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Pour sa troisieme annee, lenquéte annuelle de Kolsquare sur le marketing d’influence
révele un canal qui s'installe pour de bon. Les valeurs et I'éthique font desormais
partie du processus, de la sélection des créateurs de contenu jusqua l'execution.
Les postes specialises en marketing d’'influence deviennent la norme, et les marques
sappuient sur la tech pour passer a l'échelle et integrer l'influence plus etroitement
au marketing mix.

Pres de neuf marques et agences sur dix (89%) prévoient daugmenter leurs
depenses dans les 12 prochains mois, contre 75% il y a un an, et 85% ont elargi leur
réseau de createurs de contenu sur I'année ecoulee. La part de celles qui travaillent
avec 100 influenceurs ou plus a double depuis 2024, et les budgets qui plafonnaient
hier a quelques dizaines de milliers deuros se comptent désormais en centaines de
milliers, avec une mediane de 367 000 € dans les entreprises de 1 000 salariés et
plus. Largent et lambition avancent dans le méme sens, et vite.

A mesure que les stratégies montent en puissance, les exigences suivent.

Les marques attendent davantage des createurs de contenu : au-dela de la
conformite, elles regardent les valeurs : prises de position contre le harcelement,
mention des filtres utilises, sensibilisation a I'environnement, toutes ces demandes
progressent. Sur les marches ou ces dispositifs existent, pres de trois marketeurs
sur dix attendent desormais des créateurs de contenu gu’ils detiennent un certificat
« Influence Responsable » ou suivent une formation dediee, une exigence quasi
inexistante il y a quelques années. Kolsquare porte ce mouvement depuis toujours, en
tant quentreprise certifiee B Corp. Hier encore accessoire, I'Influence Responsable
devient une condition de partenariat.

« La vigilance des marques traduit aussi un basculement plus profond :
elles savent que leur responsabilite ne sarréte pas a la signature du

partenariat. Sur les produits sensibles, proteger le public et preserver la
credibilite du créateur de contenu passe avant tout. »

Carine Fernandez, fondatrice & CEO de l'agence de marketing
d’influence Point d’Orgue, presidente de TUMICC.
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En parallele, I'influence pese plus lourd dans les arbitrages.

Quatre marques sur cing y voient un moteur de croissance central ou un canal de
soutien important, mais une seule sur dix déecrit son approche comme pleinement
intégree au marketing mix : 'investissement va plus vite que la maturite. Linfluence
sinstalle dans le marketing du quotidien, portee par le contenu organique et
sponsorise, au lieu détre reservee aux grands rendez-vous.

La mesure suit l'argent et se deplace vers les résultats business, avec les ventes
et le retour sur investissement des campagnes d’influence (ROI) parmi les indicateurs
les plus utiliseés, méme si la confiance dans ces chiffres, elle, ne suit pas.

« Les investissements progressent plus vite que la vision, parce qu'’il reste
difficile de relier chaque activation d’'influenceurs a des objectifs larges et
transverses : affiliation et conversion, notoriéte, considération. Tant que

linfluence ne sera pas pensée dans une logique full-funnel, avec des objectifs
et une mesure alignés sur le reste du marketing mix, la maturité strategique
restera en retard sur les budgets. »

Fanie Genovese, responsable social media,
agence de marketing digital Better&Stronger

Sous cette dynamique, la technologie est passée de la péeriphérie au coeur du
dispositif. 84% des organisations utilisent aujourd’hui I'lA ou 'automatisation dans
leurs actions d'influence, le plus souvent pour analyser les audiences, detecter la
fraude et affiner le ciblage. Et le recours a une plateforme dediee est passe de 39%
a 65% en un an. Linfrastructure operationnelle du canal se reconstruit sous nos yeux.
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Le secteur a franchi un cap. Il est passé de lexpérimentation

a l'infrastructure, de la notoriété aux comptes a rendre, de l'intuition a la
performance mesuree. La croissance seule ne suffit plus.

Les marques qui prendront de lavance en 2026 et au-dela seront celles qui y
ajouteront de la maturite : une mesure plus fine, des relations plus solides avec les
createurs de contenu et un engagement reel pour I'Influence Responsable.

Cest la l'avenir du marketing d'influence, et le standard que Kolsquare

construit avec le secteur.

L'équipe Kolsquare




®© METHODOLOGIE

Lédition 2026, L'avenir du marketing d’influence, repose sur une enquéte Lenquéte 2026 a ete realisée par B2B International, avec un terrain mene
uantitative en ligne menée aupres de 1 123 décideurs marketing de en mai et juin 2026. Les deux vagues precedentes ont ete conduites par ’
?nar‘ques et d’agegnces dans segt marchés européens : France, Agllemagne, NewtonX. Ledition 2024 couvrait cing marcheés et interrogeait uniquement 12 PAYS, 1123 REPONDANTS
Italie, Espagne, Royaume-Uni, Pays nordiques et Benelux. Cest le plus des marques. Ledition 2025 sest eétendue a sept marches et a integre les
large echantillon jamais reuni par l'etude, contre 613 repondants en 2025 agences. Le partenaire de recherche et l'echantillon ayant change d'une R -
et 373 en 2024, ce qui offre une base solide aux comparaisons annuelles vague a l'autre, les evolutions annuelles ne sont indiquees que lorsque la
présentées tout au long du rapport. base est suffisamment solide.

Les réepondants sont des marketeurs seniors. Environ sept sur dix
occupent au minimum un poste de direction : CMO, responsables

du marketing d’influence, directeurs des relations presse, responsables
des réseaux sociaux. 96% decident en dernier ressort de la strategie
d’influence, des budgets et du choix des partenaires, ou y contribuent )
directement. Les participants representent des organisations

de taille moyenne a grande, dans un large éventail de secteurs : quaux sous-groupes concernes. ;_l:"{; 154 répondants
marketing et publicite, retail, technologie, mode, beaute, finance,
agroalimentaire et boissons. Deux tiers travaillent dans des entreprises
de plus de 100 salaries.

132 repondants

Les résultats sont présentés sans pondération. Les tests de
significativite appliquent une correction du taux de fausses

@ découvertes (False Discovery Rate) a p = 0,05. Les bases varient
selon les questions, certaines nayant ete posees

B 167 répondants

=" 126 répondants

2
J A 191 répondants

B B 170 répondants

E= 183 répondants
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PROFIL DES REPONDANTS — LES MARQUES INTERROGEES, PAR SECTEUR
MARQUES ET AGENCES

Agences Marques

275 répondants 848 réepondants Retail

8.7%

(physique ou e-commerce)

IT, SaaS, télecoms 8,3%

Mode & accessoires

Beaute & cosmetiques

Banque & assurance

Agroalimentaire & boissons

PROFIL DES REPONDANTS —

|

PAR TAILLE D’ ENTREPRISE Automobile
Energie
TAILLE DE EENTREPRISE Tourisme & hotellerie
(EQUIVALENTS TEMPS PLEIN) Medias, gaming & divertissement 37%
170% 16,6% . ,
Services publics m
Moins de 50 Décoration & e’quipement w
de la maison
51a 100 Sport
ONG / associations
101 2 500 12
W 36% )
501a 1000
Plus de 1 000

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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Piloter le marketing d’influence

La croissance est quasi generale :
85% des marques et agences ont
augmente le nombre d’influenceurs
avec lesquels elles travaillent sur
e l'année ecoulee, et 85% comptent
laugmenter encore lan prochain.

Les portefeduilles selargissent : la part
des marketeurs qui travaillent avec 100

influenceurs ou plus a double depuis 2024, rﬂ
de 18% a 37%, tandis que celle qui en Qo
compte moins de 50 est passée de

[L@

—

65% a 44%.

le plus souvent avec lappui d’'une
agence, tandis que lexternalisation
complete bondit a 23%.

47%

des marques gerent
leur marketing
d’influence en interne

g kolsquare

Budgets

La croissance des budgets saccélere :

9%

des marques et agences préevoient daugmenter
leurs dépenses en marketing d'influence dans les 12
prochains mois, contre 75% en 2025 et 54% en 2024.

>1/4

Une place gagnee au compte de résultat : chez
pres de trois marques sur dix (28,6%), le marketing
d’influence pese plus d'un quart du chiffre daffaires
issu du marketing. Et chez 68% dentre elles, il en
represente au moins 11%.

Lavenir du marketing d’influence

Les investissements montent : 60% des organisations
@ consacrent désormais plus de 100 000 € par an au

marketing d'influence, et 36% plus de 200 000 €. La

part qui depense moins de 50 000 € est tombee a

@ @ 16%, contre 24% en 2025.
7

312 k€ | 367k€C

dans les entreprises de
1 000 salaries
et plus.

Les grands comptes investissent
massivement : la dépense
mediane en marketing
d'influence atteint

dans les entreprises de
500 salariés et plus

Lappétit continue de croitre pour les activations déja
en téte lan dernier. Le paid media pour amplifier les
contenus dinfluenceurs (63% investissent davantage,
contre 57% en 2025 ) et les partenariats long terme
(59%, contre 54%) restent les premiers postes de
hausse budgeétaire, devant 'UGC (53%, contre 51%,.




Strategie

- y voient un moteur de croissance central ou un canal
de soutien important, et seules 3% la qualifient encore

dexperimentale.

‘ . Linfluence est desormais installée : 79% des marques

2025 2026

43%

34%

Elle passe surtout par le contenu du
quotidien : @ les campagnes d’influence
organiques et @ les contenus sponsorises
sont les premiers modes d’integration du
marketing d’influence.

g kolsquare
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Canaux et KPI

Les modeles de remunération hybrides
se generalisent, sans quaucun ne
domine.

7%

Le taux dengagement reste le KPI le plus
utilise, a 37%, et arrive en téte dans les trois

vagues de letude. Les vues suivent, a 34%.

Remuner‘a}tlor) fixe 48%
par publication

Accorc?ls g la 43%
commission

Contrats long 399%
terme

30%

38% ROl campagne

Lavenir du marketing d’influence

w
33%

codes

promo
& liens
daffiliation

30%

visites du
site

Lusage de TikTok pour le marketing
d'influence recule de 12 points, a 67% :

les marketeurs diversifient leurs canaux

et testent de nouvelles plateformes.
Instagram reste quasi incontournable, a 91%.

*%)
I

Les indicateurs de résultats figurent
desormais en bonne place parmiles KPI
les plus utilises.
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'}
4%

des marques et agences utilisent I'lA ou
lautomatisation en marketing d’influence

Lusage de plateformes

dediées au marketing
d’influence bondit a

GO00000000OND 65%, contre 39% en
VA0 Y ON\N\N\D 2025,

g kolsquare

Déefis et opportunites

AT

(24%, contre 15%).

Moins de trois points separent les
quatre principaux defis cites par les

liberte des influenceurs et controdle de la

Les exigences portees par les valeurs
progressent vite : prendre position
contre le harcelement (+9 points, a 34%),
sensibiliser a l'environnement (30%, contre
17% en 2025) et signaler I'usage de filtres

Q
marketeurs. Trouver le bon équilibre entre ®- é
—
o

marque (29,5%) et la hausse des couts

(29,4%) arrivent en téte, juste devant '
les changements dalgorithmes des

plateformes (27%) et la mesure du ROI

des campagnes (27%,).

Lavenir du marketing d’influence

3/10

Pres de trois marketeurs sur dix (29%) exigent
desormais des créeateurs de contenu un certificat ou
une formation « Influence Responsable », la ou ces
dispositifs existent.

Le social commerce grimpe
dans la liste des opportunites,
cité par 34% contre 28%

en 2025, aux cotes d'une
demande constante de
contenus authentiques et
porteurs de valeurs (36%).




LINFLUENCE. MARCHE PAR MARCHE

LE PRAGMATIQUE ETHIQUE

La France exige beaucoup de ses créateurs de contenu et surveille ses
deépenses de pres : intransigeante, methodique et organique avant tout.

Lethique fixe la barre.

La France pose les limites les plus fermes d’Europe sur le
comportement des créateurs de contenu. Plus de la moitié des
marques francaises, 52%, refusent de travailler avec des influenceurs
qui promeuvent des produits sensibles ou controverses, neuf points
au-dessus de la moyenne européenne. Le respect des regles de
transparence des contenus est une autre ligne rouge, a 50% contre
une moyenne europeenne de 48%, et plus d'un tiers attendent des
créateurs de contenu gu’ils prennent clairement position contre le
harcelement et les discriminations.

Une mesure a part

La France mesure a sa maniere et ne definit pas le succes comme
ses voisins. Les marketeurs francais sappuient massivement sur les
impressions (38% contre une moyenne europeenne de 28%) et sur
learned media value (24% contre 15%), tout en ignorant presque
totalement la portee (15% contre 27%,).

§ kolsquare

Organique avant sponsorise.

Quand les marques francaises activent des createurs de contenu, elles
privilegient le feed a la publicite. Les campagnes d’influence organiques
(58%) devancent les contenus sponsorises (42%), a rebours du schéema
europeéen, et 'UGC maison revient plus souvent, a 28% contre

une moyenne europeenne de 21%. Le réflexe francais va au contenu qui
ne ressemble pas a une publicite.

Croissance mesureée, colts sous surveillance.

Un quart des marques francaises situent encore leur strategie au

tout premier stade, a 25% contre une moyenne européenne de

16% : le signe d’'un marché qui se structure avec prudence plutot qua
toute vitesse. Quand les budgets montent, ils progressent par paliers
mesures de 20 a 49%, sans grand saut. Le coUt reste la preoccupation
lancinante, citee par 34%, aux cotes de leternel bras de fer entre
liberte creative et contrdle de la marque (35%,.

Lavenir du marketing d’influence

] § FRANCE

« Ne pas avoir de strategie d’influence pleinement intégree nest pas
forcement un signe de retard. Cest une question de choix et darbitrages :
certaines marques ont besoin d’'une strategie annuelle structuree, dautres
dactivations ponctuelles autour des grands moments culturels. »

Evan Nataf, cofondateur de Beastly, agence de marketing d’influence, France




LINFLUENCE. MARCHE PAR MARCHE

Le marche le plus commercial : le marketing d’influence y est un moteur de
croissance central, jugé sur le ROI et déploye via les agences.

Moteur de croissance.

Le Royaume-Uni traite le marketing d’influence comme un levier de
croissance. Pres de quatre marketeurs sur dix y voient un moteur

de croissance central, a 38% contre une moyenne européenne de
31%, et bien moins sen tiennent a un canal de soutien important (37%
contre 48%). Les résultats suivent : la moitié des marques britanniques
déclarent que le marketing d’influence genere 11 a 25% de leur chiffre
daffaires issu du marketing, soit 11 points de plus que la moyenne
europeenne, et 11% lui attribuent plus de la moitié de ce chiffre
daffaires.

Juge sur la performance.

La mesure est commerciale, sans complexe. Les marketeurs
britanniques sappuient plus que les autres sur le ROl de campagne
(88% contre une moyenne europeenne de 30%), les conversions /
generation de leads et les visites du site, et beaucoup moins sur des
indicateurs qualitatifs comme le sentiment. Le choix des influenceurs
suit la méme logique, dicte par le taux dengagement (48% contre 38%)
plutot que par la qualité des contenus.

§ kolsquare

Déployé par les agences.

Pour passer a lechelle, le Royaume-Uni externalise. Cest 'un des
marches les plus dependants des agences : 30% externalisent
totalement le marketing d’influence, contre 23% en moyenne
europeenne, et 29% de plus associent equipe interne et appui d’'une
agence, contre 25%. Les portefeuilles d’'influenceurs sont larges : un
marketeur sur cing travaille avec 250 a 999 influenceurs par an (20%
contre 15%), du nano au macro.

Confiant et exigeant sur les regles

La confiance est elevee, et elle monte. Pres d'un tiers des marques
britanniques prévoient délargir fortement leur portefeuille
d'influenceurs cette anneée (31% contre une moyenne européenne
de 22%), et la video courte arrive en téte de leurs opportunites (55%
contre 49%,). Les exigences pesent aussi : le Royaume-Uni fait partie
des marcheés les plus stricts sur la mention explicite des partenariats
remuneéres (49% contre 41%) et sur le respect de la reglementation
publicitaire (52% contre 48%).

Lavenir du marketing d'influence

N

S ROYAUME-UNI

Jamie Love, CEO & fondateur, Monumental Marketing

10



LINFLUENCE. MARCHE PAR MARCHE

LE PROFESSIONNEL DISCIPLINE

Un marché sur de lui : structure, tourne vers la performance et prompt a
pousser le contenu d’influence en paid media.

Des stratégies posees.

Les strategies allemandes sont posees. Deux marques sur cing, 40%,
qualifient leur approche détablie, contre 31% sur l'ensemble de la
region, et rares sont celles qui tatonnent encore. Cote organisation,
elles préferent 'hybride : 32% pilotent le marketing d’influence en
interne avec lappui d’'une agence, contre 25%, la préférence la plus
marquée de la région pour ce modele.

Penseé pour la performance.

Les marques allemandes traitent le contenu d’'influence comme un
meédia de performance. Elles le poussent en paid social et en paid media
bien plus que le reste de la region, a 53% contre 41%, et sappuient
davantage sur les contenus sponsorises (58% contre 52%). La mesure
suit : portee (36% contre une moyenne europeenne de 27%), taux de
clic (29% contre 24%) et conversions (26% contre 21%) depassent
toutes la moyenne.

g kolsquare

Sélection par la data, contrats formels.

Les marques allemandes choisissent leurs créateurs de contenu sur

la data : elles regardent dabord les centres d’interét de l'audience
(43% contre une moyenne europeenne de 33%,) et les resultats des
campagnes passeées (35% contre 30%) plus que les autres. Elles
recourent aussi davantage aux contrats long terme (45% contre 39%)
et aux royalties ou droits de licence, ou le créateur touche une part
des ventes ou des droits dusage plutot qu’un forfait (39% contre 29%).

Plus gros profils, plus gros budgets.

LAllemagne vise plus grand et depense en consequence. Le recours
aux macro-influenceurs figure parmi les plus éleves de la region, a
68% contre 60%, et les budgets suivent : 58% depensent plus de
150 000 € par an, contre 47%.

Lavenir du marketing d’influence

B ALLEMAGNE

« La plupart des marques voient la maturite comme un etat qui s’installe tout
seul des que le budget grossit. Ca ne fonctionne pas comme ca. Vous pouvez
recruter dix specialistes et doubler les depenses, et vous retrouver quand

méme avec la marque, la performance et le juridique qui travaillent chacun
dans son coin. »

Jeanette Okwu, fondatrice & CEO, beyondINFLUENCE,
présidente, BVIM
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Le contenu et les valeurs d’abord : porté par les micro-influenceurs,
la co-creation, et guide davantage par le sentiment et I'éthique
que par les indicateurs de performance purs.

Qualité et savoir-faire dabord.

Les marques italiennes choisissent dabord sur le savoir-faire. La qualite

et le style des contenus arrivent en téte de leurs criteres, a 51%
contre une moyenne europeenne de 42%, le plus haut niveau de tous
les marcheés, et elles accordent plus d’importance que les autres aux

interactions et au sentiment de l'audience (35% contre 26%) comme au

comportement ethique (32% contre 25%,).

L'adequation prime sur la porteée : I'ltalie sappuie sur les micro-
influenceurs (75% contre 71%) et recourt aux mega-influenceurs et
célébrités moins que tout autre marché.

Portee par les valeurs, mesure douce.

Les valeurs irriguent toute lapproche italienne. La charte éthique de
lentreprise est la premiere condition posée aux createurs de contenu,
a 57% contre une moyenne europeenne de 45%, le plus haut niveau
de tous les marchés. La mesure, elle, reste prudente : les marketeurs
italiens se tournent vers le sentiment plus que les autres (23% contre
15%) et beaucoup moins vers les indicateurs les plus stricts comme les
conversions, le CTR ou le CPM.

§ kolsquare

Co-creation avant paid.

Lltalie prefere co-créer plutét quacheter de llespace. La co-création
dépasse largement la norme, a 38% contre une moyenne européenne
de 28%, et 'UGC est lui aussi plus eleve (27% contre 21%), tandis que
les contenus d'influenceurs utilisés en création publicitaire restent a

la traine (23% contre 31%). La rémunération suit le méme instinct : les
formules hybrides gifting + commission se situent bien au-dessus de la
moyenne et la remuneération fixe est la plus faible de tous les marches.

Pose, stable et optimiste sur I'lA.

Les strategies italiennes sont poseées plutét quexpeérimentales. Seuls
8% en sont au tout premier stade, et l'ltalie rapporte moins de
difficultés que la plupart des marches, de la hausse des colts (24%,
contre une moyenne europeenne de 29%) a la gestion des relations
avec les createurs de contenu (9% contre 18%). Lusage de I'lA rejoint
le niveau européen a 84%, applique de fagcon sélective, et le marche
figure parmi les plus optimistes sur IlA comme opportunité.

Lavenir du marketing d'influence

LINFLUENCE. MARCHE PAR MARCHE L0 ALE

Raffaella Pierpaoli, responsable contenu & social, agence digitale Intarget
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LINFLUENCE, MARCHE PAR MARCHE

LOPTIMISTE TECHNOPHILE

Le marcheé europeen le plus rapide a adopter plateformes et IA : croissance
forte sur des budgets modestes, et de la confiance pour la suite.

Le leader tech de ’Europe.

LEspagne donne le tempo technologique de la region. Elle affiche la
plus forte adoption de plateformes.. et cest la que 'usage intensif de
IIA est le plus repandu : 52% l'exploitent sur plusieurs cas d’'usage. Au
total, 87% recourent a I'l|A sous une forme ou une autre, au-dessus de
la moyenne européenne.

Confiant pour la suite.

LEspagne regarde la suite avec optimisme. Mieux intégrer les contenus
d’influenceurs au paid media arrive en téte de ses opportunites, a 50%
contre une moyenne tous marches de 39%, soit le score le plus eleve

de la region. Lappétit pour des contenus authentiques et portes par les
valeurs est tout aussi fort.

§ kolsquare

Croissance rapide, budgets modestes.

La dynamique ne trompe pas. Les marques espagnoles sont parmi

les plus nombreuses a avoir fortement elargi leur portefeuille
d’influenceurs sur un an. Lintention de depense suit : 41% des
marketeurs prevoient des hausses de budget de 10 a 19% (contre
35%), et 14% tablent sur des bonds de 50 a 99% (contre une moyenne
europeenne de 10%). La base reste modeste pour autant : plus de
marques se concentrent dans la tranche de 10 000 € a 50 000 €
que la norme européenne.

Cap sur la preuve.

La preuve inquiete les marketeurs espagnols. Mesurer le ROI et le
ROAS des campagnes leur pese plus qua la plupart, tout comme les
changements dalgorithme des plateformes (31% contre 27%).

Lavenir du marketing d’influence

ESPAGNE

« Les audiences privilegient de plus en plus les contenus authentiques.
Des collaborations sinceres avec les créateurs de contenu renforcent

la confiance, dopent lengagement et fidelisent les audiences, pour un
marketing plus efficace. »

VP, Marketing d’influence, Medias, gaming & divertissement,
budget de 200-500 K€, Espagne

13



LINFLUENCE, MARCHE PAR MARCHE  :=:=+ = Psnorooues

(Danemark, Suede, Finlande, Norvege)

LE GARDIEN PRUDENT

Prudent et attentif aux bonnes pratiques, regulier plutot quaudacieux: le
marketing d’influence y reste un canal de soutien, et la data le point de blocage.

Etabli, mais en soutien. Régulier, budgets polarises.

Dans les pays nordiques, les strategies d’influence sont posées, mais La croissance est mesuree plutot que rapide. Plus quailleurs, les

'ambition reste mesureée. Peu de margues en sont au tout premier marques nordiques tablent sur des budgets stables (16% contre

stade (8% contre 16% en moyenne europeenne), et davantage 8%), et les portefeuilles restent petits : un quart travaille avec 10

qualifient leur strategie d’établie (37% contre 31%). Pour autant, seuls influenceurs ou moins (24% contre 17%,). Les depenses sont pourtant

20% voient le marketing d’influence comme un moteur de croissance polarisées : moins de marques dans les tranches intermédiaires,

central : le score le plus bas de tous les marches, loin de la moyenne davantage sur les budgets les plus eleves, avec 10% qui investissent de

europeenne de 31%. 1 M€ a 3 M€, contre 6%.

Comportement et transparence. Aux prises avec la data. |

Les marques nordigues demandent plus que partout ailleurs aux La data reste le point de blocage. Plus que partout ailleurs, les

influenceurs de signaler ou deviter les filtres, a 37% contre une marketeurs nordiques citent le manque de donnees fiables comme

moyenne européenne de 24%. Elles exigent aussi plus souvent le un défi (30% contre 22%), et se disent submergés par leur volume « Limpact d'un createur de contenu va bien au-dela d’'une publication ou

respect d'une charte éthique de I'entreprise (52% contre 45%) et des (21% contre 12%). Logique, donc, que de meilleurs cadres de mesure d’un clic. Il fac;onne la per‘ception de la marque et déclenche des achats des

regles interdisant la mise en scene de mineurs a des fins commerciales. et louverture a de nouvelles plateformes arrivent en téte de leurs . . . \ , . . o
oPPOrtuNites. semaines, voire des mois plus tard. Les modeles dattribution traditionnels

nont pas ete penses pour cette realite. »

Jakob Wigselius, CEO Scandinavie, United Influencers / ELLE Norway

§ kolsquare Lavenir du marketing d’influence 14



LINFLUENCE. MARCHE PAR MARCHE —EN= BENELUX

(Pays-Bas, Belgique, Luxembourg)

LE PRAGMATIQUE DU ROI

Des budgets plus eleves et une mesure centrée sur le ROI, appuyees par une
approche structuree et certifiee.

En croissance, budgets en hausse. LIA, tot et partout.
La croissance est forte et bien financée. Un quart des marques du LIA est quasi generalisée : 87% des marques et agences du Benelux
Benelux ont fortement elargi leur portefeuille d’influenceurs I'an dernier, lutilisent, et presque personne ne lécarte. Elle intervient tot, sur la
a 25% contre une moyenne europeenne de 16%, et les budgets sont planification de campagne (62% contre une moyenne europeenne de
élevés : 45% dépensent plus de 200 000 €. 52%) et l'identification d’influenceurs (57% contre 49%,.
| / « La plupart des marqgues se servent de I'l|A comme d’un rétroviseur
Nulle part le retour sur investissement nest scruté daussi pres. Les LapEroche est Jrcw.?ttetment plufs forrr;elle. E|X|{?|er des Fc;reateursb?e . numérique, pas comme d'un GPS. Lanalyse de contenu et le suivi de
marketeurs du Benelux placent le ROl de campagne en téte de leurs KPI contenu un ceruricat ou une rormation «intiuence Responsable » y es : S ; :
plus que tout autre marché, a 44% contre une moyenne européenne bien plus courant quailleurs, a 41% contre une moyenne europeenne pe.rforjmance sqnt les gains les pIU,S faCl'/eS. : I|§ automatlsgnt ce que I.on
de 30%, et font suivre dautres indicateurs de performance : mentions de 29%, méme si le Benelux pose moins de conditions que la plupart sait deja. La vraie valeur est dans '|A predictive, qui exploite le machine
sur les réseaux sociaux (35%), colt par acquisition (24%) et taux de clic sur les produits sensibles. Meme réflexe pour la suite : les marques du learning pour anticiper le ROl d'une campagne, sa pertinence culturelle
(29%), tous au-dessus de la moyenne de marché. Benelux sont les plus nombreuses a voir dans la professionnalisation et o ) i ’ N i
’ la standardisation du secteur une opportunité clé (37% contre 29%). et lalignement de l'audience sur le long terme, avant méme la signature
d’'un contrat. Passer de l'analyse passive a la prediction active : cest le
prochain saut de maturite que le secteur doit franchir. »
Clo Willaerts, membre du comite de pilotage,
Influencer Marketing Alliance
§ kolsquare Lavenir du marketing d’influence 15



Les margues accelerent, mais la maturite suit plus lentement. Les portefeuilles se
sont etoffes presque partout I'an dernier : 85% des marques et agences travaillent
avec plus d'influenceurs qu’il y a un an, et 85% egalement préevoient de les elargir
encore cette annee.

Le Royaume-Uni ouvre la voie, avec 31% des marketeurs qui anticipent un bond
significatif de leur portefeuille. La maturite progresse plus doucement : 58% ont
désormais une strategie etablie ou plus avancee, et 10% la disent pleinement
intégree, l'Allemagne et les pays nordiques en téte avec 40% et 37% de strategies
etablies. Malgre cette croissance, la plupart des marques gardent la main : pres des
trois quarts (77%) pilotent leurs activations en interne, sous une forme ou une autre.

« Le marketing d’'influence couvre aujourd’hui la création de campagne, la sélection
des créateurs de contenu, le droit des contrats, lamplification payante, la
production dévénements, le social commerce et lattribution : une demi-douzaine de
metiers specialises, pas un seul poste. Pourtant, la configuration standard reste une
équipe interne d’une personne et demie qui tente de reproduire le dispositif d'une
agence. Piloter toutes ces disciplines comme un seul systeme, cest ce que nous
appelons une strategie d'influence holistique, et aucune marque, hormis les plus
grandes, ne peut justifier de tels effectifs en interne. La hausse de I'externalisation
ne traduit pas un manque dambition ; cest le signe d’'une politique dachat mature. »

Ertan Anadol, fondateur & CEQ,
agence creative d’'influence TANKE

§ kolsquare

COMMENT DECRIRIEZ-VOUS

PASSER A LECHELLE

POUR LES MARQUES

LA MATURITEDELA STRATEGIEDE MARKETING
D’INFLUENCE DE VOTRE ENTREPRISE?

\/

100%
80%
23,3%
60%
31,2%
40%
30,8%
26,2%
20%
24,7%
15,7%
0%
Europe France

Tout premier stade
(ad hoc, test-and-learn)

En developpement (une certaine
structure, mais pas encore
formalisée)

Lavenir du marketing d’influence

40,2%

18,9%

15,7%

Allemagne

- B 271%
31,3%
23,3%
- 29% o
20,9%
8,4%
Italie Espagne

Etablie (processus clairs et
campagnes recurrentes)

Avancée (pilotée par la data,
optimisée d'une campagne a lautre)

26,4% 374% 36,8%
28,9% 22,1%
| . 293% |
15,8%
13,2% 81%
Royaume-Uni  Pays nordiques Benelux

Pleinement intégree (canal
strategique clé du marketing mix)
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Les marques veulent garder la main, sans tout porter seules. Pres des trois de plus en plus de marqgues confient 'ensemble du dispositif. Enfin, 29%
POUR LES MARQUES

uarts (77%) pilotent le marketing d’influence en interne, le plus souvent avec associent une equipe interne a une plateforme dediée, signe dopérations
QUIPILOTELES ACTIVATIONS quarts (779 p 9 P auip p gne dfop

lappui d'une agence : cest le modele le plus repandu, a 25%. Lexternalisation qui gagnent en maturite.

D’INFLUENCE DANS VOTRE ENTREPRISE ? totale reste minoritaire, a 23%, mais elle bondit depuis les 10% d’il y a un an,

\/

B EUROPE

Equipe interne
avec appui d’une agence

Equipe interne sans
plateforme dediee

Equipe interne avec
plateforme dediee

Equipe interne avec plateforme dédiée
et appui d'une agence

PAR PAYS

2025 2026

=
L =

fii 1
i

Entierement externalise
a une agence d’influence/
RP/Communication

18%

Equipe interne sans
plateforme dediee

18% 15% 19%

Equipe interne avec
appui d’'une agence

17%

Entierement externalise a
une agence d’influence/ RP/
Communication

Autre .___@

@
©®
@

« Le débat interne/externalisé nest pas binaire. Les marques en forte croissance ne choisissent pas un camp : elles construisent un
modele hybride. Elles recrutent en interne pour maitriser la stratégie et la voix de marque, puis sassocient a une agence pour gagner
en volume, en spécialisation et en puissance creative. »

Scott Guthrie, directeur, Influencer Marketing Trade Body, Royaume-Uni

Equipe interne avec
plateforme dediee

Equipe interne avec
plateforme dédiee
et appui d’'une agence

Autre

§ kolsquare Lavenir du marketing d’influence

7%

1%

18% 15% 17% 10%
9% 16% 12% 9% 14% 12%
0% 0% 0% 0% 2% 0%
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Les portefeuilles restent resserres et sélectifs : 44% travaillent avec moins de 50

AVEG GOMBlEN La part qui active 100 influenceurs ou plus a double depuis 2024, celle des moins de nombreux, ce qui rend la communication et la coordination extrémement
D’INFLUENCEURS TRAVAILLEZ-VOUS 50 chute nettement. Le Benelux et le Royaume-Uni sont les plus avances : environ chronophages. »
2 44% y travaillent deja avec 100 influenceurs ou plus. Les portefeuilles sélargissent
ENVIRON cHAQUE ANNEE? fortement avec la taille de lentreprise : 8% des plus petites structures travaillent . _ .
avec plus de 100 influenceurs, contre 61% des plus grandes. _ Directeur marketing d'influence,
\/ Retail, budget de 200 000 a 500 000 £, Royaume-Uni

B EUROPE

ENTREPRISES TRAVAILLANT
60% B AVEC 100 INFLUENCEURS OU PLUS

i

40%

A
N

65,1% 59,8%
20%
441%
H—4—
= =
18,3% 19,1%
16,6% -
0%
2024 2025 2026

Moins de 50 50-99 - 100+

§ kolsquare Lavenir du marketing d’influence 18



POUR LES MARQUES & AGENCES

COMMENTLE NOMBRE D’INFLUENCEURS AVEC LESQUELS

VOTRE ENTREPRISE TRAVAILLE A-T-IL EVOLUE CES 12 DERNIERS MOIS ?

Presque personne na reduit la voilure. Seules 2% des entreprises ont resserre

leur portefeuille sur l'année écoulee, quand 51% lont eélargi de facon modeéree ou

marquee. Linfluence simpose comme une priorite en hausse, pas comme une ligne

budgetaire a rogner. Le Benelux va le plus loin : 25% ont elargi leur portefeuille

Tii
fil 5

u‘:f

\/

§ kolsquare

12,8%

8,.9%

174%

11,2%

10,9%

16,2%

15,9%

10,3%

0%

34,1%

40,8%

40,1%

32,9%

30,1%

33,1%

31,1%

278%

34,7%
35,1%
29,3%
38,8%
37,2%
33,8%
34,8%

33,3%
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de 50% ou plus.

Forte hausse
(50% ou plus)
Hausse modérée

(109—49%)

Legere hausse
(moins de 10%)

Stable

10,2% [
171% = =
202% = ==

Legere baisse
(moins de 10%)

Baisse modérée
(109%—49%)

Forte baisse
(60% ou plus)




POUR LES MARQUES & AGENCES La dynamique va samplifier, et nulle part autant quau Royaume-Uni, ou 31% des

COMMENT LENOMBRED’INFLUENCEURS AVEC LESQUELS VOTRE marques prevoient délargir fortement leur portefeuille lan prochain, loin devant tous
ENTREPRISE TRAVAILLE DEVRAIT—IL EVOLUER DANS LES 12 PRocHAINs MOIS - les autres marchés. A I'échelle européenne, la progr‘ession est nette : ils nétaient que
°

16% a l'avoir fortement elargi sur 'annee ecoulee, signe d'une confiance croissante

\/ dans le marketing d’influence.
N - Forte hausse Legere baisse
- ............................. g S 3.9% 91% 24% 38,5% 22 4% (50% ou plus) (moins de 10%)
Hausse modérée Baisse modéree
(1090—-49%) (109—-49%)
Legere hausse Forte baisse
(moins de 10%) - (50% ou plus)
5 0 o
R 2% g 7.9% 25.1% 41,4% Stable
0 PN
T P— R 2 2 10,8% 25,7% 377%
e —
« Le marketing d’influence n'est pas trop complexe a gérer en interne, mais les profils
seniors manquent et les bons candidats pour ces postes sont rares. Le turnover
9 o est élevé et, bien souvent, ceux qui occupent ces postes emportent toute la
l_l """""""" 0 B 8,2% 10,6% 271% 34,1% connaissance avec eux en partant. Pour une entreprise, internaliser représente donc
parfois un investissement trop lourd, ou trop lent a porter ses fruits. »
------------------------------------- NS 98% 21,3% 44,3% - , .
E o 3 O 70 52 70 270 Klara Verzele, fondatrice de l'agence KLARENCE, membre du consell
dadministration de 'Influencer Marketing Alliance (BE)
N 2 X
S ¢ 5 58% 23,4% 37%
. L
e :_é ---------------------------- ® 5,3% 12,9% 21,2% 37,9%
— B
— i X o
aicpgl R @ 4% 6,3% 56% 23,8% 34,9%
==
0%
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AVEC QUELS TYPES
D’INFLUENCEURS TRAVAILLEZ-VOUS ?

POUR LES MARQUES & AGENCES

\/

Les marques se concentrent sur les profils intermediaires. Les micro-influenceurs dominent, 71%,
suivis par les macro, a 60%, quand les nano et les mega-influenceurs ou célébrites restent a 31%
et 25%. Cette préférence pour le mid-tier tient depuis 2024, méme si 2026 voit chaque catégorie

refluer par rapport au pic de 2025, les nano en premier. Lintérét se porte sur les audiences

engagees et le meilleur colt, plutdt qua la portee des celebrités.

30,5%

Nano-influenceurs
1 000-10 000 abonnés

§ kolsquare

70,9%

Micro-influenceurs
10 0O00-100 000 abonnés

59,7%

Macro-influenceurs  Méga-influenceurs /
100 000-1 M d’abonnés celebrités

1 M+ d'abonnés

POUR LES MARQUES & AGENCES

QUELS SONT LES CRITERES ,
LES PLUS IMPORTANTS QUAND VOUS SELECTIONNEZ UN INFLUENCEUR ?

\/

Laffinite prime sur la notoriete. La qualite et le style des contenus arrivent plus que sur la taille de leur audience. Ces priorités valent sur tous les
en téte des criteres de sélection, a 42%, devant le taux dengagement marcheés et a tous les niveaux de maturite, a une exception pres : les
(838%) et l'authenticite (35%), quand le nombre brut dabonneés ne pese entreprises avec moins de deux ans dexpérience sappuient nettement
que 32%. Le taux dengagement progresse depuis 2024 : les createurs de plus sur le nombre dabonneés.

contenu sont jugés sur leur performance et leur adequation,

I 421% |
(o)
Taux dengagement 37,8 /O
S et 347% |
apprécie déja la marque

(o)
Démographie de laudience 34’ 4%
Intéréts de laudience 32 ,9 %
Nombre dabonnés 31,8%
S es d Scedent
ucces des campagnes précédentes 2 9, 5%
Plateforme (la ou
ils ont leurs abonnés) 26 2%
b
Interactions/sentiment de
laudience 25,7%
Ethique et transparence/intégrité (o) .
24.5% « lls sont tout simplement trop
nombreux, et tres différents les
Fréquence de publication 22.6% uns des autres, ce qui rend plus
difficile 'identification des bons
Marques déja partenaires o rofils, ceux qui collent vraiment a
21,9% Protis, 9

» , l'entreprise. »
Experience passee avec

Finfluenceur 21 7%
b
. Top 3 des criteres
Les influenceurs sélectionnés doivent o
avoir des profils et des parcours variés 19,8 %0 Atres oritares Responsable marketing, Agence

marketing, budget de 150—
200 K€, Allemagne

Ni fre d
iveau/frequence des 17,1% Nombre dabonnés

collaborations passées
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INTEGRE AU MIX

Le marketing d’influence a trouve sa place dans le mix marketing global : un appui
polyvalent plus qu’'un moteur de croissance autonome. 48% des marques y voient un
canal de soutien important, 31% un moteur de croissance central. Cette conviction
culmine au Royaume-Uni (38%) et se renforce avec l'experience. Elle passe surtout
par les contenus organiques d’influenceurs (53%) et les campagnes sponsorisees
(52%), en forte hausse depuis 2025, et agit sur tout le funnel. Les modeles de
rémunération suivent le mouvement : la rémunération fixe par publication reste la plus
répandue (48%), mais la commission (43%), les contrats long terme (39%) et le gifting
s'installent, signe de relations plus longues et plus orientéees performance avec les
createurs de contenu.

« Le probleme nest plus linvestissement, cest lintégration. Beaucoup de marques
ont compris que le marketing d’influence fonctionne, mais elles le pilotent encore

comme un dispositif de campagne, pas comme un levier stratégique. Quand il est
planifié a part du paid media, des RP, de la stratégie de marque ou du commerce, le
canal gagne en volume sans vraiment gagner en maturite. »

Raffaella Pierpaoli, responsable contenu & social,
agence digitale Intarget

§ kolsquare

QUEL EST LEROLE PRINCIPAL ©®

POUR LES MARQUES

DU MARKETING D’INFLUENCE DANS
VOTRE STRATEGIE MARKETING GLOBALE?

\/

s 79%

comme moteur de croissance central
ou canal de soutien important

8%

y voient un levier tactique
de campagne

a 3%

jugent le marketing d’'influence
encore experimental.

Lavenir du marketing d’influence

% VOYANT LE MARKETING D’ INFLUENCE COMME UN MOTEUR

DE CROISSANCE CENTRAL

Moyenne européenne
(31,2%)

38%

35,7%

35,4%

30,8%

30,5%

26%

20,2%

La conviction se renforce avec lexpérience : les marques qui pratiquent

depuis 9 ans ou plus sont les plus nombreuses a y voir un moteur de
croissance central.




COMMENT LE MARKETING D’INFLUENCE S’ INTEGRE-T-IL
AU MIX MARKETING GLOBALDEVOTREENTREPRISE? ©

\/

Le marketing d'influence s’integre au mix surtout par le contenu social. Les

L’lNFLUENCE SE JOUE DANS LE QUOT'D'EN - - ) ) oop campagnes organiques d’influenceurs (53%) et les contenus sponsorises (52%) sont
- n hausse depuis 2025 En baisse depuis 2025 les principales portes dentrée, les RP et la communication suivent de pres (47%).
DES EQUIPES — EUROPE, 2025 ~ 2026 : principales p

Les deux bondissent depuis 2025, tandis que I'usage dans les grandes campagnes
de marque integrees (32%, contre 45%) et le lien avec la performance et I'affiliation
(10%, contre 22%) chutent nettement. Pres de trois entreprises sur dix pilotent

Surtout pour des campagnes encore le marketing d’influence comme une activite isolee.

organiques d’influenceurs sur les
réseaux sociaux

+9,7%

52,5% en 2026

ST R TR —— +177%

51,7% en 2026

« Les systemes lemportent sur l'effort. Pourtant, chez certaines marques,
le marketing d’influence a grandi plus vite que son infrastructure. Bonne
nouvelle : nos membres constatent un basculement rapide. Aujourd’hui, les

Integre aux strategies RP et
communication

-2%

46,9% en 2026 CMO débattent denjeux stratégiques : impact, intégration, passage a l'échelle,
gouvernance. Fini les batailles d’hier pour “vendre” la valeur du canal en

Amplification des publications interne et arracher plus de budget. »

-5,2%
d’influenceurs en paid media 9,2%

40,9% en 2026

Scott Guthrie, directeur,
+10,3% Influencer Marketing Trade Body, Royaume-Uni

34,7% en 2026

Reutilisé sur les canaux propriétaires
de la marque (site, e-mail, CRM)

Relie a des campagnes de marque

intégrées (lancements, activations — -13,6%

saisonnieres) S p——
[0
Le marketing d’influence est une
activité isolée 3 :

30,5% en 2026

Lie a la performance / laffiliation — ~11.8%

9,9% en 2026

Le contenu organique (53%) et les campagnes sponsorisees (62%) menent l'intégration,
les RP suivent de pres (47%).

g kolsquare Lavenir du marketing d’influence




COMMENT VOTRE ENTREPRISE
UTILISE-T-ELLELE PLUS LE MARKETING D’INFLUENCE ?

POUR LES MARQUES & AGENCES

Les marques €largissent leur palette. Les publications sponsorisees restent 'usage le plus courant (42%), devant les tests
produits (32%) et le gifting (29%), mais les contenus d’influenceurs en creation publicitaire entrent dans le top 3, a 31%.

\/

EUROPE

Publications sponsorisées

Tests produits

Contenus d’influenceurs
en creation publicitaire

Cligvlgle
Affiliation

Co-création de contenu

Evénements (présentiel ou virtuel)
Codes promo

Programmes dambassadeurs
Rencontres

avec la communaute
(ex. lancements, ouvertures)

Jeux-concours
UGC

Co-création produit

Takeovers de compte

§ kolsquare

M ENTRE DANS LE TOP 3

29%
28,3%
28,3%
27,5%
26,5%
22,6%
21,8%
21,8%
20,/%
19,8%
13,6%

LA PLUPART DES TACTIQUES SONT UNIFORMES,
TROIS DIVERGENT FORTEMENT SELON LES MARCHES

- Plus bas Autres marchés - Plus haut Moyenne europeenne
Co-création de contenu

< =
2 S | |

17,4% 20,6% 23,6% 27,3% 31,2% 36,5% |88.2%

UGC

11,4%

Contenus d’influenceurs
en creation publicitaire

22,9% 32,5% 35,5%
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© COMMENTLES ACTIVATIONS
SE REPARTISSENT DANS LE FUNNEL

Notoriete @
Publications sponsorisées

Clinvigle

Contenus d’influenceurs
en publicité

Evénements (présentiel ou virtuel)

Rencontres avec la communauté
(ex. lancements, ouvertures)

Takeovers de compte

Engagement @

UGC

Tests produits

Co-création produit
Programmes dambassadeurs
Co-création de contenu

Jeux-concours

Conversion @

Affiliation

Codes promo

§ kolsquare

Haut du funnel Milieu du funnel Bas du funnel

Surtout en haut du funnel

50,9% 26%

53,7% 24.8%

504% 36,7%

52,8% 53,1% 30,4%

51% 55,9% 31,4%

49% 51% 34,6%

Usage large, pic milieu de funnel

468,8% 63,1% 41,2%

45,3% 59,9% 33,4%

44.6% 52,3% 37,8%

44,9% 53,1% 37%

44,3% 58,2% 30,8%

38,4% 60,4% 294%

Surtout en bas du funnel

39,9% 48,4% 42,8%
36,3% 48,3% 49,7%

Lavenir du marketing d’influence

Les activations divergent surtout en haut et en bas du funnel, alors quen milieu
de funnel leur usage est quasi universel.

Les publications sponsorisées, le gifting et les contenus d’influenceurs en publicite
penchent vers la notoriéte, les codes promo et les liens daffiliation vers la conversion.
Mais presgue toutes les activations servent a lengagement en milieu de funnel.

« Je vois clairement une bascule vers un marketing d’influence oriente
performance. Beaucoup dorganisations sont encore en phase de test : elles

veulent savoir si le marketing d’influence peut contribuer directement aux
ventes et prouver sa valeur au-dela de la notorieté et de lengagement. »

Marek Myslicki, president,
SPIM (association polonaise du marketing d’influence)




© MODELES DE REMUNERATION

QUELS MODELES DE REMUNERATION ®

UTILISEZ-VOUS DANS VOS COLLABORATIONS
AVEC DES INFLUENCEURS ?

\/

Aucun modele de remunération ne simpose. La rémunération fixe par publication arrive en téte (48%), mais la commission,
les contrats long terme, le gifting et les royalties sont tous repandus et gagnent du terrain sur le fixe en 2026. Les modeles
hybrides forment une categorie a part. Les agences sappuient plus sur le fixe que les marques : 59% contre 45%.

® Modeles simples

Rémunération fixe par 48.4°
publication/contenu M 48.4%

A la commission
(@ffiliation / sur ventes)

43,4%
(®)
Contrat long terme 38,5%

Gifting seul 37,8%

Royalties ou droits de licence 28,8%

@® Modeles hybrides

Gifting+fixe 34,8%
Gifting+commission 23,7%
Commission+fixe 15%

Commission+fixe+gifting 6,6%

§ kolsquare
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LA PHILOSOPHIE DE REMUNERATION VARIE SELON LES MARCHES
(EUROPE, 2026)
- Plus haut

- Plus bas Autres marchés

Moyenne européenne

Gifting seul
36,4% 40,3% 481% | 50,8%
Hybride gifting m
+Ccommission —
16,9% 21% 35,7%
Contrat long terme =

[P e
35,6% —'/ﬂ 449% @ A476%

32,2% 41.7%
m O oS

31,2% 40,3%

¢ &

« Sans tarifs fixes, les prix fluctuent énormément : difficile de construire un budget et de garantir une rémunération juste. »

/ Responsable marketing d’influence,
Energie, budget de 200-500 K€, Espagne




SUR QUELS RESEAUX SOCIAUX
MENEZ-VOUS VOS CAMPAGNES ?

‘ POUR LES MARQUES & AGENCES

(5 réponses maximum)

\/

2025 @ 2026 - en hausse vs 2025

Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
WhatsApp
X

Twitch
Threads
Bluesky
BeReal
Baidu
WeChat
Douyin
Substack
Red
Weibo

Autre

g kolsquare

@ 2026 - en baisse vs 2025

@ Nouvelle option 2026

40,2%

Les marketeurs diversifient. Le mix de plateformes selargit : les budgets se
repartissent sur plus de canaux et les plus recents sont testes. Instagram
reste le point dancrage, utilisé par neuf marques et agences sur dix

(91%) et devant son premier rival de plus de 20 points. TikTok est le vrai
décrochage de I'année : 'usage de la plateforme de video courte tombe a

66,5%
63,5%
62,7%

Lavenir du marketing d’influence

-2,5 pt
-12,5 pt
-5,0 pt
+9,2 pt
+6,3 pt
+6,9 pt
+2,8 pt
+10,0 pt
+3,1pt
-4.2 pt
+6,1 pt
+5,0 pt

+43 pt

-0,7 pt

67%, contre 79%, et recule dans les sept marcheés. Un vrai repli, pas un
artefact dechantillon. Les gains sont ailleurs. WhatsApp triple a 15% a
mesure que les marques testent la messagerie, et LinkedIn grimpe a 40%.
Threads et Bluesky progressent aussi nettement.

« Les marques les plus performantes ne séparent pas influence,
affiliation, paid social et e-commerce. Elles construisent un seul
ecosysteme de createurs de contenu, ou chaque contenu remplit

plusieurs missions. Linvestissement a progresse plus vite que
l'organisation : voila pourquoi la maturite na pas suivi. »

Jamie Love, CEO & fondateur,
Monumental Marketing




BUDGETS EN HAUSSE

) ) . . . . o L. POUR LES MARQUES & AGENCES Note sur les données : le rapport 2025 situait la dépense

Les budgets grimpent, et vite. Pres de neuf organisations sur dix (89%) prevoient COMBIEN VOTRE ENTREPRISE médiane a 175 000 €, mais ce chiffre nest pas directement
daugmenter leurs dépenses de marketing d’influence sur les 12 prochains mois, 2 2 comparable. Léchantillon 2025 comptait une part plus élevée
contre 75% en 2025 et seulement 54% en 2024, et les tranches de budget les plus A T ELLE DEPENSE EN MARKETING de{g.r‘ands corrpﬁestetAdelg.ro\stinvestissteurf,lce q/t:]il.a tire la

. < . , L. . m n r ) rimetr nstant, la meédiane passe
basses se vident par rapport a l'an dernier. Lappetit est large mais inegal : au plus D’lNFLUENcE SUR l-E DERN'ER EXERGIGE ? dee 1'2a7 8(\)/8 ;in 2%25 g i4'4 §o§ Z;Oen 2026. P
haut en Espagne et au Royaume-Uni (93% chacun) et au Benelux (91%), plus tiede
dans les pays nordiques (83%). Agences et marques affichent presque la méme \/

confiance (90% et 89%), mais les agences visent des hausses plus fortes : 43%
tablent sur 20% ou plus, contre 38% des marques.

Les budgets se creusent fortement avec la taille de I'entreprise. La depense mediane
en marketing d’influence atteint 312 000 € dans les entreprises de 500 salaries et
plus, et 367 000 € au-dela de 1 000. Sur 'ensemble du panel, la mediane sétablit a 15%

144 000 €, tirée vers le bas par les nombreuses petites structures de lechantillon, ou
les depenses restent bien en deca des niveaux des grands comptes. La progression
est nette et reguliere : de 52 000 € medians dans les entreprises de moins de 50
salariés a 137 000 € dans la tranche 101-500, puis au-dela de 300 000 € a l'echelle
des grandes entreprises.

10%

12,9%
11% 11,5%
5% 11,5%
I - 102% I I I
8.1% °
5,8% 5,8%
2,5%
1,2%

0% 0,4%
Moins de 10 K€ 10 K€ a 25KE 25001 € 50001€ 75001 € 100001 € 150 001 € 200001 € 500001 € a 101 M€ a3 ME 301ME€asME 5 ME+

a 50000 € a75000 € a100 000 € a150 000 € a200 000 € a 500 000 € 1MEe
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POUR LES MARQUES & AGENCES

COMBIEN VOTRE ENTREPRISE
A-T-ELLE DEPENSE EN MARKETING
D’INFLUENCE SUR LE DERNIER EXERCICE ?

\/
% DEPENSANT 200 k€+ « Le secteur a grandi plus vite que le modele opérationnel %% DEPENSANT 200 K€+
) “ qui l'entoure. Augmenter les budgets est bien plus simple que
PAR AN PAR TAILLED ENTREPRISE transformer la facon dont une organisation planifie, mesure PAR AN PAR PAYS 5 |
et execute ses campagnes d'influence. Le probleme, cest que /
beaucoup dorganisations restent structurées en silos, ou chaque Moge”rzgfy%peeme
equipe detient ses propres budgets, KPI et technologies. » ’
60% iy 45,3%
Jakob Wigselius, CEO Scandinavie,
United Influencers / ELLE Norway
Sp= 39,6%
40%
Las 38,4%
61,8%
=} 36,3%
54,9%
20%
il 33,5%
29,3%
19,8% = 31,6%
10,8%
0%
) | ) | ) | - B il 28,3%
<50 51-100 101-500 501-1 000 1000+
salariés salariées salariés salariés salariés
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POUR LES MARQUES
« Les nouveaux modeles de monetisation font passer le marketing d’influence

d’'une depense de notorieté a un investissement mesurable, adosseé aux résultats. »

DANS QUELLE PROPORTION LE MARKETING D’INFLUENCE
PESE-T-IL SUR VOTRE CHIFFRE D’ AFFAIRES MARKETING ?

Responsable marketing d’influence,

\/ Energie, budget de 200—500 K€, Espagne
PAR TAILLE <5% - 5-10% 11-25% - 26-50% - 50%+ Ne sait pas
D’ENTREPRISE Q Zoom : les segments 26%+, par pays
Total :
Al
' Total :
o b
sa<I§r€i)és 6’9% 31,9% §
0z Total :
e 107% 3050
o
a0 g% 104% ¢
~—
wom w o oy Total :
+= i= ° 28,2%
Total :
wE s - -
X Total
) A 3 274%
_ o%
U 4% e 5
Total :
= 3,9% 25,9%
1000+ 12,99% 34,09 9% K Total -
y ,J /0 ,Z. /0 (o] Al .
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POUR LES MARQUES & AGENCES

COMMENT LES DEPENSES

DE VOTRE ENTREPRISE EN MARKETING
D’INFLUENCE DEVRAIENT-ELLES EVOLUER
DANS LES 12 PROCHAINS MOIS ?

\/

90% des agences et 89% des marques anticipent
une hausse des budgets en 2027.

0% 89%

Pour les agences Pour les marques

©

Les agences visent des hausses plus fortes :
43% prévoient +20% ou plus, contre 38%
des marques.

©

§ kolsquare

TENDANCE DES INTENTIONS

Espagne
Royaume-
Uni

Benelux

Allemagne

[talie

France

Pays
nordiques

53,6%

370%

r

Baisse
(tous niveaux)

75,2%

176%

Hausse
(tous niveaux)| Stable

89,3%

8.4%

- * €S
2024 2025 2026
% ANTICIPANT UNE HAUSSE DES DEPENSES, PAR PAYS el
Moyenrzgge;%péenne
91,3%
89,3%
87.7%
874%
83,4%
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POUR LES MARQUES & AGENCES

COMMENTLA REPARTITION DE VOTRE BUDGET
DEVRAIT-ELLEEVOLUER DANSLES 12PROCHAINS MOIS ?

\/

DYNAMIQUE VS NIVEAU : -
CE QUI PROGRESSE, CE QUI DOMINE DEJA

Evolution vs
2025

+30 pt

+20 pt

+10 pt

+0 pt

40%

§ kolsquare

Moyenne
européenne (51,9%)

Affiliation

Evénements physiques

Programmes dambassadeurs

Activations court terme

S 44,9% - +58 pt

UGC
@ 532%-+260t

45% 50% 55%

B EUROPE

Fortes progressions : moins d'organisations

concernées, mais la hausse la plus rapide depuis 2025.

Leaders etablis : deja les postes ou 'on investit
le plus, et toujours en hausse.

Milieu de tableau : sous la moyenne,
en niveau comme en progression.

Moyenne
europeenne
(+11,2%)

Paid media / boosting
‘ 62,6% - +5,3 pt

Partenariats long terme

592%-+49pt % investissant
plus (2026)

60% 65%

Tous les postes progressent : sur aucun dentre eux les baisses ne lemportent sur les hausses. Le paid media et le
boosting captent le plus de budget supplementaire (63% investissent davantage), devant les partenariats long terme
(59%,) et 'UGC (53%). Lappetit sest renforce partout depuis 2025 : les evenements physiques et les programmes
dambassadeurs affichent les progressions les plus fortes.

= ALLEMAGNE A LA TRAINE
SUR LES NOUVEAUX INVESTISSEMENTS

Affiliation

Evénements physiques

Activations court terme

Programmes dambassadeurs

UGC

Paid media / boosting

Partenariats long terme

Lavenir du marketing d’influence

31,7% 4.

Allemagne

Moyenne tous marches

177 pt

174 pt

-13,2 pt

-71pt

-5,9 pt

61,1% -. -15 pt

587% -

-0,5pt

32



. MESURER CE QUI COMPTE

POUR LES MARQUES & AGENCES

SUR QUELS KPI VOUS ,
APPUYEZ-VOUS LE PLUS POUR EVALUER
VOS CAMPAGNES DE MARKETING:
D’INFLUENCE ?

\/

CLASSEMENT PAR USAGE, EUROPE =

Taux dengagement

Vues

Ventes

Volume dengagement

ROI

Visites du site

Gain dabonnés

Impressions

Portée

§ kolsquare

372%

34%

31,6%

28,9%

28,3%

27%

Le taux dengagement et les vues sont les KPI les plus utilises, suivis de pres par
des mesures de performance comme les ventes et le ROl des campagnes ; les

indicateurs de notoriete arrivent en dernier, signe d'une preference pour les signaux

les plus faciles a observer sur les plateformes. Les metriques dominantes changent

selon letape du funnel : portee et vues en haut de funnel, taux dengagement et CTR
au milieu, ROAS et conversions en bas. Les marketeurs adaptent donc leurs mesures

aux objectifs de campagne plutdt que dappliquer un chiffre unique partout.

Engagement

& portée Notoriete

- Performance

Mentions sur les 26%
réseaux sociaux

CTR 24%
CPM

Conversions/
generation de leads

]

CPA
ROAS
Sentiment 15%
EMV 14,9%
Part de voix 13.4%

Lavenir du marketing d’influence

Cette annee, le point faible, cest la confiance : seuls 41% se disent parfaitement
confiants sur le taux dengagement, pourtant le KPl numero un ; les vues et les
impressions font mieux. Et la certitude varie fortement d'un marche a lautre : la
plus forte en Espagne et au Royaume-Uni, la plus faible en Allemagne.

« La portée et les taux dengagement sont accessibles en un clic dans les
dashboards des plateformes, ce qui crée une illusion de controle, alors que le

vrai ROI reste notoirement difficile a isoler. Les marketeurs saccrochent a ces
metriques parce gu’ils doivent justifier leurs budgets aupres de la direction, méme
s’ils doutent en secret de la profondeur de la data. Il faut sortir des clics de surface
pour aller vers de vrais modeles de conversion et dattribution. »

Clo Willaerts, membre du comite de pilotage,
Influencer Marketing Alliance

33



POUR LES MARQUES & AGENCES

SUR QUELS KPIVOUS APPUYEZ-VOUS LEPLUS
POUREVALUER VOS CAMPAGNES DE MARKETING D’INFLUENCE ?

Volume d'engagement

31,6% 24,6% 25,3% 35% 31,2% 34,1% 34,1%

\/
(@) Ecarts les plus marqués
Europe France Allemagne Italie Espagne Royaume-Uni Pays nordiques Benelux
Taux dengagement 372% 32,4% 317% 417% 36.5%
Ventes 32,9% 31.2% 279% 295% 36,5%
DD

E

ROI 30% 25,8% 44 4%

30,2% 23,6% 28,1% ASWA 38,3%

Visites du site 30,1% 29,3% 27.5% 32,9% 35,7% 30,3% 28,6%

Gain dabonnes 28,9% 27,5% 30% 24.6% 26% 32,6% 27%

25,71% 25,9% 23,5% 30,5% 28% 25,4%

Impressions 28,3%

Portee 27% 15,2% 31,8% 24% 26% 33,3% 25,4%

Mentions sur les 26% 24.6% 26,9% 23,5% 23,5% 20,1% 31,8% 34,9%

réseaux sociaux

CTR 24.4% 24.6% 28,7% 16,5% 21,.9% 26% 25,8% 294%

CPM 22,8% 28,8% 21,6% 14,7% 26,2% 18,2% 22% 27,8%

généra%ggvj;ﬁ‘eoa”jé 21,3% 20,9% — 11,2% 24% 18,9% 15,9%
CPA 18,5% 157% 16,8% 15,9% 21,9% 18,2% 18,9% 23,8%

ROAS 15,6% 17.3% 16,2% 106% 18% 16,2% 106% 19.8%

Sentiment 15% 136% 17.4% 22.9% 18% 9.1% 7.6% 14,3%

EMV 14,9% 23,6% 126% 12,4% 14,8% 11% 136% 14,3%

Part de voix 13,4% 10,5% 14,4% 11,8% 131% 156% 12,1% 17,5%

[

g kolsquare Lavenir du marketing d’influence 3



POUR LES MARQUES & AGENCES

QUELLE CONFIANCE AVEZ-VOUS DANS VOTRE CAPACITE
A MESURERET ATTRIBUERLES RESULTATS DEVOS CAMPAGNES
DE MARKETING D’ INFLUENCE SURLES KPI SUIVANTS ?

\/

« Depuis des annees, la portee et le taux dengagement sont les KPI de
reférence du contenu organique, et par extension on les a appliques

a l'influence. Le paradoxe est la : ces métriques sont concues pour de
l'organique, alors que l'influence, cest du contenu paye. La question nest pas
tant de savoir si les marketeurs savent les mesurer, mais s'ils utilisent les bons
indicateurs pour le bon type de contenu. »

Fanie Genovese, responsable social media,
agence de marketing digital Better&Stronger

LES 5 KPI OU LA CONFIANCE
EST LA PLUS FAIBLE

Sentiment

EMV (Earned
Media Value)

Conversions
/ génération de leads

CPA (colt
par acquisition)

Part de voix

Lavenir du marketing d’influence

LES 5 KPl OU LA CONFIANCE
EST LA PLUS FORTE

Vues

Impressions

CPM (cout pour
1 000 impressions)

Volume
dengagement

Mentions sur les
réseaux sociaux

56%

50,6%

48,8%

473%

473%
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© A QUELLE(S ETAPES) DU FUNNEL CHAQUE KPI EST UTILISE

Haut du funnel Milieu du funnel Bas du funnel

Metriques de notoriéte

Portée 61,1% 41,6% 28.4%
Vues 55,5% 44% 24.6%

Impressions A 41,8% 28,9%

« Les métriques a suivre pour le ROl en 2027 : vues moyennes, temps
de visionnage, rétention, qualité des commentaires. Les partages, les
enregistrements et les envois montrent que vous étes proche de votre

Mentions sur les réseaux sociaux 53,1% 51,4% 26%

CPM (colt pour 1 000 o
impressions) el <o S0 audience. Parce quen faisant ca, lutilisateur exprime une intention. »
EMV (Earned Media Value) 479% 50,9% 26,9%
o Klara Verzele, fondatrice de l'agence KLARENCE,
Part de voix 44.7% 45,3% 32%

membre du conseil dadministration
de I'Influencer Marketing Alliance (BE)

Metriques d’engagement

Volume d'engagement 44.5% 26,5%
CTR (taux de clic) 42% 33,2%
Sentiment 36,7% 58% 33,1%

Gain dabonnés 46,9% 55,9% 339%
Visites du site 40,2% 55% 31,1%

Meétriques de conversion

de leads

g kolsquare Lavenir du marketing d’influence




IA ET PLATEFORMES SE GENERALISENT

La technologie est devenue centrale dans les strategies d’influence. 84% des
organisations utilisent deja I'lA ou l'automatisation, et la plupart des autres
l'explorent. Les usages les plus pousses se concentrent en Espagne et au Royaume-
Uni, ainsi que chez les entreprises les plus expéerimentees et les plus grandes. L1A
sert davantage l'analyse que la prevision : lanalyse daudience et la détection de
fraude (62%), 'analyse de contenu (59%) et la planification de campagne (52%)
arrivent en téte, quand les usages predictifs et le reporting ferment la marche. Les
plateformes dediees au marketing d’influence suivent la méme courbe : 65% des
organisations en utilisent une, contre 39% en 2025. Pour les autres, le frein tient

a la capacite, pas au doute : le manque de ressources ou dexpertise en interne
domine a 44%, devant le colt (38%).

« Le prochain avantage concurrentiel ne viendra pas d’'un usage accru de I'lA, mais

de la capacité a savoir ou sarréter. LIA maide a décider a qui parler. Elle ne me dit
pas avec qui je construirai un partenariat durable. »

Solbritt Beranek, responsable engagement & projets,
World Animal Protection

g kolsquare

VOTRE ENTREPRISE @ . .
- Oui, largement sur - Non, mais nous
UTILISE-T-ELLE AUJOURD’HUI PIA OU plusieurs cas dusage lexplorons
LAUTOMATISATION EN MARKETING D’INFLUENCE ? - Oui. pour des cas lon et nousne
d’usage precis v

\V4 pour linstant

¥ 84%

utilisent deja IlA ou lautomatisation.

38,7% 43,5% 12% 5,8% largement pour des cas precis

51,9% 35% 8.,7% [¥EA

44.2% 46,1% 5,2% [EFZ

40,5% 46.8% 11,9%

37,9% 41,7% 14,4% 6,1%

[ {74

30,6% 52,9% 8.8% LEZ
ne lenvisagent pas.

Lavenir du marketing d’influence




‘ POUR LES MARQUES & AGENCES ‘ POUR LES MARQUES & AGENCES

VOTRE ENTREPRISEUTILISE-T-ELLE =
POURLESQUELS DECES CAS D°’USAGE AUJOURD’HUIUNE PLATEFORME DEDIEE AU MARKETING
UTILISEZ-VOUS L'IA OU LAUTOMATISATION ? Base - utiisateurs ¢4 925)  D’IINNIFLUENCE POUR PILOTER SA STRATEGIE ?

\/ \V4
Analyse daudience
& détection de fraude o . o
o utilisent aujourd’hui une plateforme
dédiée au marketing d'influence,
Analyse de conteny 58.9% contre 39% en 2025.
(oerformance, sentiment,
tendances)

Planification et
briefing de campagne

Oui, nous utilisons une ou plusieurs
plateformes dediees au marketing d’influence

Reporting et
optimisation de la performance Non, nous n'utilisons aucun outil

pour le marketing d’influence

Non, mais nous utilisons des outils marketing
géneralistes (CRM, reseaux sociaux, tableurs)

Non, nous passons surtout par des agences
qui utilisent leurs propres outils

frontiere

Prédiction des performances

|dentification et
recherche d'influenceurs 48,8%

2025 14,7%

« Nous utilisons I'A pour l'analyse comme pour la preédiction. Mais soyons
honnétes : les outils predictifs restent plus difficiles a deployer et pas encore

totalement fiables sur certains sujets. C'est probablement ce qui explique l'écart
que l'on observe dans le secteur. Le probleme nest pas un manque dambition,
mais un manque de maturité des outils et de comprehension cote client. »

2026

Thomas Angerer, cofondateur & directeur de la creation, agence
Belnfluence

§ kolsquare




D
POUR QUELLES

TACHES VOTRE PLATEFORMEDE
MARKETING D’ INFLUENCEEST-ELLE
LA PLus UTILE ? Base = utilisateurs d'une plateforme (730)

\/

- Points forts - Taches opérationnelles - Peu utilisés

Qualite daudience
& controle dauthenticiteé

|dentification et

O,
matching d'influenceurs 46,8%

Planification et workflow de o
campagne 44,5%

Reporting et .
suivi de la performance 38,9%

Gestion de la relation et
communication

Validation et
approbation des contenus

Contractualisation

et conformité 29,6%

Paiements et facturation

Benchmark concurrentiel
& part de voix

Social listening
et analyse des tendances

)

§ kolsquare

. POUR LES MARQUES & AGENCES

POURQUOI N°UTILISEZ-VOUS PAS
DE PLATEFORME DE MARKETING
D’INFLUENGE ? Base = non-utilisateurs (393)

Frein pratique Frein de conviction
(« ne peut pas ») (« ne veut pas »)

Manque de ressources
ou dexpertise 44%
en interne

Trop cher / contraintes

budgétaires 38,2%

Valeur ajoutée

o,
peu convaincante 34,6%

Préferent passer
par des agences 34,6%

Complexité de mise en

o
ceuvre 148%

l
M

Lavenir du marketing d’influence

« Le défi sera d'utiliser '|A non pas pour standardiser les
audiences, mais pour mieux comprendre leur singularite et

proposer des experiences toujours plus personnalisees. Spotify
le fait tres bien avec son Wrapped. A quand l'équivalent chez une
margue de beauté pour ses audiences GenZ ? »

Evan Nataf, cofondateur de Beastly,
agence de marketing d’influence




Léthique se formalise, les defis convergent et optimisme domine. Les marques
exigent davantage des createurs de contenu : au-dela de la conformite de base, elles
imposent des conditions porteées par les valeurs et, sur de nombreux marches, une
certification formelle. Aucun defi ne se detache vraiment : colts, controle créatif,
algorithmes des plateformes et mesure se tiennent en trois points. Loptimisme se
concentre sur la video courte (49%) et I'lA (45%), les deux leviers que les marketeurs
jugent les plus prometteurs pour l'année a venir.

« Les marques qui ont le plus d'impact sont celles qui cessent de voir
les influenceurs comme des canaux média pour les traiter comme des
partenaires de long terme. La portee, ca sachete. Les valeurs, non. »

Solbritt Beranek, responsable engagement & projets, World Animal
Protection

Les attentes ethiques selargissent : de la conformite de base vers les valeurs et la
responsabilite. Les fondamentaux reglementaires restent en téte : respect de la
reglementation publicitaire (48%), charte ethique de I'entreprise (45%), exclusion des
produits sensibles (43%) et mention explicite des partenariats réemunéres (41%). Pour
la premiere fois, Ietude mesure aussi la part des marques qui exigent un certificat
ou une formation « Influence Responsable ». Ces dispositifs sont récents, mais
ladoption est deja forte : 29% sur les marches concernes, et jusqua 41% au Benelux,
31% en Espagne et 29% en France. Les conditions qui progressent le plus vite sont
portees par les valeurs : la lutte contre le harcelement gagne neuf points, a 34%, la
sensibilisation environnementale passe de 17% a 30%, et la mention des filtres de
15% a 24%. Chaque marche pousse son propre curseur : I'ltalie insiste sur la charte
ethique (57%), la France sur lexclusion des produits sensibles (52%), le Royaume-Uni
sur la mention explicite des partenariats (49%) et les pays nordiques sur les filtres et
lauthenticité des images (37%).

§ kolsquare

FREINS ET HORIZONS

POUR LES MARQUES & AGENCES

QUELLES CONDITIONS ETHIQUES
OU COMPORTEMENTALES VOTRE ENTREPRISE
EXIGE-T-ELLE DES INFLUENCEURS.LE CAS ECHEANT ?

Conformité de base

Valeurs & émergence

\/

/ Res'pecte tpgtg la 475%
réglementation publicitaire

Adhere a notre charte 45%
ethique dentreprise

Evite les produits sensibles/ 42 5%
controverses :
Mention explicite 411%

des partenariats rémunérés

Lutte contre le harcelement 34.4%
& les discriminations ’

Nexpoge pas de mineurs 307%
a des fins commerciales

Sens@hse aux enjeux 296%
environnementaux

Pas de filtres, ou 24 1%
mention de leur usage ’

Note méthodologique : « Doit avoir suivi la formation ou obtenu la certification Responsible Influence » est une nouvelle option en 2026.
@ Les répondants citent en moyenne trois conditions, comme 'année précédente. L’ajout d’un critére répartit donc les réponses sur un

NOUVEAU EN 2026 @
AR

plus grand nombre d’options et fait mécaniquement baisser les pourcentages des conditions déja présentes. Les attentes s’élargissent,
les exigences ne faiblissent pas : le classement des principaux comportements attendus reste identique aux années précédentes.

Certificat ou formation

« Influence Responsable » 28,9%

Lavenir du marketing d’influence 40



POUR LES MARQUES & AGENCES

QUELLES CONDITIONS

ETHIQUES OU COMPORTEMENTALES
VOTRE ENTREPRISE EXIGE-T-ELLEDES
INFLUENCEURS.LECAS ECHEANT?

\/

T
§ii 03

PLUS FORTES PROGRESS'ON S « Lautorégulation est la voie la plus

efficace, la plus accessible et la plus
o agile pour garantir un secteur du
o marketing d’influence durable. Elle
protege les interéts des abonnes en

garantissant des contenus ethiques,
ceux des influenceurs en securisant

%‘ <
s
Enjeux environnementaux +12.8 pt la confiance, et ceux des marques

Les pays nordiques en téte sur Lltalie en téte sur la charte en preservant la brand safety.

les filtres & lauthenticité des éthique d'entreprise Grace aux certificats nationaux, les
: o créateurs de contenu apprennent
images (37%)

les regles et sont guidés tout au long
du processus. »

16,8% 29,6%

A DS
8 S
= 251% 34.4% _ _
Patrick Marck, directeur,

Lutte contre le harcelement +93 pt Influencer Marketing Alliance

o &G— & FeWeb (Belgique)
O S—
O —_—

La France en téte sur lexclusion Le Royaume-Uni en téte sur la 14.5% 24 4%
des produits sensibles mention explicite (49%)

Mention des filtres

n‘:‘.

Le Benelux en téte sur le certificat —_ @

« Influence Responsable » (41%) A ‘
% en 2025 % en 2026

g kolsquare Lavenir du marketing d’influence




POUR LES MARQUES & AGENCES

QUELS SONT LES PRINCIPAUX
DEFIS DES CAMPAGNES DE MARKETING
D’INFLUENCE AUJOURD’HUI ?

\/

Deux defis arrivent quasiment a egalite en téte : trouver le bon equilibre entre liberte
des influenceurs et controle de la marque (29,5%) et la hausse des colts (29,4%),
devant les changements dalgorithmes des plateformes et la mesure du ROI des
campagnes (environ 27% chacun). La pression sur les colts pese surtout sur les

plus petites structures (33% des entreprises de moins de 50 salariés contre 26%
des plus grandes) et se fait sentir davantage en France (34%), moins en Italie (24%).
Le Benelux souffre surtout des changements dalgorithmes (33%), 'Espagne de la
mesure du ROI (30%).

D'une année sur l'autre, la hausse des colts passe de la quatrieme place en 2024 a la
deuxieme en 2026, tandis que la tension liberte/contrdle recule par rapport a son pic
de 41% en 2024 tout en restant en téte. Avant 2026, la mesure du ROI et du ROAS
etait proposee comme une seule et méme réponse ; elle a été scindée en deux cette
annee, d'ou l'absence de classement antérieur pour ces deux items.

« Des budgets plus éleves, ce sont des attentes clients plus elevees. Le

canal arrive a maturite : il doit désormais prouver sa performance au méme
niveau que les leviers classiques, l'affichage, la TV, les reseaux sociaux. Sur les
programmes dambassadeurs, deux forces convergent. La hausse des colts,
quun travail au long cours permet dabsorber, et une crise de confiance, que
I'on traverse en faisant prendre la parole plus réegulierement au méme créateur
de contenu. Sur les événements physiques, cest avant tout une attente de

la Gen Z : vivre des expériences de marque aux cotés des createurs, pas
seulement les regarder en ligne. »

Thomas Angerer, cofondateur & directeur de la creation, agence
Belnfluence

g kolsquare

TOP 12 DES DEFIS, EUROPE

Liberté créative vs controle
Codts en hausse
Changements dalgorithme

Mesure du ROl campagne

Concilier promotion de la marque

« Trouver lequilibre entre la liberte des influenceurs et le contrdle de la
marque, sans perdre en authenticité ni en cohérence, cest difficile. »

VP, Marketing, Mode & accessoires,
budget de 200 000 a 500 000 £, Royaume-Uni

- Groupe de téte Autres déefis du top 12

Agents d'influenceurs
comme intermédiaires

Manque de donnees fiables

La gestion des relations

est fastidieuse/inefficace

Les audiences evoluent vite

Faibles taux dengagement

et sensibilité des consommateurs 257
Trop d’influenceurs, 9 8% Mesure du ROAS
difficile de trouver le bon profil S
Six autres defis, cités par 12-15%
Direction pas convaincue de la valeur (14,7%) Pas de grille tarifaire etablie (13,8%)
ROl insuffisant (14,3%) Nouvelles exigences reglementaires (13,3%)
Charge administrative croissante (14,0%) Trop de donnees, difficile a exploiter (12,4%)

Lavenir du marketing d’influence

21,8%

21,7%

18%

18%

17,7%

17,6%

®

« Mesure du ROI campagne » et « Mesure du ROAS » ne
formaient qu’une seule reponse avant 2026, scindee en deux
cette année : les deux entrent donc dans le classement.
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POUR LES MARQUES & AGENCES

SELON VOUS,

QUELLES SONTLES PLUS GRANDES
OPPORTUNITES POURLE MARKETING
D’INFLUENCEDANS LCANNEEA VENIR?

\/

Loptimisme domine, et il est concret. La video courte simpose comme la plus grande
opportunite, loin devant (49%), suivie d’'un recours accru a 'lA et a lautomatisation
(45%, contre 41% en 2025) et des stratégies d'influence always-on, sur le long
terme (839%,). Le social commerce grimpe vite : 34% le citent, contre 28% un an plus
tot, tandis que l'appétit pour des contenus authentiques et porteurs de valeurs se
maintient a 36%. La reglementation fait figure dexception : seuls 5% y voient une
opportunite.

A4

g 1%
’II IL: gl

§ kolsquare

7 A Y EY ) VAN

TOP 12 DES OPPORTUNITES,

EUROPE

Essor des formats
vidéo courts

(™  Usage accrude A
et de l'automatisation

Essor des strategies always-on,
sur le long terme

Intégration renforcee
au paid media

Demande croissante de contenus
authentiques, portés
par les valeurs

@ Essor du social
commerce & des contenus
shoppables

Certaines baisses apparentes (intégration renforcée au paid media, collaborations porteées par les valeurs, professionnalisation du secteur) sexpliquent en partie par trois nouvelles
options de réponse ajoutées en 2026 - contenus longs, cadres de mesure et réglementation - qui répartissent les réponses sur davantage de choix, sans traduire un intérét en recul

Principales
- opportunites
39,4%
38,6%

35,9%

33,5%

Lavenir du marketing d'influence

« Les formats courts collent parfaitement au contenu voyage : ils génerent
clairement des réservations et de la notoriété pour nos établissements. »

Autres
opportunités

Professionnalisation &
standardisation accrues

Essor des
contenus longs

Nouveaux modeles
de monetisation pour
les créateurs

Meilleurs cadres de mesure
& d’attribution

Expansion vers les
plateformes nouvelles/
eémergentes

Reglementation
& exigences de
conformite accrues

Responsable Social Media, Tourisme & hotellerie,

4,5%

budget de 200-500 K<€, Italie

Réglementation @ En hausse vs 2025

291%

25,9%

25,9%

22,1%

20,9%
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[LE MODELE D’IMPACT)

IS X1 I/ IVOTRE STRATEGIE
DE MARKETING D’INFLUENCE

FACE AUXLEADERS DUMARCHE?

Quest-ce qui distingue les marques qui generent vraiment du chiffre daffaires
de celles qui avancent a l'aveugle ? Nous avons construit un modele avec B2B
International, en analysant 848 marques pour identifier les huit pratiques qui
pesent reellement sur le chiffre d’affaires, et montrer ou votre strategie gagne
et ou elle doit progresser.

Demarrer I'évaluation gratuite (3 min chrono)

Maturite Pilotage des Couverture — w
, . ) pratiques, ponderees par
COMPOSITION DE opérationnelle campagnes marche 2

VOTRE S C ORE & 100 modeélisation statistique - avec B2B

International - 848 marques
00 00 00

VOTRE SCORE

g kolsquare Lavenir du marketing d’influence a



https://www.kolsquare.com/fr/impact-model-tool

© A PROPOS DE KOLSQUARE

Kolsquare est une plateforme mondiale d’'Influencer Marketing Intelligence qui permet aux marques et aux agences de construire,
piloter, mesurer et faire monter en puissance leurs strategies de marketing d’influence a partir de la data.

En combinant analyse de donnees avancee, IA et machine learning, Kolsquare permet aux equipes marketing d’identifier les bons
createurs de contenu, de comprendre leurs audiences, de piloter leurs campagnes de bout en bout, den mesurer Iimpact et de
comparer leurs performances aux réferences du marche.

Plus de 2 000 marques et agences, nationales et internationales, font confiance a Kolsquare. La plateforme donne acces a 'une
des bases de donnees createurs les plus completes au monde : des millions de createurs de contenu dans 180 pays et sur les
principales plateformes sociales, dont Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, Snapchat et Twitch.

Certified Certifiée B Corporation, Kolsquare sengage a
faire progresser I'Influence Responsable : plus
de transparence, des collaborations ethiques
et des pratiques plus durables dans toute la

Corporation Creator Economy.

En octobre 2024, Kolsquare a rejoint Team.Blue, 'un des
plus grands groupes technologiques prives d’Europe et

un acteur majeur du numerigue pour les entreprises et les
entrepreneurs.

Team.Blue reunit plus de 60 marqgues dans 'hébergement
web, les noms de domaine, le-commerce, la conformite en
ligne, la génération de leads, les solutions applicatives et les
réseaux sociaux.

www.kolsquare.com ‘ °

§ kolsquare

A PROPOS DE
B2B INTERNATIONAL

B2B International compte parmi les societes detudes B2B
les plus expérimenteées au monde, avec des spécialistes
dans chague grande region. Ses etudes sur mesure

ont permis a plus de 900 grandes marques de prendre
des deécisions plus eclairees, fondees sur la data. Ses
publications de reference transforment des donnees
rigoureuses en contenus credibles et documentes. B2B
International a realisé la phase terrain de l'édition 2026 de
cette etude.

Pour en savoir plus, rendez-vous sur
ww.b2binternational.com
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