인플루언서 마케팅이 죽고 있다 — 살아남은 브랜드의 공통점
  
  인플루언서 마케팅 예산을 늘릴수록 효과가 줄어드는 이유가 있습니다. 브랜드가 '갑'으로 남아있기 때문입니다.

  저도 처음엔 몰랐어요. 팔로워 10만이 넘는 크리에이터에게 제품을 보내고, 콘텐츠가 올라오길 기다리던 시절이 있었으니까요. 결과는 예상대로였지만,
  기대와는 달랐습니다. 노출은 됐는데, 아무도 사지 않았거든요. 그때 처음 들었던 말이 "요즘 애들은 광고 냄새 맡는 능력이 남달라"였고, 지금
  돌아보면 그게 전부 맞는 말이었습니다.

  ---
  ❶ 협찬의 시대가 끝나고 있다는 신호들
  
  광고 감지 능력: 독자들, 생각보다 훨씬 예리합니다.

  에델만의 2025년 신뢰도 조사에서도 인플루언서 콘텐츠에 대한 신뢰가 정체되고 있음이 확인됩니다. 이유는 단순합니다. 협찬 게시물의 패턴이 너무
  익숙해져버린 거죠.

  "이 제품 너무 좋아서 공유해요 (유료광고 포함)" 문구가 달린 게시물을 보고 진짜라고 믿는 사람이 얼마나 될까요. 크리에이터가 진심을 담아 쓴 글도,
   협찬 딱지가 붙는 순간 독자의 뇌는 자동으로 '광고 모드'로 전환됩니다. 이 필터를 뚫는 게 이제는 예산의 문제가 아니에요. 구조의 문제입니다.

  ---
  ❷ 공동창업형 콜라보란 무엇인가
  
  세계관 파트너: 제품을 홍보하는 게 아니라, 이야기를 함께 만드는 관계.

  살아남은 브랜드들을 보면 공통점이 있습니다. 크리에이터를 '홍보 채널'이 아니라 '공동 기획자'로 대우한다는 것.

  스탠리(Stanley)가 좋은 예입니다. 2019년까지만 해도 스탠리는 등산객과 현장직 노동자를 위한 투박한 텀블러 브랜드였어요. 그런데 쇼핑 블로그 '더
  바이 가이드(The Buy Guide)'와 협업하면서 방향이 완전히 바뀌었습니다. 블로그 창업자 세 명이 스탠리 퀜처를 직접 써보고 반한 뒤, 어떤 색상을
  출시할지·어떤 커뮤니티를 타깃으로 할지 기획 단계부터 스탠리와 함께 논의했어요. 단순 리뷰가 아니라 진짜 공동기획이었던 거죠. 결과는 알고
  계시죠? 첫 5,000개가 4일 만에 완판됐고, 스탠리는 '감도 있는 라이프스타일 브랜드'로 완전히 재정의됐습니다.

  국내 사례도 있습니다. 무신사가 4,000여 명의 패션 크리에이터와 협업을 구조화한 방식이 그렇습니다. 단순히 제품을 협찬하고 콘텐츠를 받는 구조
  대신, 크리에이터가 직접 스타일 방향을 제안하고 콘텐츠를 기획하는 구조를 만들었어요. 콘텐츠는 '광고'가 아니라 '이 사람의 취향'으로 소비됩니다.
  팔로워들은 크리에이터가 진짜 개입했다는 걸 알아채고, 그게 신뢰로 연결돼요.

  ---
  ❸ 기획자가 직접 본 협찬과 공동창업의 차이
  

  ---
  ❸ 기획자가 직접 본 협찬과 공동창업의 차이

  온도 차이: 협찬은 거래고, 공동창업은 관계입니다.

  제가 콘텐츠 마케팅 에이전시에서 일하던 시절, 한 클라이언트의 협찬 캠페인을 담당한 적이 있어요. 팔로워 5만의 라이프스타일 크리에이터에게 제품을
   보내고, 올려달라는 콘텐츠 방향까지 상세하게 기재한 브리핑 문서를 함께 전달했습니다. 크리에이터는 시킨 대로 했고, 콘텐츠는 기계적으로
  완벽했어요. 근데 댓글이 없었습니다. 팔로워들이 반응을 안 하는 게 아니라, 반응할 이유를 못 찾은 거였죠.

  반면 그 이후에 진행한 한 프로젝트는 달랐습니다. 브리핑 문서 대신 "우리 브랜드가 이런 이야기를 하려는데, 당신은 어떻게 풀고 싶어요?"라고 먼저
  물었거든요. 크리에이터가 자기 언어로, 자기 경험을 섞어 콘텐츠를 만들었고, 댓글란은 "어디서 사요?"로 가득 찼습니다. 같은 예산이었는데, 결과가
  완전히 달랐어요.

  협찬의 온도는 차갑습니다. 브랜드가 원하는 걸 크리에이터가 대신 말해주는 구조니까요. 공동창업의 온도는 따뜻합니다. 크리에이터가 진짜로 관여했기
   때문에, 그 진심이 콘텐츠에 배어납니다.

  ---
  ❹ 공동창업형 콜라보를 시작하는 3단계

  실전 진입: 예산이 적어도, 지금 바로 바꿀 수 있는 것들이 있습니다.

  1단계 — 크리에이터를 소비자로 먼저 경험시킨다
  협찬 제안 전에, 제품을 '그냥 써보라'고 보내세요. 대가 없이. 이 단계에서 진짜 팬이 되는 크리에이터를 찾는 게 목적입니다. 억지로 좋아하게 만들
  수 없어요. 원래 좋아할 사람을 찾아야 합니다.

  2단계 — 브리핑 문서 대신 대화로 시작한다
  "이렇게 만들어주세요"가 아니라 "우리가 이런 이야기를 하고 싶은데, 당신이라면 어떻게 풀겠어요?"라고 물어보세요. 이 질문 하나가 협찬과
  공동창업을 가르는 분기점입니다. 크리에이터가 아이디어를 갖고 오기 시작하면, 그때부터 진짜 협업이 시작된 겁니다.

  3단계 — 크리에이터의 세계관을 브랜드 안으로 초대한다
  크리에이터가 평소에 쓰는 언어, 자주 쓰는 표현, 팔로워들과 나누는 농담을 브랜드 콘텐츠에 자연스럽게 녹여보세요. 브랜드의 언어로 크리에이터를
  '교육'하는 게 아니라, 크리에이터의 언어로 브랜드가 말하는 겁니다. 독자들은 그 차이를 즉각적으로 감지합니다.

  ---
  지금 당장 협찬 제안서 대신 '같이 만들어봐요' 메시지를 보내보세요. 반응이 달라집니다.

  여러분은 지금 크리에이터와 어떤 방식으로 일하고 있나요? 협찬으로 하고 있다면, 마지막으로 대화다운 대화를 나눈 게 언제인지 한번 떠올려보셨으면
  합니다.
