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Sucasné trendy v Influencer marketingu®
Monika Stankoval’

Current trends in Influencer marketing

Abstract

The expansion of the use of social networks has led to changes in the communication
of brands and companies with consumers. With the growth of social networks,
Influencer marketing has gained in popularity in recent years. The main goal of the
paper is to identify current trends in Influencer Marketing. To achieve the main goal,
primary research was carried out using the method of in-depth individual interview.
The interview was conducted with a marketing specialist who focuses on marketing
activities in the field of Influencer Marketing. Based on the research results, the most
significant current trends in Influencer marketing were identified.
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Uvod

S rastucim vplyvom socidlnych sieti a reklamnymi agentdrami alokujicimi Coraz
viac penaznych prostriedkov do aktivit spojenych s tymito sietami, reklamny priemysel
hl'ada efektivne stratégie na dosiahnutie maximalnej navratnosti investicii, pokial ide o
socialne siete. Jednou z tychto stratégii je v poslednych rokoch Influencer marketing,
¢o je forma marketingu, v ktorej sa doraz kladie skor na konkrétnych jednotlivcov ako
na cielovy trh ako celok. Influencer marketing identifikuje jednotlivcov, ktori majd
vplyv na potencialnych kupujucich, a orientuje marketingové aktivity okolo tzv.
influencerov (Drummond-Butt, 2020).

Socialne siete

Socialne siete zohravaju v sucCasnosti doleZitd ulohu v procese spotrebitel'ského
rozhodovania a spravania. Safko (2010) definuje socidlne siete (iny nazov: socidlne
média) ako ,aktivity, praktiky, a spravanie medzi komunitami udi zhromaZdujucimi sa
online, aby zdielali informacie, vedomosti a nazory pomocou konverzacnych médii.
Konverzacné média su webové aplikacie, ktoré umoZriuju vytvarat’ a lahko prendsat’
obsah vo forme slov, obrazkov, videa a audia." (Safko, 2010). Autori Xiang & Gretzel
(2010) tvrdia, Ze socialne siete sa daju vSeobecne chapat’ ako internetové aplikacie,
ktoré v sebe integruju spotrebitelmi vytvoreny obsah. Solis (2007) sa o socialnych
sietach vyjadruje ako o online nastrojoch, ktoré l'udia pouzivaju na zdiel'anie obsahu,
profilov, nazorov, postrehov, skisenosti, perspektiv a roznych médii, ¢im ulahcujd
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konverzacie a interakcie medzi skupinami ludi v online prostredi. Universal McCann
(2008) sa stretava s podobnym tvrdenim a socidlne siete definuje ako online aplikacie,
platformy, a média, ktorych cielom je ulahcit’ interakciu, spolupracu a zdiel'anie
obsahu. Hoffman a kol. (2013) za socialne siete povazuju sibor webovych a mobilnych
aplikacii a nastrojov, ktoré ludom umoZziuju vytvarat’ (konzumovat’) obsah, ktory
mozu konzumovat' (vytvarat) ini a ktory ul'ahcuje spajanie a interakciu pouzivatel'ov
tychto sieti. SucasnejSia definicia Hudsona (2020) za sociadlne siete povazuje
internetové stranky a aplikacie, ktoré su navrhnuté tak, aby l'ud'om umoznili zdiel'at’
obsah rychlo, efektivne a v redlnom case. Zatial' co mnoho l'udi sa na socidlne siete
pripaja prostrednictvom aplikacii v ich smartfénoch, zaciatky tohto komunikaéného
nastroja su spéaté s vyuzivanim pocitaCov. Socialne siete tak predstavuju akykol'vek
internetovy komunikacny nastroj, ktory pouzivatelom umoznuje uz uvedené Siroké
zdielanie obsahu a prepojenie s verejnostou. Moznost' zdielat’ fotografie, nazory,
postoje, myslienky, ¢i dokonca udalosti v redlnom Case, Coraz viac meni sposob, akym
Zijeme a taktiez i samotné podnikanie.

Influencer marketing a influenceri

Pre pochopenie pojmu Influencer marketing je potrebné objasnit’ samotny pojem
Jnfluencer®. Oba tieto pojmy su relativne nové av sUCasnosti existuje niekol'ko
definicii a stanovisk. Podl'a Pecka a kol. (2013) predstavuju influenceri ,okruh tretich
stran, ktoré svojim posobenim ovplyvriuju potencidinych zaékaznikov'. Brown a Hayes
(2008), autori publikacie Influencer marketing: Who really influences your customers?,
definuju influencerov ako ,tretie strany, ktoré vyznamne formujd rozhodnutia
zakaznikov o kupe". Keller a Berry (2003) naopak tvrdia, ze influenceri su aktivisti,
ktori si dobre prepojeni, maju vplyv, aktivnu mysel' a udavaju trendy. Uvedené
definicie odkazuju na influencerov ako na priatelov, ktori si navzajom nieco
odporacaju, pripadne je tieto odporGcania mozné prirovnat’ k odporicaniam na
roznych forach. Asociacia Word of Mouth Marketing oznacuje za influencera osobu,
ktord ma na relevantnom trhu svojim tzv. Ustnym podanim (z angl. word of mouth)

v porovnani s vysSie uvedenymi definiciami, o Cosi SpecifickejSia, nakol'ko zahffia i
marketing socidlnych sieti ajej znenie je nasledovné: ,Influencer pésobiaci na
sociginych sietach predstavuje tretiu stranu vystupujucu ako nezavisly podporovatel,
ktory prostrednictvom socidlnych sieti formuje postoje a ndzory svojho publika"
(Freberg a kol., 2011). Celkovo i samotné marketingové agentury vytvorili viastné
definicie toho, ¢o pojem Influencer marketing znamenda. Tapinfluence, jedna
z poprednych spolocnosti zaoberajlcich sa Influencer marketingom, definuje tento
pojem ako typ marketingu zamerany na zvySenie povedomia o znacke a to zapojenim
kl'iCovej osoby — influencera (Nielsen Catalina Solutions a Tapinfluence, 2017).
Zhrnutim tak mozno povedat, Ze Influencer marketing vyuziva odporticania a zmienky
o produktoch zo strany vplyvnych osob — influencerov, ktori disponuju signifikantnym
poctom sledovatel'ov a stcasne su tymito privrzencami vnimani ako odbornici v ramci
svojej oblasti zamerania. Podstata Influencer marektingu tak stoji na vysokej dovere,
ktort influenceri, v nadvéznosti na ich odporacania, maja (Chen, 2019).

Metodika prace
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Hlavnym cielom prispevku je identifikovat’ sGCasné trendy v Influencer
marketingu. Pri spracovavani prispevku boli vyuzité viaceré postupy rieSenia a pouzité
nasledujuce vedecké metddy. Pre dosiahnutie zakladného ciela bolo nevyhnutné
vyuzitie roznych podkladovych materidlov pozostavajucich predovsetkym z vhodne
zvolenej odbornej domacej i zahraniCnej literatiry. Metédou abstrakcie boli vyclenené
najpodstatnejsSie skutoCnosti tykajuce sa rieSenej problematiky a zaroven sa
abstrahovalo od ostatnych, menej relevantnych stranok. Metdédou syntézy boli zistené
vzajomné suvislosti medzi jednotlivymi skimanymi oblastami rieSenej problematiky.

Ako primarna metdda vyskumu bol zrealizovany hibkovy individuélny rozhovor
s marketingovym Specialistom, zameranim ktorého si marketingové aktivity v oblasti
Influencer marketingu. Marketingovy Specialista bol osloveny prostrednictvom socialnej
siete LinkedIn, ktora predstavuje najvacsiu obchodne-orientovani socidlnu siet'.
LinkedIn spaja l'udi hladajicich pracu, zamestnancov a zamestnavatelov po celom
svete. Otazky tykajlce sa rozhovoru boli marketingovému Specialistovi z danej oblasti
distribuované prostrednictvom spravy na uZ uvedenej socialnej sieti. Zameranie otazok
bolo sustredené na sucasné trendy v Influencer marketingu.

Vysledky a diskusia

Influencer marketing a jeho vyznamny vplyv na marketingovy priemysel ako celok
mozno podciarknut’ samotnym vyhladavanim tohto vyrazu, ktory v priebehu
poslednych rokoch zaznamenal 1500% narast (Drummond-Butt, 2020). Influencer
marketing je v sucasnosti vyuzivany signifikantnym mnozstvom podnikatel'skych
jednotiek, ktoré ho v Sirokej miere implementuji do svojich marketingovych aktivit.
Podl'a Influencer MarketingHub (2020):

e 93% marketérov vyuZiva Influencer marketing,

e 9z 10 marketérov veri, ze Influencer marketing je efektivny,

e priemerna navratnost’ investicii na Influencer marketing za 1$ je 5,78$,
e 82 10 zakaznikov si produkt zakupilo po odportcani od influencera.

Pre UCely tohto prispevku boli identifikované nasledujice sUcCasné trendy
v Influencer marketingu:

e nano influenceri a mikro influenceri,

e video obsah,

e dlhodoba spolupraca s influencermi,

e vyuZivanie viacero socialnych sieti,

e zvySené vyuzivanie socialnej siete TikTok.

Z uvedenych trendov bud( nasledne prvé tri detailnejSie rozobraté a podrobené
vyskumu v podobe otazok a odpovedi s marketingovym Specialistom, ktorého
marketingové aktivity spadaju pod oblast’ Influencer marketingu.

Nano influenceri a mikro influenceri
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Jednym zo sUCasnych trendov azamerani marketérov pri implementacii
Influencer marketingu do ich marketingovych aktivit sG nano a mikro influenceri.
Marketéri su Coraz viac zodpovednejsi, ¢o sa financnych rozpoctov tyka a prave z toho
doévodu sa menia aj pristupy k volbe toho spravneho influencera.

V stcasnosti mozno influencerov rozdelit’ do Styroch zakladnych skupin:
e mega influenceri — celkovy pocet sledovatel'ov prevysuje 1 milidn,

e makro influenceri — celkovy pocet sledovatelov sa pohybuje v rozmedzi
od 10 000 — 1 milién,

e mikro influenceri — celkovy pocCet sledovatel'ov sa pohybuje v rozmedzi od
5000 - 10 000,

e nano influenceri — celkovy pocet sledovatelov sa pohybuje v rozmedzi od
1 000 -5 000.

Mega influenceri, ktori sG v sUcasnosti prirovnatelni k celebritam, su
charakteristicki tym, ze celkovy pocet ich sledovatel'ov prevysSuje 1 milién. Spolupraca
s tymito influencermi v pripade mnohych znaciek nepripada do Gvahy, nakol'ko si
Z uvedeného dbévodu ako izdbévodu zvySenej angazovanosti s publikom, i
autentickosti sa tak nano a mikro influenceri stavaju pre znacky ¢oraz prit'azlivejSimi.

Otdzka zamerand na nano a mikro influencerov bola nasledne polozend
i marketingovému Specialistovi a jej znenie je nasledovné:

Otazka ¢. 1: Co sa tyka implementacie Influencer marketingu do marketingovych
aktivit, su podla Vds v ramci marketingovych kampani uprednostriovani influenceri
s mensim poctom sledovatelov pred influencermi s vacsim poctom sledovatelov alebo
naopak?

Odpoved’ respondenta: Podla mojho nazoru a z vlastnych skdsenosti je toto
rozhodnutie individudlne a to v zavislosti od konkrétnej kampane ateda od
konkrétneho zadavatela. Realizovali sme kampane pre znacky, ktoré disponovali
omnoho vacsim mnozstvom financnych prostriedkov vyclenenych na Influencer
marketing ako mensie znacky, pri ktorych bol tento rozpocet pochopitelne nizsi.
Znacky s vysSim rozpoc¢tom si vyzadovali spolupracu s vacsimi influencermi a naopak,
znacky s nizSim rozpoc¢tom sa skor priklanali k spolupraci s mensimi influencermi.

Audiovizualny obsah

Audiovizualny marketing naberd na vzostupe ajeho implementaciu do
marketingovych aktivit tak v sti¢asnosti mozno povazovat’' za kl'icovd, Co sa ziskavania
pozornosti a udrziavania zakaznikov tyka (Drummond-Butt, 2020).

Podl'a Holt (2019) si jednotlivci dokazu zapamatat’ az 95% spravy, pokial' je
komunikovana a absorbovand prostrednictvom videa, zatial' Co v pripade rovnakej
spravy prezentovanej formou textu je to iba 10%. Videa maju v sicasnosti o0 135%
vacsi organicky dosah ako statické obrazky, Ci pisany text. PouZivatelia travia trikrat
viac Casu pozeranim tzv. Zivych videi, o im umoZiiuje byt interaktivnejSimi
s influencermi.
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Mnoho novsich socialnych video platforiem, akymi st napr. TikTok, Snapchat, Ci
Instagram, spolu s rychlym rastom socialnej siete YouTube sposobili prudky narast
popularity a preferencie pouzivania videa. Marketéri by tak videa mali zapojit' do
marketingovych aktivit, nakolko 50% pouzivatelov internetu eSte pred samotnou
navstevou predajne vyhl'adava videda, ktoré suvisia s produktom alebo sluzbou a az
74% percent I'udi déveruje socialnym sietam pri rozhodovani o kipe (Holt, 2019).

Otazka ohladom audiovizudlneho obsahu bola nasledne polozena
i marketingovému Specialistovi a jej znenie je nasledujuce:

v

Otazka ¢. 2: Aky mate postoj voci videam v porovnani s tradicnejsou formou
obsahu, akou su napr. pisané texty, ci statické obrazky?

Odpoved' respondenta: Podla m&jho nazoru su videa v Influencer marketingu
neodmyslitelnou a velmi dolezitou slUcastou. V dnesnej uponahlanej dobe si uz
maloktory spotrebitel’ precita dlhy text a oto menej si ho zapaméta. Vided su
prijemnou alternativou, ktord spotrebitela zaujme, v niektorych pripadoch i pobavi,
spravu mu premietne v pomerne kratkom Case a obsah tychto videi je omnoho vacsmi
zapamatatelni.

Dlhodobé spoluprace

V zaciatkoch Influencer marketingu si znacky pre spolupracu vyberali influencerov
v zavislosti od jednotlivych kampani. Tato povaha znamenala, Ze vztahy medzi
influencerom aznackou mali tendenciu byt kratkodobé a prchavé. S Coraz
narastajucim odvetvim Influencer marketingu vSak znacky objavuju vyhody budovania
dlhodobejSich vztahov s influencermi. Influenceri, naopak, ziskavaju doveru svojich
sledovatelov vdaka svojej autentickosti a budovanim vziajomného vztahu.
Z uvedeného ma pre nich taktiez velky vyznam, aby si rovnaky dlhodoby vztah
budovali aj so znackami.

Dlhodoba spolupraca s influencermi je pre znacky prinosna iz hladiska Casu,
ktory sa takymto vztahom Setri, ako i naklady, ¢i Usilie pri hl'adani nového vyberu
influencerov pre kazdd kampan. Za predpokladu, Ze sa uz prvotna volba influencerov
stretavala s cielovym trhom znacky, by tak nemal existovat’ dovod menit’ tento vyber
iba z dovodu, Ze je Cas prejst’ na novd kampan.

Znacky sa samozrejme moézu rozhodndt’ pre vyber roznych skupin influencerov
a to v zavislosti od roznych produktov v ich sortimente. Niektoré produkty mo6zu byt
predavané luxusnym spotrebitel'om, iné I'ud'om, ktori maju rozpocet na nakupy nizsi.
V takom pripade ide odve odlisné skupiny cielovych zakaznikov, ktoré budu
uprednostiovat’ roznych influencerov. Akonahle vSak znacka identifikuje hlavné
skupiny influencerov, nenastava potom velky dovod ich menit'.

Ako v predchadzajlcich, tak i v tomto pripade bola otazka ohladom dlhodobych
spoluprac s influencermi poloZzena marketingovému Specialistovi a jej znenie je
nasledujlce:

Otazka & 3: Co si myslite o dihodobych a krdtkodobych spoluprécach
sinfluencermi? Ma podla Vds zmysel budovat s influencermi zo strany znacky
dihodobejsie vztahy?

94



Odpoved' respondenta: Podl'a mdjho nazoru maju zmysel oba typy spoluprac a to
ako dlhodobé, tak i kratkodobé, teda jednorazové. Ci sa jedna o kratkodobu alebo
dlhodobt spolupracu s influencerom, v oboch pripadoch (pokial' sa nebavime o Cisto
vykonnostnej kampani) ide o zvySenie povedomia o znacke. V pripade dlhodobej
spoluprace vsak uz nejde iba o povedomie, tu uz hovorime o budovani lojality voci
danej znacke a pozitivnom vnimani znacky. Preto ano, myslim si, ze budovat’
s influencermi dlhodobejSie vztahy je pre znacku vel'mi prospesné. Ak sa jedna

.....

Zaver

Influencer marketing je na vrchole svojej popularity a v pripade mnohych
marketingovych aktivit v siCasnosti predstavuje neoddeliteln stcast’. Hlavnym cielom
prispevku bolo identifikovat’ sicasné trendy v Influencer marketingu. Na zaklade
zvolenych vedeckych metdd bolo zistenych niekol'ko trendov formujlcich sucasnu
podobu Influencer marketingu, z ktorych tri najvyznamnejSie boli podrobnejSie
rozobraté a podrobené vyskumu realizovaného metdédou hibkového rozhovoru
s marketingovym Specialistom.

Ako najvyznamnejsie trendy v Influencer marketingu boli identifikovani nano
a mikro influenceri, audiovizudlny obsah, ¢i dlhodobé spoluprace s influencermi.
V slcasnosti svet influencerov naberd na vzostupe, trh zacina byt' tymito influencermi
presyteni aspolu snimi ireklamou distribuovanou prostrednictvom tychto
influencerov. Vysledkom uvedeného presytenia moze byt’ postupna averzia voci takejto
forme reklamy zo strany spotrebitelov, preto je vyber toho spravneho influencera
kl'GCovy. Na zaklade vysledkov tohto prispevku boli nano a mikro influenceri
identifikovani ako jeden zvyznamnych trendov, Co sa volby influencera pre
marketingové kampane tyka. Pre znacky je tato volba financne menej ndarocna
a z pohladu autentickosti, ¢i angazovanosti s publikom i pritaZzlivejsia.

Audiovizudlny obsah ako dalsi z trendov v Influencer marketingu mozno
v stCasnosti povazovat' za jeden z dbleZitych nastrojov, ktory v poslednych rokoch
zaznamenal masivny vyvoj. Obsah vo forme videi je v porovnani s dlhymi pisanymi
textami zaujimavejsi, zapamatatelnejSi, a spotrebitelom poskytuje zazitok. Marketéri
by tak svoje marketingové aktivity zamerané na Influencer marketing mali orientovat’
i tymto smerom.

V neposlednom rade boli v ramci stcasnych trendov v Influencer marketingu
identifikované dlhodobé spoluprace s influencermi. Celkovy koncept tejto discipliny je
zamerany na zvySovanie povedomia o znacke, no v pripade dlhodobych spoluprac je
okrem tohto povedomia mozné dosiahnut’ i dlhodobu lojalitu voci znacke, ¢i pozitivnu
mienku. Znackam mozno preto odporucit, aby sa snazili o dlhodobé budovanie vztahu
s influencermi a eliminovali neustale vyhl'adavanie novych influencerov.
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