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ABSTRAKT

Diplomové praca sa venuje popularnemu trendu ostatnych rokov digitdlneho marketingu.
Témou tejto diplomovej prace je nativna reklama ako efektivny nastroj ambasddora
znacky. Cielom prace je dokazat efektivitu ambasddorky znacky KetoDiet na webovej
stranke Modry konik.sk, ktorti praca dokazuje v pripadovej Studii praktickej Casti.
Teoreticka cast’ je venovana vychodiskovym pojmom z marketingovo-komunikacnych
aktivit a nastoluje metodologicky ramec prace. Obsahom praktickej Casti prace je
pripadova Studia, z ktorej vysledkov je tvorena projektova Cast, ktord navrhuje reklamné

kampane na webovej stranke Modry konik.sk pre klienta KetoDiet.

KTlucovée slova: nativna reklama, nativny reklamny obsah, ambasador znacky, WOM

RESUME

Ce mémoire est consacré a une tendance actuelle dans le domaine du marketing digital. Le
théme principal de ce travail est le native advertising (publicité intégrée) comme
instrument efficace chez les ambassadeurs de marque. Le but de cette étude est de
démontrer l'efficacit¢ de I’ambassadrice de la marque KetoDiet sur le site internet
modrykonik.sk dont nous analysons le travail dans 1’étude de cas de notre partie pratique.
La partie théorique est dédi¢e a I’étude des termes principaux utilisés dans les domaines du
marketing et de la communication et définit de fait le cadre méthodologique de notre
mémoire. Le contenu de la partie pratique est une étude de cas dont les résultats forment
les propositions de ce travail, concrétement 1’élaboration de campagnes de publicité sur le

site internet modrykonik.sk pour le client KetoDiet.

Mots-clefs : native advertising, publicité intégrée, publicité native, ambassadeur de

marque, word-of-mouth marketing
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UVOD

Nativny reklamny obsah ako efektivny ndstroj ambasadora znacky je témou tejto
diplomovej prace, za ktorou stoji moje nadsenie pre problematiku, ktorej sa venujem denne
v zamestnani vo firme Modry konik. Nativna reklama je zaujimavy fenomén, ktory sa
v marketingovych médiach a blogoch spomina ¢oraz viac. Ked’ k nemu berieme na zretel
aj obsahovy marketing, ako odpoved’ na bannerovu slepotu, ziskame rad novych aktivit
digitalneho marketingu, ktoré¢ stale podliehaju badaniu a st hodné skiimania.

Diplomova préca je rozdelend na teoreticku cast’, ktord vychadza z dostupnej relevantnej
literatury a internetovych zdrojov, ktord obsahuje aj metodologicku stat,, d’alej na prakticku
a projektovu Cast’.

V teoretickej Casti prace uvediem citatel'a do problematiky cez prvu kapitolu - Zakladna
charakteristika a definicie vybranych aktivit marketingovej komunikacie, ktoré stavaju
zaklad pre pomerne novy pojem nativnej reklamy. Na Vyvoj a historické ukotvenie
nativnej reklamy, ktoré popisujem v kapitole druhej, kde som kompilovala Siroky zaber
dostupnych a zaujimavych prikladov z historie tejto discipliny, nadvizuje kapitola tretia,
snazvom Formy, ndstoje a ciele nativnej reklamy, kde blizSie popisujem fenomén
z pohl'adu predovsetkym jeho néstrojov. Ked’ze je nativna reklama typ reklamy, ktora ako
reklama nevyzerd a ani tak vyzerat nemd, d’alSia kapitola sa venuje Legislativnhym a
etickym normam nativnej reklamy, kde vychadzam z ¢. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov a Etického koédexu reklamy, no pozornost venujem aj
zahrani¢énym pohladom na problematiku. Piata kapitola sa venuje osobe Ambasadora
znacky, tomu kto je dobrym ambasadorom znacky, a taktiez word of mouth marketingu.
Zavere€na kapitola Teoretickej ¢asti sa venuji nastoleniu metodologického ramca prace.
Konkrétne, Vymedzenie metodologického ramca prace, poskytuje ako urcenie vedeckej
metody pripadovu Studiu, tak aj vyskumné otazky. V podkapitole, Vyber pripadu, vyberdm
konkrétny pripad pre Prakticki cast, ato ambasadorku KetoDiet na webovej stranke
Modry konik. Zvolenie pripadu predchddzala prax pouzivania tohto typu reklamného
formatu. To znamend, Ze popisujem a skimam uspesne realizovanu formu reklamného
formatu, ktory je v ostatnych diloch stdle na vzostupe. Vzhladom na uspesSnost’, tento

pripad povazujem za dolezity, ktory d’alej mézem vyuzit’ v akademickej, ¢i biznis praxi.

Vyber pripadu nepodliehal zlozitym vyberovym procesom, pretoZze uspesnost
a Specifikacie tohto pripadu boli natol’ko zaujimavé, ze som sa ich rozhodla pochopit’

a blizSie popisat’ — preco pripad funguje tak ako funguje, co znaci jeho efektivnost’ a aky to
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ma dopad na celkovll problematiku, ¢i je nativna reklama skutocne efektivnym néstrojom
ambasadora znacky a aka je synergia medzi ambasddorom a znackou, ktoru zastupuje.
Hlavnym cielom prace je ukdzat efektivitu nativneho formétu reklamnej kampane -
ambasadorky znacky KetoDiet na webovej stranke Modry konik. Dalsim cielom prace je
ukdzat’, ako ambasadorka znacky tvori a kompiluje nativny obsah a aké komponenty ten
obsah tvoria apre¢o je vlastne nativna reklama efektivnym néstrojom ambasadorky
KetoDiet.

Dal3ou ¢astou prace je Prakticka &ast, ktora sleduje tvorbu nativneho reklamného obsahu
ambasadorky znacky KetoDiet a vSetky komponenty, ktoré¢ ho tvoria. Zameriavam sa na
pOsobenie ambasadorky, ajej obsah komunikécie, ktory rozdelujem do troch
komponentov - jej charizma a osobnost’, tematické oblasti komunikéacie a znackova
komunikacia. Praktickd cast’” prace obsahuje aj rozhovor sambasddorkou KetoDiet,
Veronikou LiSkovou, a zameriava sa na jej pohl'ad na vlastné pdsobenie a taktiez rozhovor
s marketingovo riaditel’kou znacky KetoDiet, Janinou Dvoiakovou.

Poslednou ¢ast’'ou prace je Projektova Cast’, ktord predstavuje mnou navrhnuti kombinéciu
reklamnych kampani pre klienta KetoDiet, ktoré doplnia kontinudlnu komunikéciu
ambasadorky a zaistia tak plnenie aj d’alSich marketingovych ciel'ov klienta KetoDiet

prostrednictvom webovej stranky Modry konik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA A DEFINICIE VYBRANYCH
AKTIVIT MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

ESte predtym, nez na zéklade dostupnej literatiry budeme v praci venovat
pozornost’ relativne novému pojmu — nativna reklama, je na mieste vysvetlit' vSetky
vychodiskové pojmy tradicnych definicii marketingovo-komunikaénych aktivit, ktoré su

pre teoreticku Cast’ diplomovej prace dolezité.

1.1 Public Relations

Pre obsirnejSie objasnenie samotného pojmu nativnej reklamy a nativneho
reklamného obsahu, je velmi doélezit¢ hladat suvislosti v réznych marketingovych
aktivitach, ktorych ulohou je oslovit’ potencidlnych klientov/spotrebitel'ov. Taktiez sa v
poslednych rokoch rozvija disciplina nativne PR, ktorého predchodcu, PR, bude potrebné
priblizit’. “Public relations znamena vzt'ahy s verejnostou. Ide o zamerné, planované a
dlhodobé Ttsilie vytvarat a podporovat vzdjomné pochopenie a sulad medzi
firmou/organizéciou a verejnostou. Je to socidlno-komunikacnd disciplina, ktord hl'ada
témy k diskusii, vysvetluje a argumentuje, usiluje sa o pochopenie zdmerov, cielov, aktivit
firmy a vytvorenie dovery “ (JuraSkova v Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 187). Kita
(2002, s. 331) dopliia, Ze star§im oznaGenim pre marketingové public relations je publicita,
charakterizovand ako umiestilovanie neplatenych sprav v masovokomunikacnych

prostriedkoch.

PR v najbandlnejSej forme znamend plateny ¢lanok v tlatenom alebo online médiu, ktory
informuje spolo¢nost’ o firme, nie svojim produktom, ,,predajnymi apelmi®, ale svojou
kultirou, zaujimavostami, znackou a aktivitami spojenymi s fimou. Na zéklade definicii
by mal zastupovat’ zaujem firmy, $irit’ jej kultiru a oboznamovat citatelov, ze firma
pdsobi na trhu. Public relations je vSak ovel’a §irsi pojem, ktory zahffia publicitu a mnohé
iné aktivity, ktoré sa realizuji prostrednictvom vztahov s médiami, vyrobkovej publicity,
podnikovej komunikécie, zastupovania zdujmov a poradenstva. Pri Citani tlacovych sprav,
alebo originalnych PR ¢lankov, Citatel’ vie, ze sa jednd o reklamu, ¢lanok je jasne oznaceny

a deklarovany ako “sponzorovany obsah”, “inzercia” alebo iné.
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Na to, aby boli aktivity PR tuspesné, je potrebné, aby boli doveryhodné, dlhodobo
budované a vierohodné. Samotné PR nekomunikuje “jednoduchou predajnou recou”, ktora
ovplyviiuje ndkupné spravanie. “I ked’ nejde o priamu predajnti komunikaciu, ovplyviiuje
prerspektivne 1 ndkupné spravanie a je jednym z dodlezitych ndstrojov integrovaného
komunika¢ného mixu” (Vysekalova, 2012, s. 22). ESte vyraznej$i popud smerom od PR k
nakupu, vidi Scott (2012, s. 10): ,,.Dnes kvalitné PR zahfiia programy, ktoré kupujicich
oslovujii priamo. Web umoziuje priamy pristup k informaciam o produktoch. Sikovné
spolo¢nosti uz davno pochopili a vyuzivaja tento jedine¢ny prostriedok vo svoj prospech.
Po rokoch skoro vyluéného sustredenia na médid, sa vd’aka internetu stali public relations
skuto¢nymi vztahmi s verejnostou. R6zne druhy obsahu na webe umoziuji organizaciam
komunikovat’ priamo s kupujicimi.“ Horndk (2010, s. 43) upozornuje, ze reklama a PR
spolu existujii v tesnom prepojeni a niekedy su i nahradite'né. ,,Napriek definiciam vsak
mozno konStatovat, Ze tak, ako reklama vyuziva PR, tak PR pre svoje ciele vyuziva
reklamu. Spolo¢ne vSak vyuzivaji aj dalSie podlinkové aktivity marketingovej

komunikacie, resp., sa vyuzivaji stimultdnne, v rdmci integrovanej komunikacie®.

1.2 Advertorial

“Advertoridl je material umiestneny v redakénej Casti novin alebo casopise,
pripraveny zadavatel'om/klientom a umiestneny do média za uplatu. Je v podstate platenou
komer¢nou prezentaciou, musi byt teda poriadne oznaceny. Advertoridl sa vyuziva v
pripade, kedy je nutné kontrolovat’ obsah spravy prezentovany v médiu presne a bez
moznosti skreslenia. Advertorial je Casto vyuzivanou formou PR. Ide o blok platenej
spravy, ktord ¢o mozno najvernejSie simuluje tlaCovinu, v ktorej je umiestneny. Vznikol
spojenim slov editorial a advertisement a je menej zrejmou formou reklamy” (Svoboda,
2009 v Juraskova, Horiiak a kol., 2012, s. 14). Dalej advertorial priblizuje Clark (2014),
ktory ho popisuje ako platenti spravu, kde reklama prirodzene striera hranice Citatel'ovej
sktisenosti s textom. Co bolo staré a zauzivané v tlagenych médiach, je momentalne the
next big thing vo svete online a je mocnejSie ako kedykol'vek predtym. Clark dodava, ze
online nativna reklama nie je viac ako digitalny advertorial. Len poukazuje na to, Ze online
medialna platforma poskytuje vyhody, ktoré maju taky potencial, ,,0 ktorom mohol Ogilvy
len snivat’.” No uz Ogilvy hovorieval, ze: ,, Cim menej reklama vyzera ako reklama, a ¢im
viac vyzera ako editorial, tym viac sa Citatelia zastavia, pozru a precitaju si ju“ (Pollitt,

2014).
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Pre obsahovy marketing je advertorial len jednym z mnohych kanalov ako dorucit’ spravny
obsah spravnemu publiku. ,,Aj ked su advertoridly zndme uz dlh$i ¢as, v sucasnom
digitdlnom obsahovom marketingu predstavuju relativne vynoveny kanal® (Pollitt, 2014).
Hovori tiez, ze ¢im viac znaCiek sa obracia na tvorbu kvalitného obsahu, tym viac sa

advertoridly stavaju dolezitejSimi.

1.3 Reklama

Vravi sa, ze bez reklamy by neexistoval obchod. Predovsetkym ten uspesny.
Hlavnym zamerom reklamy je predat’ ist¢ produkty a sluzby. To je pravdepodobne
najdolezitejsi ciel’ reklamy a tym padom aj kazdej obchodnej €innosti. Takyto predajny
efekt sa dopliia o efekt komunikaény - taky, ktory cielavedomo §iri komunikované
posolstvo smerom k cielovym skupindm. Tym padom reklama buduje dlhodoby image

produktov a sluzieb a sluzi aj ako podnet k nakupu.

“Reklama (lat. reklamare - opdt’ kricat, zvucit, silno a casto volat) je komunikécia s
cielom ovplyvnit' predaj ¢i ndkup vyrobkov alebo sluzieb, ktoré uspokojuji potreby
vyrobcu, dodavatel’a i odberatela. Je to predovSetkym platena informacia s cielom vyvolat’
informacny, rsp. primdrne ekonomicky efekt. (...) Je neoddelitelnou sucast'ou
marketingového, rsp. promotion mixu i trzného mechanizmu, pretoze obchodna ¢innost’
bez reklamy nemoze existovat™ (Horndk in JuraSkova, Hornék a kol., 2012, s. 191). Bovée
(1994, s. 7) definuje reklamu ako: “Neosobnti formu komunikécie, v ktorej je Sirend
informécia zvycajne zaplatend a ktora sa snazi vo svojej podstate presvedcit’ o charaktere

produktov, sluzieb ¢i idei identifikovanim sponzorov cez rozlicné médid”.

,Reklama prezentuje (odportca, pontka) informacie o vyrobkoch a sluzbach s cielom
ovplyvnit ich predaj prostrednictvom médii. Toto Sirenie je podl'a neskorSich definicii skor
neosobné a platené* (Horndk, 2010, s. 20). Horndk (2010, s. 23) dalej vysvetluje, ze je
zrejmé, ze kym pri reklame ide o Sirenie informacii s cielom predat’ vyrobok, alebo sluzbu,
v pripade propagacie je predmet aktivity Sirsi. Preto by nebolo takisto spravne tvrdenie, ze

reklama je Sirenie informacii komerénych a propagacia nekomerénych.*
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1.4 Digitalny marketing

Inzercia v tlaci, televizne spoty, rozhlasové spoty, vonkajSia reklama, reklama v
kindch, na mieste predaja a mnoho d’al§ich, boli dominatnymi priestormi pre reklamné
posolstva. To bolo v ¢ase rozmachu a vlady masovych médii. AvSak digitalizacia a d’alsi
rozmach technol6gii, preniesla komunikaciu do online sveta. Co nie je na internete, to
neexistuje, je tvrdenim, ktoré by sa dalo povazovat za pravdivé. No reklama a
komunikacné posolstvd, ktoré st umiestnejné na internete, nemusia vzdy nasledovat
najmodernejsie trendy, pretoze praktiky, ktoré pozname z tradi€nych masovych médii, sa
vyuzivaju neustale. Audiovizualna reklama, pisany text, inzerat,... To vSetko je len
presunuté a prisposobené nosicu, na ktorom sa nachadzaju. Avsak, digitdlny marketing
vyuziva aj nastroje, ktoré sa v offline priestore aplikovat nedaju, ako SEO, PPC,
remarketing, programatické nakupovanie reklamy (automatizovany predaj a nakup

reklamy v redlnom case) a d’alSie.

Digitalny marketing vyuziva rovnaké nastroje ako online marketing, no podl'a Kabaniho
(2012) slov je digitalny marketing ,,...umenie a veda o vyuziti internetu aby sa posolstvo
dostalo k 'ud’om, ktori sa pohnu k ndkupu.* Sucast’'ou digitdlneho marketingu je aj inbound
marketing, ktory sa stal pojmom zahfiiajucim vSetky aktivity, ktoré sa snazia nevtieravo
dostat’ do pozornosti ciel'ovej skupiny. Jenanne Hopkins (Leavy, 2012) z HubSpot vravi,
ze inbound marketing je zaloZeny na troch principoch. Prvym principom je pouzivanie
tych kl'ucovych slov, ktoré hladaji aj pouzivatelia, druhym je konverzia, napriklad
ziskanie mailu na odosielanie newsletterov a tretim je analyza, kedy sa zistuje pocet
navstevnikov stranky a najdolezitejsi pocet — kto z navStevnikov sa stal zakaznikom.
Vsetky aktivity inbound marketingu (socidlne média, SEO, e-mail marketing) patria do

content/obsahového marketingu.

“Marketing na webe nie je o vSeobecne koncipovanych reklamnych banneroch, ktoré maju
uputat’ 'udi nednovymi farbami ¢i divokym pohybom. Vyzaduje pochopenie kI'icovych
slov a spojeni, ktoré potencialni klienti pouzivaji, a nasledné nasadenie mikrokampani,
ktoré tychto I'udi zaveda na stranky s obsahom, aky hl'adaju”(Scott, 2012, s. 19). Tato
podkapitola smeruje k pojmu obsahovy/content marketing. Pre potreby prace preto nie je

dolezité, aby sme sa obSirnejSie venovali téme digitdlneho marketingu ako pojmu, ale ako
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zastreSeniu, alebo inak povedané, aréne, pre rozne aktivity, ktoré sa na daji vykonavat’ v

online prostredi.

1.5 Nativna reklama

Reklama propagujuca isté produkty, sluzby alebo znacky, ktord je umiestnend na
digitalnej platforme, je vystavovana recipientom, ktori ju bud’ akceptujii alebo nie.
Idedlnym stavom je, ak je reklama pre recipientov zaujimava, zdbavna, poucna, prenesie
svoje posolstvo a v ndkupnom procese ovplyvni rozhodovanie spotrebitel’a a nakoniec sa
spotrebitel’ stane lojalnym avernym zakaznikom. Existuje druh reklamy, ktory by

spotrebitel'om nevadil a sami by sa do neho s radostou angazovali?

Je tym druhom nativna reklama? Alebo je to len d’alsi buzzword marketérov, ktori urcuji
celosvetové trendy? Lieb (2013) definuje nativnu reklamu ako ,,druh konvergovaného
média, ktoré spaja platené a vlastnené média do podoby komercnej spravy, ktora je plne
integrovana a Casto uplne unikatna pre Specificku cielovl platformu”. Konvergencia v
tomto vyzname znamena ponechanie vizudlnych vlastnosti pdvodného média, ktoré vSak
suc¢inne nestt reklamné posolstvo. Velmi zjednoduSene a schematicky to znamena
nasledovné - nativna reklama je taka reklama, ktora sa tvari ako prirodzeny obsah média,
ktoré ju nesie. M4 formalnu Gpravu prispoésobentl nositel'skému médiu, nevykazuje potrebu
vynikania z formalnej Gpravy celého média a jej obsah je taktiez formalne prisposobeny,

aby vyzeral ako prirodzeny.

“Nativna online reklama je poslednym stelesnenim dlhodobo prebichajicej praktiky
stierania hranic medzi platenou reklamou a nezavisle tvorenym a publikovanym obsahom
vydavatel'a” (Bakshi, 2015, s. 4). Je zaujimavé, ako tenké dokazu byt hranice medzi
redakénym obsahom a reklamou. Znamend, Ze tato prax je vyhodna pre vydavatelov,
pretoze im umoziuje vyberat’ doveryhodnost’ z publikécii za platobni vymenu. No nemusi
to byt vyhodné pre &itatelov. Citatelia horsie a naro¢nejsie posudzuji tvrdenia a ich
pravdu, aj vd’aka zotieraniu hranic medzi originalnym obsahom a reklamou. Casto nemusia
ani len tusit, Ze venuju pozornost reklame. Takéto advertoridly a iné formy nativnej
reklamy st maskované do redakéného obsahu. Putaji pozornost’ ¢itatel'ov a maji u nich aj
lepsi ohlas. Chris Hoofnagle (2013), sa vSak zameriava na problém nativnej reklamy,

retoze ta si dokaze ziskat’ pozornost’, no samotny prijemca moze mat’ problém s ochranou
) y
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(vo¢i reklame). V ramci tedrie podvodu vyvinutej Manoj Hastakom a Michaelom
Mazisom, advertoridly mézu byt vnimané ako manipulécia so schémou spotrebitel'ov (ako
spotrebitelia premyslaji o svete; spotrebitelia si myslia, Ze nativna reklama je ¢lankom),
advertoridly vedu k omylnej dovere voci vydavatel'ovi a vynechavaji podstatné udaje (ako

firemné logo, alebo informaciu ako vydavatel’ zasahuje do obsahu).

Obsah, ktory je doruovany prostrednictvom nativnej reklamy, musi byt’ vysoko kvalitny a
publikum si ho musi cenit’, aby dosiahol pozadované vysledky. Uz to nie su svetielkujtce
bannery a ani upozorfiovanie na bombastické zlavy v zastaranom designovom Sate.
Kreativita reklamnych pracovnikov tak dostdva pomoc narativnych technik Zurnalistiky a

pestrosti multimédii, dokladnejSieho Studia ciel'ovych skupin a pochopenia ich zaujmov.

Jednym z dovodov, ktoré uvadza Bakshi (2015, s. 7, s. 8) preco je nativna reklama na
vzostupe je, Ze inzerenti ju chcu a vyZzaduju. Nativna reklama apeluje na inzerentov

predovsetkym kvoli tymto dovodom, ktoré uvadza Bakshi (2015, s. 7, s. 8):

1. Prvym dovodom, aj ked” ho nikto neukotvil je, Ze Citatelia/prijemcovia su zméteni a
myslia si, Ze obsah, ktori prijimaju, je origindlnym obsahom nezévislej redakcie. Prave

preto si takato reklamu precitaju radSej, veria jej a $iria ju d’ale;j.

2. Pracovnici reklamnych agentur a taktiez zadavatelia reklamy s ochotnejsi vytvarat
nativnu reklamu, ktora je pravdepodobne zaujimavejsia, zabavnejSia a zapoji aj Citatelov.
Ak ma reklama navySe ton reci, vizudlnu a formalnu tpravu nositel'ského média, vytvara
na Citatel'a vacsi apel, ktory sa rozhodol na ¢lanok kliknut'. Zadavatelia reklamy aj redakcie
vedia, Ze Citatelia st uz zvyknuti na tradicné formy internetovej reklamy a bannerova a
pop-up reklama ich vyruSuje. Vydavatelia tak dufaju, Ze zaujimavy, uzitocny, alebo
zabavny obsah reklamy ozivi webovl prezentaciu a v mysliach spotrebitelov sa vytvoria
pozitivne dojmy. V sulade s tymto oddvodnenim, zavadzanie spotrebitela o pdvode

reklamy je jednoducho nechceny dosledok prezentovania putavejsich reklam.

3. Nativna reklama umoziiuje inzerentom ovplyvilovat’ obsah a témy médii. Inzerenti
mozu mat’ v zdujme zvysit' povedomie o istej problematike a moZzu alebo nemusia chciet’
byt vyslovne uvedeni vo vzt'ahu k tejto problematike. Inzerent moze vytvorit’ listicle (list +

article), formu kratkeho c¢lanku, ktory vyuZziva zoznam ako tématicktl Struktaru, s
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reklamnym textom, ktory je napisany ako ¢lanok. Inzerent stojaci za takymto ¢lankom,
nemusi byt uvedeny na danej stranke, méze len umiestnit’ cookie alebo iné zbieranie dat z
prehliadacov navstevnikov webu a neskdr na nich zacielit' reklamu na inej stranke, ¢i
socialnej sieti. Inzerent nemusi vobec chciet’ promovat’ svoj produkt ¢i znacku, chce len
formovat’ mienku verejnosti o istych témach, ktoré s danou spolo¢nostu nemusia suvisiet,
len v nich ma zdujem. Napriklad podporovanie prav zvierat alebo boj za abstinovanie, a

obsah nositel'ského média s tymito témami koresponduje.

Dobra nativna reklama spravne funguje v spravnom kontexte. Podla Pollitta (Hansen,
2017) je dobra nativna reklama charakterizovand prave kontextom. ,,Nechcem c¢itatelom
dorucit’ obsah s titulkom ,,10 najlepSich tipov ako zabehnit' maraton®, kym nezvyknu
behat. Kazdému citatel'ovi chcem dodat’ obsah, ktory s nim suvisi. Trendy hovoria jasne
amieria vysoko - Adyoulike (celosvetova platforma poskytujlica nativnu reklamu)
predpovedala, Ze do roku 2018 sa na nativhu reklamu minie celosvetovo 59 miliard
dolarov*. Avsak, v nativnej reklame vidi aj velkt hrozbu, v podobe l'udi, ktori predavaja
reklamny priestor. ,,Obchodnici dlhé roky predéavali displayovi reklamu, mailové

kampane, atd’, a zrazu maji predavat’ nativnu reklamu*.

Bakshi (2015, s. 6), opierajuc sa o Google Trends, nativhu reklamu d’alej definuje ako
“novy termin, ktorého definicie sa v podstate menili od prvého predstavenia, ¢o je menej
ako pét rokov. V kontexte online sprav a novin, to odkazuje na praktiku takych online
vydavatelov, ktori akceptuju platbu za reklamu od jej zaddvatel'ov, na publikovanie
prisposobené¢ho obsahu, ktory vyzerd ako nosné médium - v medziach tonu hlasu,
prezentacie a funkcionality - na produkciu nezéavislych sprav, editoridlov a zabavného
obsahu webovej stranky. Nativna reklama sa rapidne rozréstla skrz on-line média
a socidlne siete. Samotny Google ju vidi ako budicnost’ reklamy. Ekin Ozenci, Mobile
Product Specialist v Google, v rozhovore s Hansen (2017) vravi, Ze je to preto, lebo kazdy
jej komponent dokdze vytazit — pouzivatelia, vydavatelia aj inzerenti. Google chce
vydavatelom pomoct’ tak, Ze predaje znativnej reklamy budi moct monetizovat' aj
programaticky. Taktiez, vydavatelov by malo zaujimat, ako reklama na ich strankach

vyzerd. Mali by klast’ doraz na design reklamy a na zédkaznicku skiisenost’ s fiou.
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1.6 Obsahovy marketing a bannerova slepota

Akykol'vek obrazok, text, audivizualny spot zverejneny na internete sa da oznacit’
pojmom obsah, no nie je to zakonite nastroj obsahového marketingu. VSetko na internete je
obsahom, no nie obsahovym marketingom. “Ked’ potencidlny klient h'ad4 nie¢o na webe,
obsah ostava obsahom, nech mé aktikol'vek formu. A vo vzijomne prepojenom svete webu

spravny obsah klienta zaktivizuje” (Scott, 2012, s. 19).

Jednotlivé nastroje a moznosti digitdlneho marketingu ako optimalizcie vyhladavacov,
remarketing, banerova reklama a pod. pouzivatel'a denno-denne sofistikovane sleduju a
mdézu v flom vyvolavat pocit obtazovania. “Takmer kazdy pouzivatel'sky krok je
sledovany, vyhodnocovany a ziskan¢ informacie ved k obchodnym aj osobnym udajom, s
ktorymi pracuje online marketing* (Kramoli§ v JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 124).
Reklama na internete je nepochybne sofistikovana, kedze sa rychlo meni, vyvija a
nasleduje technologické a digitalne trendy. Rezniek a Prochazka (2014, s. 18) upozoriiuji,
ze hlavnym problémom je fakt, Ze aj ked’ su reklamy na internete sofistikované, pre
pouzivatel'ov sa stavaju nerelevantnymi. Janouch (2013, s. 16) tiez uvadza, Ze reklama a
marketing ako taky, vnucuje produkty bez znalosti toho, o zédkaznici pozaduju. ,,Cudia sa
snazia reklame vyhnit' — vypinaju zvuk v radiu, prepinaji televizne kandly (...), letaky
zahadzuju do kosa alebo ich a priori odmietaji“. Preco by to bolo inak na digitalnej

platforme?

Riesenie sa nachadza v obsahovom marketingu. ,,Obsahovy marketing spociva vo
vytvarani a zdielani hodnotného obsahu zdarma, s cielom prildkat s jeho pomocou
pouzivatel'ov internetu, z ktorych sa niektori neskdr mozu stat’ vasimi stalymi zdkaznikmi.
Obsah, ktory vytvarate, je tizko prepojeny s tym, ¢o predavate a pontikate. Inymi slovami,
pri obsahovom marketingu sa snazite vzdelavat' I'udi tak, aby vés poznali, mali vo vas
sympatie a doverovali vam natol’ko, aby sa rozhodli s vami urobit’ obchod* (Clark v
Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 19). De Clerk (2014) content marketing oznaluje ako
,,zastreSujuci pojem, ktory zahfnia rdzne obchodné ciele a marketingové praktiky*. Pullizi
(De Clerk, 2014) content marketing priblizuje ako ,techniku tvorby a distribucie
relevantného a hodnotného obsahu, ktory prildka, ziskava a zapdja jasne definované

cielové publikum, aby sa prislo na ziskové akcie od zakaznika“.
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Preto je namieste priblizit dva fenomény - bannerovu slepotu a tak velmi rozsirené
pouzivanie réznych zariadeni, ktoré blokuju displayovii (bannerovi) a audiovizudlnu
reklamu. Reklamna, alebo tiez bannerova slepota je pojem prvykrat definovany Benwayom
a Lanom, ktory “prezentuje fenomén pri ktorom navstevnik stranky vedome ¢i nevedome
ignoruje bannerova reklamu, ¢i reklamu vo vSeobecnosti” (Benway, Lane, 1998). Prave
preto sa okolo roku 2010 otvorila debata, ¢i je reklama alebo klasicky marketing na
internete uc¢inny a ¢i sa nedokdze najst’ cesta, ktorou zékaznika oslovit’ tak, aby nemal
pocit obt'azovania a sledovania a aby si opét’ dokazal obl'ibit’ znacky bez reklam a prejavil
im doveru. Odpovedou na tieto problémy sa v ostatnych rokoch stava prave obsahovy
marketing. A v ostatnych rokoch sa k nemu propojil aj nativny reklamny obsah.
,Reklamny ekosystém prechadza v poslednych diloch rozsiahlou transformaciou a
inzerenti, rovnako ako vydavatelia, sa snazia ziskat oporu v rozvijajicom nativhom
reklamnom priemysle. Dalej rastd potreby prinasat’ spravny obsah spravnemu publiku po
cestach, ktoré vedu k angazovanosti a prijmom® (Elkin, 2016). Situacia pre klasicku
displayovu reklamu nevyzerd ruzovo. Nie je to jej formatom, je to prave jej obsahom. Vo
vacsine pripadov je jej obsah nezaujimavy — nerelevantny. A tak si Citatelia na internete
zapnu rézne nastroje blokovania reklamy, pretoZe ich bannery vyrusuji a doslovne ich

otravuju (vol. paraf. Préaut v Elkin, 2016).

V roku 2017 vysiel aj Adblock Report, ktory prezentuje situaciu pouzivania blokovacov
reklam na poéitaoch a mobiloch. Ich vyuZivanie je na zaklade reportu najvyssie v Azii
arozSiruje sa smerom do Severnej Ameriky a Eurdpy, kde je na vrchole pouzivania
Grécko. Pouzivatelia ich zapinaji predovsetkym z dévodov ako chraniCe proti niektorym
druhom virov, ako ochranu stkromia anechcii mat naruseny design web stranok, ¢i
spomalené stranky. Momentalne v USA blokuje reklamu na mobile 1% l'udi. V Indonézii
je to uz 58% (Blanchfield, 2017). Preto znalost' tejto problematiky moéze vyrazne
ovplyvnit' stratégie firiem v niektorych krajinach, ktoré aj vd’aka tomuto, siahnu na

pouzivanie content marketingu a nativnej reklamy.

1.7 Rozdiely a prieniky medzi definovanymi pojmami

Zameriame sa predovsetkym na rozdiel medzi obsahovym marketingom a nativnou

reklamou. MézZe sa zdat, Ze oba pojmy vyznievaji ako synonymad. No nie je tomu tak.
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Pulizzi, zakladatel' inStitiru Content Marketing Institute (2015) apeluje na spravne
pouzivanie terminologie: ,,Pri obsahovom marketingu znacka vlastni médium, kde tvori
vlastny obsah, nativna reklama sa umiestiiuje znackou na rozne médid*“. Obsahovy
marketing spaja informdcie o znacke s beznym Zivotom spotrebitelov a aktivne ich zapaja
cez emocionalny naboj, ktory buduje pribehom (Thompson, 2016). Farnworth (2014) sa
pyta, kde obsahovy marketing stoji oproti nativnej reklame? ,,Oba druhy sa zrodili
zrovnakého zdkladu, vmysli maji rovnaky ciel, no hlavnhym rozdielom je, Ze
s obsahovym marketingom sa znacka stava vydavatelom/redakciou. V kazdom pripade
vytvara obsah, ktory informuje, edukuje alebo zabava. Je to o tom, ako buduje publikum,
ktoré na oplatku buduje biznis tej znacky.” Nativna reklama je podl'a neho plateny obsah,
ktory vedie traffic k fomu obsahu. Clark (2014) nativnu reklamu taktiez podriad’uje content
marketingu. ,,Nativna reklama je idedlny akcelerator pre stratégie obsahového marketingu.
Inymi slovami, mdzete si vytvorit’ vlastné médid, ktoré zasa akceleruju platené média,
s hlavnym cielom — vybudovat’ si vlastné publikum a to vSetko vo vel'mi rychlom tempe*.
Thompson (2016) odpoveda na otdzku, preco pouzit’ nativnu reklamu? ,,V suzneni formy
a funkcie, hra nativna reklama rasticu rolu v monetizovani stratégii vydavatel'ov, a rychlo
sa stava najlepSou praktikou pre online marketing. Préaut v rozhovore s Elkin (2016)
dodava, ze znackovy obsah a obsahovy marketing su dve rozlisné veci. Podl'a neho nejde
len o skdkanie medzi dvoma poslednymi buzzwordami. Znackovy obsah je podl'a neho
individudlny obsah vyprodukovany znackou, aby mohla komunikovat’ spravy pre cielové
publikum. Na druhej strane, obsahovy marketing je stratégia skladajica sa z mnoZstva
etap, ktoré rieSia celu cestu zdkaznika a pre marketérov to znamend, ze dokazu ¢o najviac
zo svojho obsahu ziskat. Pre kazdu znacku to mdze znamenat’ nieco iné, no v podstate
zahfna kroky tvorenia obsahu, zacielenia, merania a optimalizacie. Taktiez dodava, Ze
velkym evoluénym pokrokom nie je ani tak nativna reklama, ale obsahovy marketing. No
nesmu sa opakovat’ chyby, ktoré reklamny priemysel za ostanych 10 rokov vykonal
s displayovou reklamou, ktord rokmi len viac a viac slabne a zdsadne tiez dodava, Ze

nativna reklama jednoducho nie je content marketing.

Co znamena nativna reklama pre public relations v stiéasnosti? Praktizujici PR musia byt
zdatni v digitalnych, socidlnych, obsahovych a platenych médidch. Musia si poZziciavat
taktiky z disciplin, ktoré st momentalne normou. To vSak neznamend, Ze PR nema svoje

miesto. Nakoniec, PR prindSa doraz na pochopenie cielového publika a na tvorbu obsahu
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pre toto publikum. TaktieZ rozumie jedinecnej ulohe reputacie a doveryhodnosti znacky,
ktorymi vytvéra brand awareness. Nativna reklama neznamena koniec PR, ale znamena to,
ze PR sa zmeni a bude vyzerat’ odliSne. Preto nie je stale viac vzrastajica nativna reklama

pre PR hrozbou (Marano, 2016).

Taktiez je dolezité rozliSovat’ medzi advertoridlom a nativnou reklamou. Advertorial od 40.
rokov, kedy sa stal popularnym, sa vyuZzival naprie€ televiziou, radiom a tlaou, v ktorej aj
nasiel svoje najlepSie uplatnenie. V tlaci je jasnou prezentaciou produktov alebo sluzieb,
komunikuje predajnou recou, no je ,,menej na o€iach. Sharma (2015) d’alej nadvizuje, Ze
novou formou advertoridlov sa stala nativna reklama, ktora je jemnejSia a modernejsia a jej
obsah je zamerany skor na pomoc a zabavu, ako predaj. Podl'a jeho slov je nativna reklama
advertoridlom. Turner (2014) vyzdvihuje predovsetkym to, Ze vniesla ,,Cerstvy vzduch do
pluc digitdlnych znaciek, pretoze znacky aj pouZzivatelia na internete, boli roky doslovne
bombardovani len displayovou reklamou. S advertoridlom ma spolo¢ni/podobnu formu,
no je kreativnejsia, a tak mozu byt’ znacky reaktivnejSie nez kedykol'vek predtym. Dodava,
ze nativna reklama bude veénym pojmom, a vo svojom novom digitdlnom Sate ponuka
vybornll alternativu k displayovej reklame, ktora taktiez médze byt prepracovanejSia

a putavejsia ako doteraz.

Velkou debatou je tiez, ¢i sa nativna reklama vztahuje skor na redakény alebo reklamny
obsah. Brinkies z Native Advertising Institute (2015) hovori jasné nie, Ze nativna reklama
nie je advertoridlom a nie je ani popisom znacky ¢i produktov. Nezahfiia ponuku, chytlavé
predajné frazy alebo velké obrazky produktu. Jej najvdcSou obavou je, ze sa tento typ
reklamnej spravy zacina znackovat’ ako native placement/nativne umiestiiovanie. A ak sa
to rozsiri, znacky opét’ stratia doveru divakov, tak ako displayova reklama a jej fenomén
bannerove;j slepoty. ,,Posledné vec, ktorti ako marketéri, znacky a agentiury chceme je, ze
vznikne nativna slepota. Chceme ochranit’ tento format, ktory umoziuje znacku budovat,
tak ako buduje jej brand awareness a vytvara dlhodobu angazovanost’ a interakciu medzi
znaCkou a divdkom. Obsahovy marketing ajeho zosilnenie cez nativnu reklamu je
moznostou ako to vytvarat“. Preto by mal reklamny priemysel dodrziavat’ redakény

mandat nativnych formatov.
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2 VYVOJ A HISTORICKE UKOTVENIE NATIVNEJ REKLAMY

Po kratkych ndhl'adoch z dostupnych zdrojov na pojem nativna reklama, sa otvéara
priestor pre historické ukotvenie nativnej reklamy, ktoré predstavime cez niekolko
uspesnych prikladov. Ako to s definiciami komunika¢no-marketingovych aktivit byva
zvykom, prax predchddza teoriu. Niektora aktivita sa za¢ne pouzivat’ v praxi a nasledne sa
jej hladaji definicie a jasné ukotvenia pre dalSie pouZzivanie, alebo sa modifikuji
a recykluju starSie ndzvy. Potreba definicii je vSak na mieste, pretoze prave definicie
uréuju  pravidld pouzivania komunika¢no-marketingovych aktivit v praxi. ,,Native
advertising je pojem prvykrat pouzity Fredom Wilsonom na Online Media, Marketing, and
Advertising Conference, v roku 2011* (Grimm, 2015). No jej pouZivanie siaha este d’alej,
az do 19. storocia. ,,Celd myslienka (nativnej reklamy), ktord sa snazi ovplyvnit’ mienku
prostrednictvom obsahu, ktory bol vytvoreny pomocou znacky alebo marketingu firmy, nie
je vobec nova" hovori Weber. Dodéava, ze v minulosti, ,,sme aspont museli reklamu jasne
oznacit." Hovori, Ze dodavka reklamného obsahu sa stala menej jasnd a menej priama, a to

moze byt problematické (Weber v Pophal, 2013).

Prax, ktora sa snazi uputat’ pozornost’ a doveru spotrebitel'ov tym, ze stiera hranice medzi
reklamou a redakénym obsahom, vznikla v ¢ase rozmachu priemyslu v Amerike, kedy sa
zacala vyroba Standardizovat. Koncom 19. storoia inzerenti platili redakciam za
umiestiiovanie tzv. redading notice v ich novinach. Tieto poznamky vyzerali ako klasické
¢lanky o spolo¢nostiach ¢i vyrobkoch, ale boli pisané samotnou spolo¢nostou, nie
redakciou, a nésledne prezentované ako nezéavisle vytvorené pribehy a spravy. Inzerenti za
takyto typ obsahu zaplatili dvakrat viac ako za vtedajSiu reklamu v tlatenom periodiku
(Lawson, 1993, in Bakshi, 2015, s. 16). Uz vtedajsia reklama si pomdhala kreativitou
narativnych technik, ktoré poskytuju Zzurnalistické nastroje. Uz v roku 1895 vznikol
Casopis pre zdkaznikov Johna Deera The Furrow, ktory funguje dodnes aj v digitalnej
podobe, alebo 400 stranovy sprievodca pre majitelov automobilov od firmy Michelin z
roku 1900 (Rezniek, Prochidzka, 2014, s. 19), no oba si spijané aj s poiatkom
obsahového marketingu. V 20. storo¢i sa nativna reklama zacala vyuzivat v rdéznych
formatoch. S aktivnym pouzivanim radia a televizie v 20. a 30. rokoch boli hlavnymi
prispievatelmi k jej rastu. The Eveready Hour bol prvym americkym sponzorovanym radio

programom Narodnou karbonovou spolo¢nostou. P&G boli zasa prvymi sponzormi
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televiznych dramatickych serialov, z ktorych aj pochadza anglicky vyraz pre telenovelu —
soap opera (Grimm, 2015). Spominané sponzorstvo sa spdja s dalSou komunikacno-
marketingovou aktivitou — vznikom product placementu. Z uvedeného plynie, Ze s rastom
priemyslu, rastla aj reklama a marketing, a tak znacky vyuzivali ré6zne druhy propagacie

bez terminologie a triedenie zaznamenavame az znacne neskor.

V minulosti bolo mozné pozorovat’ aj tlacené advertoridly, znamym prikladom je Guinness
Guide to Opysters, vo volnom preklade ,,Ako na ustrice s Guinness* z dielne Davida
Ogilvyho. Tento typ advertoridlu si Citatelia novin mohli jednoducho al'ahko zmylit
s redakénym obsahom. Nie je pochyb, Ze by tento advertorial nemal relavantny kontext,
pokojne by mohol byt umiestneny v lifestyle magazine o jedle, alebo ako plagat
umiestneny v bare. V advertoriale je jasné call to action - ,,Pi Guinness, ked’ je$ ustrice®,

tlmocil Farnworth (2014).

V roku 1951, sa Hallmark zapisali do histérie nativnej reklamy svojimi Hall of Fame
(televizny program), ktory je vysielany dodnes. Oceneny seridl je pravdepodobne jednym z
prvych prikladov "nativnej" reklamy, ktorej druhotnou tlohou je dodat’ reklamné posolstvo
cez posobivé prepojenie s origindlnym obsahom. Od roku 1950, ako sa advertoridly a
umiestiiovanie produktov objavili, sa ich chopil internet a online obchody, napriklad
Amazon, ktory dlazdi chodniky k d’al$im nakupom odporicanim knih pouzivatelom na

zaklade ich predchadzajicich ndkupov a online spravania (Pophal, 2013).

V 60. rokoch The New York Times pontkal op-ed space pre inzerentov a v tejto praxi
pokracuje dodnes. Podobne je na tom aj periodikum The New Yorker, znamy svojimi
ilustraciami, ktoré taktiez v 60. rokoch, tvorili reklamu. LaFrance (2014) dodava, ze biznis
model zurnalistiky bol v 20. storo¢i rozbity a spravodajské organizacie, ktoré chceli prezit,

museli byt’ otvorené vSetkym myslienkam, ktoré prindsali peniaze.

Nativna reklama sa nevyhyba ani socidlnych sietam. V roku 2012 Facebook predstavil
Sponsored stories — sponzorované pribehy, ktoré su umiestnené na nastenke a rovnaku
prax zaviedol aj Twitter so svojimi Promoted Tweets, ktoré zefektivituju reklamu do
kombinovanej jednotky so socidlnym kontextom (Grimm, 2015). Instagram je vo svojej

koncepcii idedlnym néstrojom nativnej reklamy — pri vysokej vizibilite a vyuzivani
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kl'acovych slov, ktoré pouzivatelia sami a dobrovol'ne pouzivajl, nevyhybajic sa znatkam

a fotografovaniu znaciek a produktov.

Zaciatkom roka 2013, sa mnozstvo Citatelov online The Atlantic Monthly stretlo s
prispevkom, ktory vyzeral ako bezny blogovy prispevok pridany redakciou. Tento ¢lanok
stranky a bol pisany vaznym ténom spravodajstva. Avsak, hned’ vedl’a titulku svietil maly
zIty odznak, na ktorom bolo napisané “Sponzorovany obsah”. Na odznak sa dalo kliknut’
mySou a Citatel’ dostal odpoved’, Ze tento sponzorovany obsah bol vytvoreny na zédklade
partnerstva medzi oddelenim reklamy The Atlantic a inzerenta. Redakény tim The Atlantic
nebol povereny tvorbou tohto obsahu (Bakshi, 2015). Spustilo sa Stitkovanie a ozna¢ovanie

nativnej reklamy pre Citatel'ov.

Zdruzenie Online Publishers (neziskova obchodnd organizacia), ktoré zastupuje
poskytovatel'ov online obsahu, zistila, ze 73% z jej ¢lenov pontklo v roku 2013 svoj
priestor pre umiestnenie nativneho reklamného obsahu. Clenov asociacie Online Publishers
tvoria, vratane novin, ako je Washington Post, New York Times, Financial Times, Wall
Street Journal a USA Today; a organizacie, ako napriklad AP, Thomson Reuters, Scripps
a Gannet; televizne organizacie s digitalnych platforiem, ako je Fox News, NBC, CNBC,
ESPN a BBC; c¢asopisy, ako je National Geographic, Time, New York, a Forbes; medialne
konglomeraty, ako su Condé Nast, Viacom, objav, Hearst a Disney; a d’alSie on-line
platformy vratane WebMD, About.com, AOL News, Gawker Media a Consumer Reports.
Pozoruhodne, Online Publishers Association sa ani nespytala svojich ¢lenov o praxi
nativnej reklamy pred rokom 2013 (Radar Research v Bakshi, 2015, s. 7). A pritom to
vobec nebola novovytvorena aktivita, bola jej len dodand definicia, parametre a pravidla

pouzivania.

BuzzFeed je dolezitym prikladom nativnej reklamy, ktora bola schopnd sa prisposobit’
a preniknut’ do vol'ného ¢asu Citatel'ov. Je to webova stranka so zabavno-informa¢nym, az
prokrastinaénym obsahom. Trividlny obsah primdrne slizi na vyplnenie volnej chvilky a
nema aSpiracie dotykat’ sa vaznych tém. V podobnom duchu sa nesu platené, reklamné
zoznamy (listicles). Rovnako aj hlavné posolstvo reklamy nie je v tomto pripade silné,

snazi sa budovat’ meno zanc¢ky a posiliovat’ jej povedomie cez zabavu a emocionaln
y
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naboj. Vyssie spomenuté, st etablované, prevazne spravodajské média s kvalitnym
obsahom. Oprosti nim stoji BuzzFeed, pri ktorom je zaujimavé pozorovat’, ako sa da spojit’
reklamné posolstvo s jednoduchSim a nenaro¢nym obsahom. LaFrance (2014) hovori, ze
rozdiel je dnes, uz nie v zavadzani nativnej reklamy, ktord sa uz davno stala beznou
skuto¢nost’ou, ale v realite, Ze spravodajstvo uz nie je len v rukach vplyvnej mensiny, ktora
kontroluje tla¢. Nie je to vina internetu, ze existuje nativna reklama, zurnalistika
jednoducho potrebuje diverzifikované finan¢né toky. A nie, BuzzFeed nevynasiel nativnu

reklamu, dodava.

Taktiez najznamejsia Oscarova selfie je neCakane prikladom uspesnej nativnej reklamy.
Dodnes sa hovori, Zze hlavnym vitazom sladvnostného odovzdania Oscarov z roku 2014
bola znacka Samsung. Na tejto fotke, zhotovenej mobilom Samsung Galaxy Note 3, je
niekol’ko hereckych hviezd, okrem iného Brad Pitt, Meryl Streep, Kevin Spacey alebo
Jennifer Lawrence. Pre¢o sa jedna o nativnu reklamu? Fotografia pdsobi lezérne a
spontanne, hoci ide o starostlivo napldnovant kampan korejskej znacky. Samsung na
reklamni kampail pocas slavnostného odovzdania Oscarov vynalozil celkom 20 mil.

dolarov (Brzezicki, rok neznamy).

Priklady uvadzaju aj slovenské a ¢eské média z domaceho prostredia. Nativna reklama sa
aj v sucasnosti da kreativne pouzit' aj v offlline priestore. Olympus sa rozhodol ist’ do
branded content kampane v spolupraci s Forbes. Specialna priloha Gasopisu mapuje
pribehy T'udi, ktori stoja za tspechom znadmych firiem a radSej nez sami seba prezentuju
svoju pracu. Jadro kampane tvoria rozhovory v Specialnej prilohe augustového tlaceného
vydania ¢asopisu. Portréty osobnosti boli nafotené fotoapardtom Olympus PEN-F. Tento
fotoaparat je podla agentiry Zaraguza urCeny prave pre cielovu skupinu, ktord ma v
obl'ube ¢asopis Forbes. Myslienkou kampane od agentury Zaraguza, je otvorit zaujimavé
témy o tom, Co je uspech a ako rozlicne ho uspesni l'udia prezivaji. Kampan okrem
budovania brand awareness, komunikuje aj moZnost’ vyskuSania si fotoaparatu naZivo

sutazou (Stérba, 2016).

,» Irend nativnej reklamy uZz zastihol aj webovy magazin Fici.sk, ktory je prevadzkovany v
ramci portdlu Sme.sk. Zameriava sa na informacno-zadbavny obsah po vzore niektorych
zahrani¢nych webov typu BuzzFeed ¢i Upworthy, s dorazom na odlahéené citanie.

Contentovu inzerciu si ako prvy zaplatil operator FunFon” (Polas, 2015). Reklamna
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agentura Digiline zaCiatkom roka 2017 zverejnila pripadovl §tadiu, ktord predstavila ich
tvorbu nativnej reklamy a content marketingu pre klienta Club Penati (Barinkova, 2017).
Cielom tejto kamapne bolo nenttene predstavit’ klub a sluzby, ktoré mézu jeho ¢lenovia
vyuzit. ,Pri priprave sponzorovaného PR c¢lanku sme spolupracovali s redakciou
ekonomického portalu hnonline.sk. T4 do klubu vyslala svoju redaktorku spolu s
fotografom, ktori mali moznost' osobne sa zozndmit' s prostredim, porozpravat sa s
vedenim, lepSie pochopit’ filozofiu klubu ako aj ich klientelu. Z navstevy vznikol obsiahly
¢lanok o klube, ktory bol formou i obsahom prispdsobeny Citatel'skej zdkladni portalu
hnonline.sk. Text ilustrovali fotografie, ktoré vznikli pocas navstevy*, piSe Barinkova.
Dalej uvadza, Ze ,,platena navitevnost’ vygenerovala 13 825 otvoreni ¢lanku, ¢im viac ako
8-nasobne prevysila organicku ¢itanost. Vd’aka tomu sa ¢lanok na isty ¢as zaradil medzi
TOP 10 najcitanejSich ¢lankov portalu. Cena za otvorenie ¢lanku sa pohybovala od 0,1 €
do 0,2 €, ¢ize bola az o 80% niZSia nez pri organickej navstevnosti a v kone¢nom dosledku

prispela k znizeniu priemernej ceny za otvorenie na uroven 0,27 €.

Priklad moZno najst’ aj v samotnom denniku Sme.sk. Ten zverejnil rubriku ,,Pod’ na pivo*,
ktora zverejiuje ¢lanky na tematiku dobrého jedla a piva. Citatel’ viak dopredu nevie, Ze sa
jedna o platené ¢lanky Pilsner Urquell, z titulku badéd len to, kde si vie dopriat’ ,,dobri
Plzen* alebo ,,Bezchybné pivo a chutné menu®, len niektoré s oznacené slovom inzercia,
d’alsie zasa SME Creative pre Pilsner Urquell. Avsak, vSetky ¢lanky rubriky st nativnou
reklamou, konkrétne nativnym PR ¢lankom. ,,Nativna reklama je sucastou ¢lanku a moze
ziskat' u cCitatelov vysSiu doveryhodnost’ a tzv. vizibilitu, ¢im dosahuje Casto vysSiu
efektivnost, ako napr. klasicky reklamny banner. Citatel’ ale dopredu nevie, Ze sa jedna o

reklamu, dozvie sa to az na zaver ¢lanku®, uvadza redakcia MediaWatch. Dog (2016).
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3 FORMY, NASTROJE A CIELE NATIVNEJ REKLAMY

Znacky, ktoré sa strategicky rozhodli pre nativnu reklamu, ktora je transparentna
a ponuka skuto¢ntl pridanit hodnotu pre svojich divdkov v podobe informacii, poznatkov
alebo zdbavy, nehovori o produktoch, nie je to predaj. Avsak, st obozretné, vyuzivaju silu
asociacii so znackou a vytvaraju ,,socidlnu® zékladitu. Maji premyslené titulky clankov,
nadhl'ady obrazkov, optimalizuji miery preklikov a post-click vykony. A ¢o je eSte
dolezitejSie, vytvaraju robustnu distribuciu takéhoto obsahu spolu s vydavatel'mi, a nativnu
reklamu posilituju kanalmi socidlnych sieti (vol. paraf. Préaut v Elkin 2016). Tieto
strategické aktivity sa blizSie delia na formy a ndstoje nativnej reklamy a vedu k jej

cielom.

3.1 Formy nativnej reklamy

Nativna reklama sa, ako vdcSina digitadlnych marketingovych aktivit deli (aj) podla formy.
Ako vyplyva z definicii, ma sa prispdsobit’ formalnou Upravou nositel'skému médiu, a tak
nevycnievat. Prave réznorodost’ foriem jej poskytuje Siroky zaber prisposobenia sa na

r6znych platformach.

The Interactive Advertising Bureau (IAB, 2014) uvadza 6 zadkladnych foriem nativnej
reklamy, ktoré sa najcastejSie pouzivaji. V praci budi prezentované aj v originalnom,

anglickom zneni:

- In-Feed Units — Nativna reklama vo feede socidlnych sieti ako Facebook alebo
pouzivané pojmy oznacujuce In-Feed reklamu su: “Advertisement” or “AD*
(Google, YouTube), “Promoted” or “Promoted by [brand]” (Twitter,
Sharethrough), “Sponsored” alebo “Sponsored by [brand]” alebo “Sponsored
Content” (LinkedIn, Yahoo), ‘“Presented by [brand]” + “Featured Partner” tag
(BuzzFeed, Huffington Post) a “Suggested Post” + “Sponsored” (Facebook).
Endemické In-Feed forma je zasadena do kontextu, do ktoré sa hodi. Obsah méze
byt vytvoreny v partnerstve s vydavatelom, ktory presne vie, aké pribehy stranka
poskytuje a aky obsah bude In-Feed reklamu obklopovat. Reklama je merana

metrikami nositel'ského média. Dalej sa moze vytvorit’ linkovana In-Feed reklama
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ako normalny obsah vydavatela, ktory garantuje jeho umiestnenie a taktieZ meria aj
CTR a konverzie mapuje tymto spdsobom. Tiez moze byt vytvorena vydavatelom
ako jeho klasicky obsah, ktory sa hodi k okolit¢tmu obsahu a divdkom umoziuje
hrat, vidiet’ alebo prehrat’ obsah bez odchodu zo stranky, no nema garantované

umiestnenie a meria inymi metrikami — interakcie alebo narast sledovatel'ov.

- Paid Search Units — Zaplaten¢ vysledky vyhl'adavani v prehliadacoch ako Google,
Yahoo alebo Bing. Bezny typ platenych vyhladdvani je umiestneny nad
organickymi vysledkami vyhladdvania. Tento link je predany s garanciou
umiestnenia a zarucenia okolitého kontextu. Konverzné metriky sa meraju

nakupom.

- Recommendetation Witgets — Odporicané nahl'ady ¢lankov ako na Gravity alebo
Disqus. Odporucacie witgety su zahrnuté priamo do hlavnej stranky a vyzeraju ako
editorsky obsahovy feed, do ktorého bez problémov zapadaju. Tieto witgety linkuji
Citatel'a pre¢ z nositel'skej stranky. Nie s preddvané s garantovanym umiestnenim
a metriky meraji zvicsa interakciu. Odporicané witgety si zvyCajne oznacené
heslami ako ,,Taktiez sa vdm mdze pacit™, ,,Toto ste mozno minuli“, ,,Odporacané

pre vas*.

- Promoted Listing — Zaplatené¢/odporucané zoznamy produktov na e-shopoch ako
Amazon alebo Foursquare. Tato forma je k dispozicii na strankach, ktoré nemaju
tradi¢ny vydavatel'sky obsah, a st navrhnuté tak, aby sa zmestili bez problémov do
prehliadania webu. Vizudlne sa podobaji na prezentované produkty na stranke, ale
odkazuju na iny web. St kupované na aukcii priamo od vydavatela, st
hyperontextovo cielené a meraju priame odozvy. Mozu byt oznacené ,,Reklama®,

,.Sponzorované produkty*, ,.Co je toto?*.

- In-Ad with Native Element Units — Rozne formy reklamy zaloZené na odporucani
na weboch ako Appssavy, Martini Media. Tieto formy nie si umiestnené vo

vydavatel'skom obsahu, no obsahujii kontextovo relevantny obsah a odkazy na
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stranky mimo nositel'ského webu. Su preddvané s garantovanym umiestnenim
a meraju sa zvycajne interakcie so znackou. Musia mat’ jasne ohrani¢ené hranice

a nemali by zavadzat’, Ze ide o normalny obsah nositel’skej stranky.

- Custom - Dalsie formy, ktoré nie si zaradené do predoslych rozdeleni ako
$pecialne reklamy na Spotify, Tumblr a kvoli dynamickej povahe online médii nie
je ani vyluceny vznik novych foriem. Vo svete nativnej reklamy nie je takmer
ziaden limit, ked’ inzerent spolupracuje s vydavatelom. Preto mézu mat’ rézne

formy a subformy.

Toto pole, pole nativnej reklamy, sa stale vyvija a obe skupiny (inzerenti a vydavatelia) sa
snazia vytvorit' pre recipientov zaujimavé reklamné zdzitky. Spotrebitel'ské vnimanie
tychto jednotiek sa meni, tak ako si divaci zvykaju na nové typy rekldm a na nové spdsoby

interakcie so znackami.

Z tohto dovodu IAB nemdze odporucat’ len jednu formu nativnej reklamy, pretoze su si
vedomi toho, Ze jeden mechanizmus nemodZze zakonite fungovat pre vSetku nativnu
reklamu a vSetky jej mozné nosice. No za kazdych okolnosti, spotrebitel’ by mal vediet’
rozoznat hranicu, kde konc¢i platend nativna reklama a kde uz zacina origindlny obsah

webu a vise versa.

V praci berieme na zretel viacero zdrojov, ktoré sa mézu v nieCom liSit' a v nieCom
priblizovat’, preto sa nepokuSame o vlastnu typologiu alebo rozliSenie foriem, skor len
kompilujeme dostupné delenia. DalSie zaujimavé formy nativnej reklamy uvadza

Farnworth pre Copyblogger (2014):

- Tlacené advertorialy

- Online advertorialy

- Online video advertorialy

- Sponzorovany obsah

- Sponzorovanie celého Cisla (magazinu alebo novin)
- Znackovy obsah

- Product placement

- In-Feed reklamy

- Sponzorované prislevky na Facebooku

- Promované tweety na Twitteri



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

- Platené vyhl'adavanie

Pri Facebooku a Twitteri Farnworth vysvetl'uje, ze podl'a neho sponzorované a promované
prispevky na tychto sietiach nie st nativhou reklamou v pravom slova zmysle, pretoze
nespliajii ani zakladni definiciu nativnej reklamy ,, Ze je to plateny obsah, ktory vyzera
ako redakény Standardny obsah aspiia olakavania divakov. Obe siete nie si
vydavateI'mi/redakciou, a tak nevytvaraji redakény obsah pre Citatel'ov. Je to skor obsah
generovany samotnymi pouzivatelmi, a ziadna forma sa nesnaZzi tvarit, Ze ho vytvorila
redakcia. Je to skor typ obsahu, ktory pripomina advertoridly, no opdt chyba pdvodny

editorial, ku ktorému by sa advertorial mal formalne priblizovat’.

3.2 Nastroje nativnej reklamy

Dostupné zdroje nastroje nativnej reklamy eSte Uplne jasne nerozliSuji a nedefinuju.
Zaciatkom roka 2016 novozélandskd obsahova platforma vytvorila rozsiahle roztiedenie
nastrojov nativnej reklamy, ktoré rozdeluji na 4 hlavné kategérie (Caroline, 2016).
Vd’aka rozsiahlosti a podrobnému roztriedeniu to povazujeme za najrelevantnejsi dostupny
zdroj, ktory sa venuje nastrojom nativnej reklamy. Pre prehl'adnost’ ich popisujeme podla

Caroline (2016) nasledovne:

A. Nastroje podl’a obsahu

- tvorba obsahu — zahfna informécie a pracu s nimi, ich aktualizacie z digitdlnych médii.
Modzu sa vyuzivat technoldgie ako Contently alebo NewsCred, ktoré pomahajii manazovat’

obsah a tvorit’ ho v spravnej miere.

- odporucanie obsahu — platformy sluziace na odporucanie obsahu avedu traffic
zjedného obsahu k druhému. Znadme su platformy ako Gravity, ktord je zaloZena na
presonalizacii obsahu. Dalej je velmi popolirny Outbrain, ktory je v si¢asnosti najlepsim
nastrojom na Recommendetation Witgets, ktoré zaistuji odporic¢nia v redlnom CcCase

v digitdlnych médiach.

- content marketing a Sirenie — platformy zalozené na bdze cloudov, ktoré poskytuju
marketérom rozsirovat’ reach svojho obsahového marketingu. Takéto cloudy zabezpecuju

staly ROI, ako HubSpot, Marketo, Onespot a iné.
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B. Nastroje podl’a platformy

- platformy nativnej reklamy - platformy, kde inzerenti nakupuji a predavaji reklamny
priestor ako AdsNative, AdYouLike, DistroScale, Nativo, Plistra a d’alSie, ktoré vyuzivaja
rdzne pouzitie a aplikovanie nativnej reklamy, ¢i uz cez tvorbu editorského obsahu, in-feed

umiestiiovania reklamy, jej merania a optimalizacie.

- platformy nativnej reklamy pre mobilné zariadenia — identifikuji a umoznuju
uverejiiovat’ nativnu reklamu v mobilnych aplikaciach ako NativeX, Zumobi a iné, ktoré
poskytujii developerom umiestiiovanie reklamy do mobilnych hier alebo poskytovanie

iného reklamného obsahu.

- nativne OPS — zameriavaju sa na automatizaciu toku prace na nativnej reklame a na jej
obchodovanie ako Adproval, ktora umoziuje vydavatel'sky alebo reklamny spojit’ cez
médium na trh s reklamou, kde moézu svoj reklamny priestor priamo predavat. Polar
zbezpecuje pre najvacsich vydavatel'ov procesy, infrastrukturu a manazment pre digitalnu
reklamu. Publish2 ponutka spdsob ako zdiel'at’ a distribuovat’ spravy rovnako pre tla¢ ako aj

na web.

- nativne video — platformy obchodujice so sponzorovnym videom, primarne umiestnené

v audivizualnom kontexte. Zname su Teads, Virool, Unruly a d’alSie.

- platformy na strane dopytu /DSPS — poskytujliice inventar nativnej reklamy. Adaptly
umoziuje znadkam a spotrebitelom vytvarat’ obsah a navzajom ho spajat’. Dalej st zname

SocialCode, Tiggit, Optimal alebo Kinetic Social.

C. Nastroje podPla vydavatelov

- prvi, ktori aplikovali nativnu reklamu — stranky, ktoré¢ ako prvé zacali rozvijat’ priestor
pre nativnu reklamu ako Business Insider, BuzzFeed, Forbes, Mashable, The New York
Times a mnoho dalSich. Stranky, ktoré maji Siroky dosah na mnozstvo Ccitatelov,

poskytuju spravodajstvo, zdbavny obsah alebo ,,horuce novinky* z najréznejsich oblasti.

- prvi, ktori aplikovali mobilni nativnu reklamu - vydavatelia primarne sa ststrediaci
na mobilnll nativnu reklamu ako Flipboard, Foursquare alebo Yelp. Aplikacie, ktoré l'udi

spajaju a mozu si vymieiat’ odporucania alebo nazbierany personalizovany obsah.

- video vydavatelia — taki vydavatelia, ktori monetizuji nativny video placement.

Dailymotion, Evolve Media, YouTube. Pouzivatelia maji moznost' nahravat, zdiel'at,
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merat’ a $irit’ svoj vlastny video obsah a maji dostupné néstroje ako merat’ z videi svoje

marketingové ciele.

- komercni vydavatelia - hybridné e-commerce stranky, ktoré umiestiiujii nativnu

reklamu ako metédu monetizacie ndkupného trafficu. Najznamejsi je Amazon.

- social media vydavatelia — komunikacné stranky, kde sa da zasiahnut’ vac¢si pocet I'udi
naraz arelativne rychlo. Si nimi Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat,

Tumblr, Twitter.

- blogerska siet’ - siete, kde su blogeri plateni za to, Ze piSu znackovy obsah, ktory
umiestiiuju bud’ na svoj osobny blog alebo na web znacky. BlogHer, GroupHigh, IZEA,
Marketly, Sway Group alebo The Syndicate. Stranky sa zamerivaji na vyhladdvanie
influencerov z réznych komunit, ich sponzorovanie alebo naopak, kde sa blogeri vedia

spojit’ so znackami.

D. Nastroje podl’a merania a platformy

- analyza obsahu — meranie ako firemny obsah performuje v zavislosti s jeho rozvijanim.
Dostupné néstroje su AddThis, Nudge, Simple Reach, Track Maven, Visible Measures

a iné. Su Specializované na meranie, analyzovanie a pochopenie nativnej reklamy.

3.3 Ciele nativnej reklamy a sposoby ich merania

Dosiahnutie cielov zistujeme na zaklade dopredu stanovenych metrik. Aké metriky
su pre nativnu reklamu dolezité a ktoré treba sledovat'’? ,,Marketéri by mali merat’ mieru
navstev na stranke/konkrétnom obsahu stranky, Cas strdveny na stranke, pocet videni
stranky, percento zdiel'ani obsahu, konverzie a opakované navstevy (vol. paraf. Préaut v
Elkin, 2016). Doélezité je rozliSovat’ pri tom ,,push advertising* (displayovéa reklama) a
»pull advertising® (nativna reklama). Préaut vravi, ze displayova reklama meria kazdu
impresiu a je zalozena na CPM baze, pretoze odovzdava citatel'ovi reklamné posolstvo.
Podla neho, pull reklama odpoveda nieComu, pre Citatel'ov, zaujimavejSiemu a dokdze
vykazat’ skutocnii angazovanost’, ktord zachyti CPC. Marketéri chcu vidiet vysledky aj

v podobe urc¢enych KPI a v obsahu, ktory privedie traffic, ktory je ROI pozitivny.
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Za vysSe sto rokov, ¢o sa nativna reklama pouZziva v réznych modifikaciach, sa este neurcili
jasné ciele a nestanovilo sa presne, ¢o je UspeSnou nativnou reklamou a ¢o za ten uspech
povazovat. Zdroje sa vnieCom zhoduju, vnieCom obchadzaji aznacky si urcuju
najroznorodejsie ciele podl'a toho, ¢o je pre ne ekonomickym cielom alebo inou prioritou.
Siegel (2015) menuje predovSetkym mieru prekliku, ktord dominovala digitdlnemu
marketingu desatrocia, no pre nativnu reklamu treba siahat’ eSte hlbsie. Miera preklikov
odraza objavovanie, zaujem a angazovanost s obsahom, nema tvorit’ alebo nicit' jadro
kampane. Podobné metriky sa liSia kampan od kampane, preto je v zasade dolezité
rozliSovat, ¢i méd dosiahnut povedomie, angazovanost’ alebo znackovl afinitu (mieru
vhodnosti kampane pre dana cielovu skupinu). Sharethrough a IPG (in Miller, 2015)
neddvno zistili, Ze spotrebitelia sa do nativnej reklamy angazuji o 53% viac ako do
displayovej reklamy. Z respondentov 32% uviedlo, Ze by sa s nativnou reklamou podelili
sniekym, koho poznaju. 70% respondentov sa chce o produktoch dozvediet
prostrednictvom obsahu. Ak sa do zaujimavého obsahu vlozi aj multimedialny prvok,
miera konverzie vzrastd o 60%. Z toho sa krystalizuju jasné ciele — percento zapojenia a

angazovanosti publika.

Prave na cieloch sa da eSte blizSie poukdzat’ na rozdiel medzi obsahovym marketingom
a nativnou reklamou. A tym poukdazat’ na ciele, ktor¢ v tejto kapitole h'adame. Obsahovy
marketing je dlhodoby pristup, ktorého cielom je budovat’ doveru a ukazat’ spotrebitel'om,
ze znacka/firma ponuka jedine¢né znalosti, ktoré nejakym spdsobom zlepSia ich Zivot
a v kone¢nom désledku ich déveru prehlbuju (Thompson, 2016), a jeho d’alSimi ciel'mi
podla Morrisona (2016) st zlepSovanie vysledkov vyhladavani, brand awareness
a konverzie. Nativna reklama ma za ciel taktiez brand awareness a socialnu angazovanost’.
Pre obsahovy marketing st zakladnymi KPI potencialne predajné kontakty (leady), vysoko
kvalitné linky a kone¢né pocty zdiel'ani na socidlnych sietach. Pre nativnu reklamu st to

pocty videni kampane, traffic na stranku a uz spominana socialna angazovanost’.
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4 LEGISLATIVNY A ETICKYROZMER NATIVNEJ REKLAMY

Zakon ¢. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov, sa
vyjadruje strucne - reklama nesmie byt skrytd a taktiez nesmie vyuzivat podprahové
vnimanie. Tento odstavec je dolezity ztoho hladiska, Ze nativna reklama v minulosti
chodila po tenkom lade — nebola vzdy oznacena, alebo oznacenie nebolo dostatocne
zrozumitel'né. Legislativny rozmer je pre nativnu reklamu jasne ureny, no otazne je, ¢i sa
dodrziava aj etickd stranka veci. Eticky koédex sa v Druhej casti, VSeobecné zasady
reklamnej praxe v Prvej hlave, Zakladné poziadavky na reklamu CI. 10. Vseobecne
o reklame, vyjadruje, Ze reklama, ktora je anonymna alebo netransparentnd, je nepripustna.
V CL 12 je uvedené, Ze reklama nesmie byt skrytd, osobitne nesmie predstierat, Ze je
informéaciou iného ako reklamného charakteru, najmd ak je prezentovand vo forme
vedeckej state, reportdZze, rozhovoru alebo spravodajskej informdacie. Reklama nie je
skrytou, ak sa v informacii o charitativnom, humanitarnom alebo filantropickom projekte
uréenej spotrebitelovi pomenuje alebo oznaci subjekt, ktory tento projekt realizuje, a to
jeho nazvom, obchodnym menom, ochrannou zndmkou alebo obchodnou znackou,
kontaktnymi udajmi a podobne. Dalej podla CI. 22, reklama musi byt jasne ako taka
identifikovatelna, bez ohl'adu na to, aki ma formu alebo aké komunikaéné médium
vyuziva; pri posudzovani sa vSak zohl'adni forma reklamy, komunikacné médium, ako aj
pouzitd reklamnd technika. Ak sa pre reklamu pouziva komunikaéné médium, ktoré
obsahuje spravodajské informacie alebo iné redakéné obsahy, reklama musi byt odliSena
takym spdsobom, aby bola ako reklama rozoznatelnd pre priemerného spotrebitel’a;
priemerny spotrebitel’ musi byt’ schopny identifikovat’ ako reklamu aj hybridné formy ako
infomercial alebo advertorial. ,,Etické hl'adisko reprezentuje skor zaujmy recipienta, ale aj
ostatnych zucastnenych stranok komunika¢ného procesu. Tu mozno uviest’ najma zasady
Medzinarodného kdédexu reklamnych technik, ktoré st obsiahnuté v jeho ¢lankoch. Patri
sem zdvorilost, Cestnost, pravdiva prezentacia, porovnanie, ocierfilovanie, ochrana
sukromia, vyuzitie dovery, imitacia, identifikacia reklamy, vzt'ah k bezpecnosti, deti

a mladi l'udia, zodpovednost™ (Hornak, 2010, 51).

Sdruzeni pro internetovy rozvoj predlozilo dokument, ktory je doplnkom k "Etickému
kédexu preberaniu sprav na internete", na ktory nadvézuje s cielom navrhnit’ pravidla pri

produkecii a rozliSovani nativnej reklamy. ,,Odporucania v tomto dokumente st primarne
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etického charakteru a nemaju Ziadny vplyv na pravnu povinnost vydavatelov oznacovat’
reklamu. Tykaju sa vSak problému detailnejSieho rozliSenia redakéného a komercéného
obsahu v stvislosti s trendmi tzv. nativnej reklamy a brand journalismu, v ktorom sa Casto
stieraju hranice medzi vydavatel'mi a inzerentmi ako pri produkcii, tak prezentacii obsahu.
Zaroven zo strany zadavatel'ov silnie tlak na vydavanie plateného obsahu vo forme o
najpodobnejsej redakénému alebo aj bez oznafenia ako PR (inzercia)* (Sdruzeni pro

internetovy rozvoj, © 2016).

Nativna reklama musi byt’ preto riadne oznacenad, aby citatel webu od zaciatku vedel, Ze sa
jedna o reklamu. Vydavatelia aj inzerenti veria, ze su zodpovedni za rozliSovanie
nativneho reklamného obsahu od redakéného tym, Ze mu umiestnia §titok inej farby, ktory
uvadza formulku ,,podporovany*, ,,sponzorovany®, alebo ,,uvadza“. Ale ziadne z tychto
oznaceni nefunguje na vSetkych Citatel'ov a na vSetkych platformach. V skutocnosti tieto
prvky mézu nechat’ Citatelov eSte zmétenejSich, pretoze Stitkom nemusia rozumiet,
odznelo na workshope Federal Trade Commission vo Washingtone, DC (Powell, 2013).
Franklyn vramci workshopu uviedol, Ze ,,spotrebitelia Stitky preskakuju, a dokonca aj ked’
ich registruju, nerozumeju ich vyznamu®. Nech sa ta ¢innost’ nazyva nativnou reklamou,
sponzorovanym obsahom alebo zna¢kovou zurnalistikou (branded journalism), od zaciatku
mali pokus rozmazat hranicu medzi reklamou a novindr¢inou. UZ v roku 1912 vznikol
zakon Newspaper Publicity Act, ktory reguloval reklamu v novinach a prikazoval jej
oznacenie aje platny dodnes, no znaCkovy obsah je pritomnej$i viac ako predtym.
Dokonca aj skusenej$i spotrebitelia nemusia prist’ na to, Ze dobrovolne venuji pozornost’
reklame, pretoZze inzerenti tvoria pribehy, s ktorymi znacka alebo produkty stvisia len
okrajovo. Jednoducho, nativna reklama vobec nemusi produkt propagovat. Hoofnagle
(Powell, 2013) dodéva, Ze to celkovo meni mentalny model Citatel'ov. Je to inverzny vztah
medzi redakénym obsahom a reklamou. Dalej je nejasna aj hranica zdielania nativneho
obsahu na socialnych sietach a taktiez ohrozenie dovery vo¢i médidm a medidlnemu

priemyslu.

Sme toho nazoru, Ze ak nativna reklama dodrZiava nielen zékony, ale aj etiku reklamy
a aktsi sluSnost’ voci spotrebitelom, cestnost, pravdivost, neporovnava sa s inymi
znaCkami a podobne, nie je dovod ju upodozrievat’ z nekalych praktik, pretoze by sama

svojou podstatou len skodila menu znacky.
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5 AMBASADOR ZNACKY

Na reputdcii zalezi. Oto viac, ak maju Citatelia venovat svoju pozornost
akémukol'vek obsahu. Ambasiddor znacky je ndzorovy vodca pre skupinu l'udi, ktori
znacku uz poznaju, pouzivaji a dokonca ju mézu povazovat’ za svoj lovebrand. Tito l'udia,
ludia z komunity fanuSikov a followerov, mu nactvajl, reaguju na jeho prispevky na
socialnych sietach a veria mu. Ambasador znacky vykazuje vSak aj aktivity, na ktoré
dokdze prilakat’ aj I'udi, ktori jeho fantiSikmi nie st a vytvéara im taky obsah, aby ich zaujal
a prilakal k interakcii. No neplati tvrdenie, Ze ndzorovy vodca sa rovna ambasador znacky.
Nézorovy vodca moze byt influencerom/ovplyviiovatom mienky. Priklaname sa vSak
k opaku, Ze ambasador znacky je ndzorovym vodcom. Ambasador znacky je niekto, s kym
sa spotrebitelia stotoziluju pre jeho vlastnosti a charizmu, priCom plati ,,chcem to, lebo
ona/on je znackou a pretoze ona/on sa so znackou stotoznuje“. Ambasaddor ma znacku rad
a moze ju pouzivat' v beznom zivote este skor, nez sa stane jej oficidlnym ambasaddorom.
Oproti tomu, influencer je kl'icova osoba, ktord znaCku verejne zastupuje, pretoze plati
., chcem to, pretoze to ma influencer”. Ten so znackou nestotoziiuje, ale s tou
spolupracuje. To je zdkladnym rozdelom medzi pojmami. Rozdiel medzi byt znackou
a mat znacku. Rozdiel je v motivacii oboch pripadov. Ambasador ma vnatornii motivaciu,
zatial Co influencer vonkajSiu (zmluvne financu). Kategorizaciou komunikacno-

marketingovych aktivit zarad'ujeme Ambasadora znacky do influencer marketing.

,»Nazorovi vodcovia su taki spotrebitelia, ktori generuji vysoké word of mouth marketing
aktivity vistej kategérii vyrobkov (King, Summers, 1976; Childers, 1986, v Shi
a Wojnicki, 2014) aj v nepritomnosti vonkajSich podnetov. Nazorovi vodcovia st cCasto
experti v danej oblasti (Jacoby, Hoyer, 1981; Iyengar, Van den Bulte, Valente, 2011, v Shi
a Wojnicki, 2014) a kratSie im trva, aby pochopili dané kategorie produktov, z ktorych
jednoducho identifikuji tie idedlne na propagédciu. No nielen zndme alebo vplyvné
osobnosti dokdzu rozpradit' debatu okolo znacky. ,Kazdy spotrebitel sa moze
prostrednictvom internetu stat’ innicidtorom WOM procesu‘ (Banyar v JurasSkova, Hornak

akol., 2012, s. 251).
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5.1 Vlastnosti dobrého ambasadora znacky

Budovanie znacky apovedomia o nej, je dlhodoby proces. Ambasador znacky
dokédze odkomunikovat’ skrz svoju osobnost’ najroznejSie témy, ktoré so znackou mézu ale
aj nemusia suvisiet. Ambasador so znackou Zije a Zije aj ju samotni. Smithson (2015)
uvadza, ze vyber podlieha niekol’kym podmienkam. Je to otazka aj toho, ako vyzera. Jeho

vzhl'ad a charizma musia zodpovedat’ znacke, a musi ju mat’ realne rad.

Musi mat’ pre znacku nadSenie, musi sa neustale vzdelavat’ v portdliu jej produktov/sluzieb
amusi byt spolahlivy. Vo vsSeobecnosti, ¢lovek, ktory bude ambasddorom znacky, ju
samotnil rozSiruje, musi byt reprezentativny. ,,Ambasidori znaciek nemusia mat’
vyStudovany marketing, no mali by v lom mat’ prehl'ad. PredovSetkym v tom digitdlnom
a vnovych trendoch. Taktiez by mali mat’ prirodzené vodcovské schopnosti, vasen pre
tvorbu vztahov a schopnost’ prijat’ spdtni vdzbu, ktort vyuZziji pre inovacie® (Kapadia,

2015).

5.2 Influencer marketing a WOM

Nazorovi vodcovia alebo anglicky, opinion leaders, si vyvinuli povest
motivovaného odporticania naprie¢ socialnymi sietami, ako uvadza vyskum prevedeny Shi
a Wojnicki (2014).  Poskytuju tiez rozdelenie nazorovych vodcov, ktori su bud’,
motivovani vnutorne alebo motivovani vonkajsie. Spotrebitelia, ktori generuju odporti¢ania
na zéklade ich vlastnych zdujmov v kategorii produktov a tizia poméhat’ ostanym, s
motivovani vnutorne. Zdovodiluje to ich vlastné spravanie, moznost’ dokazat’ svoje vlastné
socialne zruc¢nosti, zdbavna hodnota tejto akcie a akasi socidlna hodnota. Tieto hodnoty
a vnutorné pohnutky smeruju k word of mouth marketingu. Takto sa podla Kadushina
(2004, v Shi a Wojnicki, 2014) hromadi ich socialny kapital (podobne ako ekonomicky
kapital). Davnejsi vyskum dolozil, ze socialny kapital, v podobe socidlneho statusu, moci
a sebavylepSenia, st motivacie asociované prave s WOM (Gatignon and Robertson, 1986;
Hennig-Thurau, Gwinner, v Shi a Wojnicki, 2014). Prave word of mouth marketing je
,marketingovokomunikacnd metoda, ktord sa snazi vyvolat efekt ustneho predavania
komerénych sprav a informacii, ktoré medzi sebou Siria spotrebitelia. (...) stavia na fakte,
ze Ustne/osobne podané informdcie Sirené¢ neforméalnym spésobom vzbudzuji u prijemcu

spravy vicsiu doveru a maju vyznamnejsi vplyv na jeho rozhodovanie pri kiipe produktov.
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Prave preto vsucasnej dobe patri word of mouth marketing k najdoveryhodnejSim
a najucinnej$im marketingovo-komunika¢nym néstrojom* (Banyar v Jurdskova, Horndk a

kol., 2012, 5. 251).

»Influencer marketing je forma word of mouth marketingu, ktord je zaloZend na
identifikovani a ovplyvilovani nazorovych vodcov, pri ktorych je pravdepodobné, ze budu
hovorit' o produkte, sluzbe alebo znacke a maji schopnost’ ovplyvnit' nézory ostatnych
spotrebitelov. Nazorovi vodcovia maju vyrazny vplyv na rdzne klucové komunity
spotrebitel'ov, a tak dokazu na seba nadviazat’ vel'ké mnozstvo nasledovatel'ov (Banyar v

JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 93).

Kontrastne pdsobi vonkajSia motivacia, o znamend, Ze je za aktivitu sprostredkovana
odmena, peniaze, Specidlne zlavy alebo vyrobky zdarma (Kruglanski, 1975 v Shi,
Wojnicki, 2014). K takejto motivacii sa pontka hned’ niekolko prikladov z trhového
prostredia - farmaceutické spolo€nosti platiace skiisenym odbornikom na ovplyviiovanie
postojov tykajucich sa novych liekov (Moynihan, 2008 Shi, Wojnicki, 2014) a vyrobcovia
mobilnych telefébnov, ktori poskytuji bezplatné¢ telefobny vplyvnym blogerom
a povzbudzuju ich, aby na svojich blogoch mobilné telefébny spomenuli (Kozinets, de
Valcke, Wojnicki, Wilner, 2010 Shi, Wojnicki, 2014). Ponukat’ odmenu vSak moze viest
k nadmernému odportacaniu produktov (Lepper, Greene, Nisbett, 1973 v Shi, Wojnicki,
2014) alebo ku ,,crowd-out* efektu (Kreps, 1997 v Shi, Wojnicki, 2014), priCom je
pravdepodobné, Ze konzumenti budi menej vnutorne zapojeni a vykonaju menSiu

motivovanu aktivitu.

,Influencer marketing alebo influence marketing je forma marketingu, v ktorej sa kladie
doraz na kli¢ové osoby (alebo typy osobnosti) skor nez na cielovy trh ako celok. To
identifikuje osoby, ktoré maju vplyv na potencidlnych kupcov, a firmy orientuju
marketingové aktivity tykajice sa tychto influencerov* (Guest, 2015). ,,Takyto obsah moze
byt rdamcovany ako typ vypovednej reklamy, kde hraji rolu potencidlnych kupujticich
alebo tretich stran. Tieto tretie strany existuju bud’ v distribucnom retazci (nékupci,
vyrobcovia) alebo mézu byt influenceri ,,s pridanou hodnotou ako novinari, akademici,
znalci trhu, profesionalni reklamni tvorcovia“ (Brown, Hayes, 2008). Influencer marketing
otvara d’alSie dvere komunikécie. Poskytuje tplne nové kanaly komunikacie pre znacky,
ako sa spojit’ so spotrebitelmi a byt s nimi v kontakte organickejSie a prirodzenejsie.
,»Vytvorenim znackového obsahu na socidlnych médiach vplyvnych influencerov, mézu

znacky zosililovat’ svoje posolstvo a zaroven cielit’ na spravne publikum* (Guest, 2015).
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Tento typ marketingu ma silu, pretoze aktivuje prilezitosti WOM prostrednictvom
osobnosti, ktoré spotrebitelia uz sleduji a obdivuju. Dalej je ,,social“, alebo inak povedané,
zavisly a prisposobeny na socidlne médid. Cudia o¢akavajl, zZe znacky budi s nimi hovorit,
nie hovorit/apleovat’ na nich. Neo€akavaju znacky, ktoré im budu predavat’, ale bavit’ a
informovat’ ich. TaktieZ to zvySuje SEO znacky a predovsetkym, je nativnou reklamou.
Guest dodéva, Ze ,,na rozdiel od klasickej reklamy, ktord vyruSuje spotrebitel'sky zazitok,
nativna reklama znafiek a produktov v rdmci organického obsahu, vytvara pre
spotrebitel'ov prijemnejsi zazitok a silnejSie marketingové rieSenia znaciek. Podl'a MDG
Advertising, 70% pouzivatel'ov internetu, sa chce dozvediet' o vyrobku prostrednictvom
obsahu radiej ako cez tradi¢né reklamy. Dalsie $tudie Setrené Dedicated Media zistili, Ze

nakupny zadmer je 53% vyssi u nativnej reklamy*.

Influencer marketing je stale popularnej$im marketingovym nastrojom, dokéze ale svoju
cielovu skupinu aj odradit’. Platforma Bloglovin' sluziaca pre ¢itatel'ov blogov, uskutocnila
prieskum, v ktorom sa zameriavala na vnimanie Zenskych zékaznicok, ich spétna vidzbu a
pristupy, ktoré by ich prinatili, aby na nejaky prispevok reagovali negativne (Zemanova,
2017). Z prieskumu vyplynul cely rad informdcii, napriklad, ze 54% zékaznicok (viac ako
22 000 respondentov) si objednalo produkt potom, ¢o ho videlo u niektorého z
influencerov. Pouzivatel’ky tiez nechcu byt zahltené obsahom, 37% prestalo influencera
sledovat’, ak komercné spravy publikoval prili§ ¢asto. Najvacsi vplyv majl influenceri na
socialnych siet’ach, konkrétne vedie Instagram, nasleduje Facebook a d’alej Pinterest. LiSia
sa tiez dovody, preco Zeny influencerov sleduju. Celkom 64% pouzivateliek internetu ako
najéastej$i dovod uviedlo, Ze dany influencer informuje o téme, ktora ich zaujima. Dal§im
influencer marketing robeny dobre, prinasa realne vysledky. Celkom 63% pouzivateliek na
zaklade tohto typu marketingu vyskuSalo produkt, o ktorom predtym vobec neuvazovali,
58% vyuzilo produkt Gplne novym spdsobom a 63% zien si naplanovalo novu skusenost,
alebo zrealizovali ¢innost, o ktori mali zdujem. Nie vo vSetkych pripadoch vSak tento typ
marketingu je UspeSny. Dolezitd je totiz Uprimnost. Ak Zeny citia z prispevku
neuprimnost’, az v 61% pripadov je tento pristup odradi od d’alSicho zdujmu o dany
prispevok. Za neautentické, Zeny tiez povazuju prispevky, v ktorych produkty prili§
propagujui samé seba, je jasné, ze sa jedna o sponzorstvo, alebo napriklad vyuzivaji mnoho

hashtagov.
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6 VYMEDZENIE METODOLOGICKEHO RAMCA PRACE

6.1 Marketingovy vyskum a marketingovy prieskum

Ako velmi je marketingovy vyskum dolezity, vysvetluje aj Kotler, ktory
upozoriiuje: ,,Nezabudajte, ze marketingovy vyskum je prvym krokom a zakladnym
kamenom efektivneho marketingového rozhodovania® (Kotler, 2007, s. 74). Zéakladny
vyznam ma rozliSenie na primarny a sekundarny marketingovy vyskum. Primarny vyskum
zahfna vlastné zistenie hodnot vlastnosti u samotnych jednotiek. Ide o zber informacii v
teréne, a realizatori ho vykondvaju sami. Sekunddrny marketingovy vyskum naproti tomu
znamena dodato¢né vyuzitie, najma vo forme Statistického spracovania dat, ktoré uz niekto
zhromazdil a spracoval ako primarny vyskum, napriklad pre iné ciele a obstaravatel'ov. U
sekundarneho vyskumu je rozdiel medzi tym, ¢i mame k dispozicii data neagregované,
teda v povodnej podobe hodnoét zaistenych za kazda jednotku, oproti datam ju agregovany,
kedy su hodnoty vlastnosti sumarizované za cely subor, pripadné spracované do podoby

Statistickych hodnoét (Foret, Stavkova, 2000).
Zakladné rozdelenie marketingového vyskumu je nasledovné:

Kvantitativny vyskum - cielom kvantitativnych vyskumov je z dostatocne velkej
a reprezentativnej vzorky respondentov ziskat' Uidaje, ktoré je mozné dalej spracovéavat

a skamat’ (Kincl, 2004, s. 51).

Kvalitativny vyskum - ide viac do hibky a snazi sa zistit’ dovody a pri¢iny spravania
respondentov. Prevazne sa vyuziva ako doplnok kvantitativneho vyskumu (Kincl, 2004,
s. 51).

,Marketingovy prieskum je proces zhromazdovania, analyzovania a interpretacie
informdcii o trhu, o produktoch alebo sluzbach, ktoré maji byt ponikané na predaj, a je o
minulosti, pritomnosti a potencidlnych zédkaznikoch o vyrobku; tiez prieskum vlastnosti,
umiestiiovania a potrieb cielového trhu firmy, odvetvia ako celku, a najmi
o konkurentoch, ktorym firma celi* (Small Business Encyclopedia © 2017, Entrepreneur

Media).
1. Vyhody sekundarneho prieskumu podl’a Housdena (1997, s. 35, Koprla, 2009) su:
- je pomerne lacny;

- jeho vyuzitim sa vyvarujeme snahdm o opakovanie uz vykonaného prieskumu;
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- umoziuje efektivnu analyzu nakladov réznych zdrojov dat;
- ul'ahCuje zistovanie aktualnych trendov;

- je zarukou Uplnej dovernosti.

2. Nevyhody sekundarneho prieskumu podl'a Housdena (1997, s. 35, Koprla, 2009) st:
- zverejnené vysledky prieskumov nemaju priamy vztah k nasej oblasti;

- ziskané informéacie byvaju Casto starSie ako dva roky;

- pre komplexné rieSenie problematiky st informacie prili§ vSeobecné;

- kvalita informécii nie je dostatocne zarucena.

6.2 Pripadova stadia

Teoreticka Cast’ diplomovej prace vychadza z odbornej literatary a internetovych
zdrojov so zameranim na Specifikacie marketingovo-komunika¢nych technik nativnej
reklamy a ambasadora znacky. Teoreticka Cast’ predstavuje vychodisko pre prakticku Cast,
ktora na nej v d’alSej Casti prace postavi projekt. V praktickej Casti budeme predstavovat,
analyzovat’ a skimat’ vedeckou metddou pripadovej Stidie pdsobenie a tvorbu obsahu
komunikacie ambasadorky znaCky KetoDiet na webovej stranke Modry konik.sk.
K realizacii praktickej casti diplomovej prace preto volime prave kvalitativny typ

vyskumu.

,»V pripadove;j Studii ide o detailné Stadium jedného alebo niekol’ko malych pripadov. (...)
zbierame vel’ké mnozstvo dat od jedného alebo niekol’ko malo jedincov. Ide o zachytenie
zlozitosti pripadu, o popis vztahov v jeho celistvosti. (...) Predpokladdme, ze preskimanim
jedného pripadu, lepSie porozumieme inym podobnym pripadom* (Hendl, 2016, s. 102).
Stake (1995, s. 2, v Hendl, 2016, s. 104) definuje pripadovu §tadiu ako usilie porozumiet’
ur¢itému socialnemu objektu v jeho jedineCnosti a komplexnosti. Pripad je integrovany
systém. Jeho Casti nemusia dobre pracovat’, jeho ucel moze byt iracionalny, ale jedné sa
o systém. (...) Chceme vyhodnotit’ jeho jedinecnost’, jeho usadenie v okoli a v interakcii
s kontextom. Hypotézy a ciele zaostrujii naSe zameranie, minimalizuju situdciu okolnosti.

Preto pre urCenie konceptualnej Struktiry vyskumu volim radSej stranky alebo vlastnosti
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pripadu, aby som sa mohol zamerat na komplexnost’ a kontextualizu“ (1995, s. 16, v
Hendl, 2016, s. 104). Stake upresniuje predstavu pripadu a problémovych otazok. Pripad je
nieco Specidlne, (...) ale asi nie problém alebo téma. Pripad moéze byt problém a sprava
o pripade mé nejakd tému, ale pripad mad svoju identitu. Pripad ma v istom zmysle
jedinecny zivot. Je to nieco, Comu vébec nerozumieme, a preto to skimame (1995, s. 16, v
Hendl, 2016, s. 104). Stake poskytuje aj rozdelenie pripadovych §tadii na: intrinsitné,
inStrumentalne a kolektivne. My volime intrinsitny typ, ktory na zaklade jeho definicii
povazujeme za kli€ovy priklad vramci kontextu webovej stranky Modry konik.sk. Cielom
je holistické porozumenie a pochopenie prepojenia jeho jednotlivych Casti. V tomto type
nejde o testovanie hypotéz alebo o navrh tedrie, no pre koncepciu diplomovej prace su
vyznamné a neoddelitelné aj vyskumné otazky. Yin (1994, v Hendl, 2016, s. 107)
zdoraziiuje redlny kontext pripadovych studii, predovSetkym, ak st hranice medzi

kontextom a javom nejasné.

Pre prevedenie vyskumu budeme vyuzivat' interné data ambasiddorky znacky KetoDiet
dostupné zo stranky Modry konik.sk, ¢o znamend, ze volime typ sekundarneho zbierania
dat. Vyhody vidime predovSetkym v menSej nérocnosti zberu a v presnosti
zaznamenavania, ked'ze data generuje informacny systém anehrozi tak riziko zlyhania
Pudského faktoru a predovSetkym, tykaju sa vyhradne tohto konkrétneho pripadu
a ziadneho iného. Podl'a Hendla (2005, s. 351), sekundarna analyza predstavuje analyzu
databaz primarnych dat, ktoré boli zhromazdené z empirickych studii, a ich cielom je n4jst’
odpovede na povodné vyskumné otdzky za pouzitia odliSnych metdd alebo poskytuju
odpovede na nové otdzky. Data ambasddorky vo vyskume sledujeme neagregované,

v povodnej podobe ako ich generuje a vyhodnocuje informacény systém.

ESte predtym, nez pristipime k praktickej asti prace, zostavime plan vyskumu, ktory bude
nasledovat’ z tychto krokov, ktoré¢ st vo vzdjomnej interakcii. Taktto formaliza¢nti schému

pripadovej stidie uvadza Hendl (2016, s. 112, s.113) a budeme sa jej pridfzat’ aj my:
1. Formulovanie cielov diplomovej prace a vyskumnych otdzok pripadovej stadie
2. Vyber pripadu, urcenie metoddy zberu a analyzy dat

3. Zber dat

4. Analyza a interpretacia dat
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5. Priprava spravy z pripadovej Stidie — vykreslenie a priblizenie pripadu, odpovede na

vyskumné otazky.

6.3 Ciele prace

Hlavnym ciel'om prace je ukdzat’ efektivitu nativneho formatu reklamnej kampane
ambasadorky znacky KetoDiet na webovej stranke Modry konik. Dalsim cielom prace je
ukdzat’, ako ambasadorka znacky tvori a kompiluje nativny obsah a aké komponenty ten
obsah tvoria. Nami prevedeny vyskum je mikrospolocenského charakteru, no ak sa
vyskumné otazky potvrdia, aj takyto mikrospolocensky vyskum méze sluzit’ ako predajny
argument pre potencidlnych klientov, ktori buda chciet’ umiestnit’ reklamnt kampan na
stranke Modry konik. Jeho dosah nie je a nikdy nebude velky, ¢o napokon vyplyva aj
zjeho podstaty, no pre ekonomické ciele firmy moze byt postacujici. Specifikicia
a kontext nami vybraného pripadu preto presahuju akademické rozmery tejto diplomovej

prace.

6.4 Vyskumné otazky

Pre diplomovu pracu sme stanovili tieto vyskumné otazky:

Otazka C. 1: Ako ma Ambasador znacky narabat’ so znackou, ktoru prezentuje?
Otazka C. 2: Aka je synergia medzi Ambasadorom a znackou?

Otazka C. 3: Je nativna reklama prostrednictvom ambasadora znacky efektivna?

6.5 Vyber pripadu

Vyber pripadu nepodliehal zlozitym vyberovym procesom, pretoze uspeSnost
a Specifikacie tohto pripadu boli natol’ko zaujimavé, ze sme sa ich rozhodli popisat
a bliz§ie pochopit. Ak by sme sa vSak obratili na odbornu literatiru, tak Patton (1990, s.

169, v Hendl, 2016, s. 156) priblizuje niekol’ko spdsobov vzorkovania, a my sa priklaname
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k vol'be kritickych pripadov, ktora umoziuje logické zovSeobecnenie a maximum aplikacie
informéacii pre d’alSie pripady, pretoze, ¢o plati pre tento pripad, plati pravdepodobne pre

iné v podobnom kontexte (pre iné ambasadorky na stranke).

V nasledujucich podkapitolach najprv predstavime potrebné informacie o webovej stranke
Modry konik, o cielovej skupine, ktort poskytuje, o znacke KetoDiet, ktorda na Modrom
koniku kupila nativny reklamny format ambasadorka znacky, samotnu znacku KetoDiet,
jej ambasadorku a obsah, ktory tvori. Tieto informécie sluzia ako predmet vyskumu, ktory
formulujeme ako: Nativny reklamny obsah ambasadorky znacky KetoDiet na webovej
stranke Modry konik.sk. Ako sme spomenuli v predchadzajlicej casti prace, volime
intrinsitny typ pripadovej stadie, klI'icovy priklad vramci kontextu webovej stranky Modry
konik. Kontext urc¢uje predpoklad, Ze je v iom niekol'’ko mnoho premennych, ktoré stali za

vyberom.

Zvolenie pripadu vSak predchadzala prax pouZivania tohto typu reklamného formatu (na
slovenskom Modrom koniku pdsobi 14 Ambasadorieck rdéznych znaciek, ktoré
koresponduju so zdujmami ciel'ovej skupiny). Predpokladdme, Ze o plati pre tento pripad,
moze platit’ aj pre iné. To znamena, Ze popisujeme a skimame Uspesne realizovan formu
reklamného formdatu, ktory v ostatnych dnoch je stidle na vzostupe. Vzhladom na
uspesnost’, tento pripad povazujeme za dolezity, ktory dalej mozeme vyuzit

v akademickej, ¢i ekonomickej praxi.

6. 6 Urcenie metody zberu a analyzy dat

»dila kvalitativnych dat spociva v tom, Ze su prirodzene usporiadané a popisuju
kazdodenny zivot. Vyznacuju sa lokélnou zakotvenostou a nie su vytrhované z kontextu*

(Hendl, 2016, s. 165).

Metodu zberu dat, ktora volime pre pripadovu Stidiu je zbieranie dat z dokumentov
a fyzickych dat, ako ich menuje Hendl (2016, s. 208), ,,dokumenty mézu tvorit' jediny
datovy podklad studie (...) za dokumenty sa povazuju data, ktoré vznikli v minulosti, boli

zaistené niekym inym a pre iny ucel, nez ma aktualny vyskum.*

My pre pripadovu §tadiu vyberdme z virtudlnych dat, ktoré su nam v plnom rozsahu

dostupné. Vyhody tejto metddy zbierania dat vidime v analyzovani jazyka aslov a
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informdcie si dokladne spracované. Ich vyhodou je d’alej to, ze Cast’ informacii spracoval
informacny systém, a tak do nich nezasahoval T'udsky faktor, ktory by mohol pochybit’.
Taktiez ma tento typ zberu dat aj svoje limity, v narocnom prepise a vysvetleni
jednotlivych Casti dokumentov a v popisovani kontextu, z ktorého vychadzaju, aby boli aj
pre Citatela diplomovej prace zrozumitelné. Zber dat bude dopiiat’ rozhovor
s ambasadorkou znacky KetoDiet, s Veronikou Liskovou, ktora na stranke Modry konik.sk
vystupuje pod nickom foxyladyl3 a taktiez sJaninou Dvotfadkovou, marketingovou

riaditel’kou znacky KetoDiet.

Pred pisanim diplomovej prace, sme dostali slovny suhlas na zverejnenie informacii pre
akademincké ucely a taktiez sthlas ambasadorky KetoDiet, ze mozeme pracovat s jej

datami a zvrejiiovat’ jej fotografie.

Data, ktoré st nam k dispozicii su, ako uvddza Hendl (2016, s. 230), orientované na
proces. My sa budeme snazit' pristupovat’ k datam ich koédovanim, teda systematickym
prehladdvanim s cielom néjst nejaka pravidelnost' alebo klasifikaciu. Taktiez sa
nevyhneme zhlukovaniu istych kompotentov do mesich celkov, pri ktorych bude nutna aj

obsahova analyza, ked’Ze zbierame data aj textového a vizualneho charakteru.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNE INFORMACIE O PRiPADE

7.1 Modry konik

Modry konik je webové stranka pre matky a Zeny, posobiaca na Slovensku aj v Ceskej
republike. Na slovensky Modry konik chodi kazd4 druhd Zena na Slovensku vo veku 23 -
38 rokov. Marketing na koniku zasahuje skupinu, ktord kontroluje ndkupné rozhodnutia

slovenskych domécnosti.

Zo vietkych slovenskych webov je Modry konik na prvom mieste v dizke ¢asu jednej na-
vstevy alebo v pozornosti, a to 12 mintt. Je to markantné vzhl'adom na to, Zze pozornost’ od
klasickych médii sa stdle viac presuva na internet. Az 70% zékaznikov ddveruje
odporti¢aniam a hodnoteniam ostatnych zdkaznikov v online diskusiach a socidlnych
sietach. Oproti tomu televiznej reklame a billboardom ddveruje iba 47% zakaznikov a
radiu 42% zakaznikov. AZ 78% Zien si vzdy overi produkt a znac¢ku na internete predtym,
nez sa rozhodne ku kupe. Nativne reklamné formaty, medzi ktorymi je aj ambasadorka
znacky, podporuju tvorbu spontdnnych odporacani od redlnych pouzivateliek na Modrom
koniku. Vznikaju tak autentické hodnotenia a odporucania, ktoré si vol'ne pristupné cez

vyhl'adavace (Modry konik pre marketérov, © 2017). V pripadovej studii sa zameriame len

na Modry konik.sk.
d Modry konik

Obr. ¢. 1: Logo Modry konik

7.2 Ciel’ova skupina

Ciel'ové skupiny mozeme identifikovat’ segmentaciou trhu. V pripade Modrého konika ma

segmentacia dvojity rozmer:

1. Samotna firma musi poznat’ svojho cielového divaka. Musi poznat’ vSetky demografic-

ké skutocnosti a pokial’ je to mozné, tak aj zédkladny psychologicky profil, aby mohla po-
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sillovat’ svoje silné stranky, vyvracat’ hrozby, aby mohla neustéle zlepSovat’ a inovovat’

svoj produkt (stranku), a tak splnit’ ocakdvania a potreby ciel'ovej skupiny.

2. Druhy rozmer je eSte dolezitejsi, ked’Ze sa na Modry konik.sk umiestiiuju ré6zne druhy a
typy rekldm — ako bannerové, tak aj nativne aj user generated. Klient musi poznat’ svoju
cielovl skupinu a ak Modry konik a klient vidia vo svojom zaujme rovnakého recipienta,

tak mozeme predpokladat’, ze reklamna kampan dopadne uspesne.

Viacnasobna segmenticia sa preto poniika ako vhodné rieSenie. T4 dokaze skibit
sustredenie sa na jednu ciel'ovu skupinu (dospelé Zeny na Slovensku), vyberova segmenta-
cia (sustredenie sa na tehotné Zeny, na matky na materskej, mladé a slobodné Zeny, ktoré si
zakladaju rodiny), vyrobkova segmentécia (firma sa sustredi na budovanie svojho produk-
tu, dobrého mena a image), trznd segmentacia (firma poskytuje priestor pre viacero inze-

rentov, ktorych ciel'ové skupiny su zeny).

7.3 Demograficka Struktura pouzivatel’ov webovej stranky Modry
konik.sk

Demograficka Struktira je vytvorend z anketového prieskumu 12/2015 a AIM monitoru.

Vsetky data su dostupné v knihe 25 prieskumov slovenskych zien (2015).

Pohlavie: 99,2 % - zeny, 0,8 % - muzi

Vek:

15 - 19 rokov - 1,1%, 20 - 24 rokov - 8 %, 25 - 29 rokov - 22,2 % , 30 - 34 rokov - 32,1 %
35 -39 rokov - 24 %, 40 - 49 rokov - 10,2 % , 50 a viac rokov - 2,4 %

Bydlisko:

Banskobystricky kraj - 8,9 %, Bratislavsky kraj - 17,8 %, Kosicky kraj - 10,6 %
Nitriansky kraj - 13,5 %, Trenciansky kraj - 11,2 % , Trnavsky kraj - 11 %

Zilinsky kraj - 14,6 %

Pocet deti:

1 diet’a - 36,6 %, 2 deti - 39,1 %, 3 a viac deti - 13,2 %, nema deti - 11,4 %
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Tehotenstvo:

je tehotna - 9 %, nie je tehotna, ale snazi sa otehotniet’ - 10,4 % , nie je tehotnd a nesnazi sa

otehotniet’ - 80,6 %
Pocet realnych pouzivatelov stranky Modry konik.sk:

569 304, z toho zien vo veku 20 - 39 rokov: 487 378

7. 4 KetoDiet

Znacka KetoDiet, ktora vznikla v roku 2011 z ndhleho popudu a velkej osobnej tuzby
schudnut, sa za niekol’ko rokov svojej existencie stala obl'ibenym a vyhladdvanym
pomocnikom na ceste k zdrav§iemu a StihlejSiemu telu. Svojim klientom pontika nielen
prvotriedne proteinové napoje a jedld vyrabané z vysokokvalitnych surovin, ale poskytuje
aj maximalnu podporu v priebehu diétnych planov, spolo¢ne so Specializovanym

vyzivovym poradenstvom, (o nas, © 2017).

Diet

Obr. ¢. 2: Logo znacky KetoDiet

Znacka KetoDiet komunikuje viacerymi kandlmi. Ma webovl stranku dostupni
v slovencine (znacka je ceského pdovodu), na ktorej ma umiestneny aj blog, na ktorom
pravidelne uverejnuje clanky. Webova stranka zaroven sluzi aj ako e-shop, kde si zaujemci
mdzu objednat’ diétne potraviny. Navstevnik webu vie jednoducho zistit' informadcie
o predajnych miestach produkov, alebo zavolat’ so svojimi otdzkami na vyzivovu poradiiu
a zékaznicky servis. Znacka komunikovala aj masmedialnym kandlom — v janaunari 2017
bola hostom v relacii Telerdno na stanici Markiza. Znacka komunikuje aj na socialnej sieti
Facebook. Od zaciatku marca 2016 ma na Modrom koniku svoju Ambasadorku a na

stranke kupila aj d’alSie reklamné formaty.
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7.5 Ambasadorka znacky

Ambasadorka znacky je v prvom rade reklamny format, ktoy preddva Modry konik svojim
potencidlnym klientom alebo klientom, ktori uz vyuzili na stranke iny typ reklamy.
Ambasadorkou sa stane popularna pouzivatel'ka z Modrého konika, ktora buduje a Siri
povedomie o znacke. M4 dosah na vel'ké publikum, vytvara vlastny obsah, s ktorym d’alej
pracuje, a iniciuje diskusie o znacke. Ambasadorka pouziva produkty znacky, ktoré sa
stdvaju sucastou jej kazdodenného Zivota. Vytvara kreativny obsah vo forme blogov,
diskusii a sut'azi. Je vtipna, sympatickd a zaujimava. Stava sa hlasom znacky a spaja ju so
svojim zivotom a je tiez vplyvna a obl'ibend v komunite. Na Modrom koniku je aktivna uz
dlhsi ¢as, méa tu vytvorené pevné socidlne vizby a jej nazor ma vplyv. Je fanusSickou
znaCky a pozi€iava jej vybudovanu autoritu a znamu tvar. Ambasadorka znacky ma
monitorovaci nastroj, ktory ju upozorni vzdy, ked’ niekto spomenie znacku, jej produkty
alebo vybrané témy kdekol'vek na Modrom konikovi. Do diskusii vie teda vstupit' a

dohliadnut’ na reputéciu znacky.

Modry konik vyhlasi vyzvu na vyber ambasadorky. Spolu so znac¢kou vyberie kandidatku,
ktora sa hodi k téme, je sympatickd, populdrna, vie pisat’ a fotit. Kandidatka prejde
Skolenim projektového manazéra. Znacka a projektovy manazér s flou dohodnu
komunikacnu stratégiu a urciia ciele spoluprace. Ambasadorka zacne tvorit’ obsah a Sirit
dobré meno znacky. V tyzdennych reportoch klient vidi, aky ma dosah a ako rastie

mnozstvo fanusikov znacky (Ambasadorka znacky, © 2017).
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8 ZBER DAT

8. 1 Posobenie ambasadorky znacky KetoDiet

Tato cast’ pripadovej Stide popiSe proces fungovania ambasadorky znacky
KetoDiet, popis jej komunikdcie, popis aroztriedenie prispevkov aprejdeme aj
k obsahovej analyze prispevkov, ¢o sa napokon v kvalitativnom vyskume méze navzajom

prepajat’ naprie¢ réznymi kapitolami.

Ako sme uz spomenuli v kapitole Ambasador znacky, nadSenie pre znacku a Zivotny $tyl
s nou suvisiaci predchadza jeho/jej oficidlnemu pdsobeniu. Ambasadorka znacky KetoDiet
bola aktivna Zena, Sportovo zalozend, charizmatickd a zaujimajica sa o zdravé a diétne
stravovanie a Sport. Jej zivotny §tyl je aktivny a pestry. Ked’ sa zverejnila na Modrom
koniku vyzva KetoDiet formou PR ¢lanku, ze hl'ad4 v radoch Zien svoju Aambasadorku,
nevahala sa prihlasit’ do konkurzu a vyhrala vyberové konanie. Vyberové konanie by sme
mohli prirovnat’ vyberovému konaniu do zamestnania. Uchadza¢ musi splnat isté
poziadavky, prejavit zdujem, nadSenie, zrucnosti a schopnosti a taktiez predniest’ vizie do
budicnosti. Tym, ze ambasadorka mala zivotny $tyl koreSpondujuci s hodnotami znacky,
bola bezkonkuren¢ne najlepSou uchédzackou. Nasledujuce obrazky znazoriuji rozdiel

medzi vyberom ambasadora znacky a vyberom influencera znacky.

Zije zivotnym $tylom znacky Hl'add Ambasadorku

Ma koreSpondujuce hodnoty Ur¢i podmienky

Aktivna, nadSen4, obl'ibena Dohodnutie na podmienkach
v komunite, v ktorej sa Neobmedzuje Ambasadorku
pohybuje
Nema potrebu odporucat’ iné

znacky

Obr. ¢. 3: Proces vyberu ambasdadorky znacky
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Ambasadorka znacky je ambasddorkou hodnét a zivotného Stylu eSte skor ako sa fou
oficidlne stane. Influencer je videdlnom pripade celebrita, alebo popularny
bloger/blogerka, s ktorym znacka podpise zmluvu, na zaklade ktorej sa riadi. Casto
propaguje viacero znaCiek naraz avrovnakom case, velmi cCasto aj zrovnakého
produktového radu. Pre znacku nemusi mat’ ziaden zédpal a v nej Ziaden zdujem, je to
jednoducho obl'ibena osoba, ktort nasleduju fanusikovia. Znacku nemusi dokonca ani
v stkromi vyuzivat’, zatial ¢o Ambasador so znackou Zzije svoj zivot, zZije ti znacku.
Ambasadorka znacky je tomto pripade taktiez odmenovana ako aj influencer — financ¢ne
a aj materidlne — produktami znacky, ktoré si moze nechat’ alebo ich pouzit’ do znackovych
sutazi. Tym, Ze nie je celebritou, jej financnd odmena je skor symbolicka a doplnkova
k prestiznemu faktu, ze oficidlne zastupuje znacku, ktorit ma rada. Jej nadSenie pre znacku

rastie, pretoze je s iou a jej marketingovymi zastupcami v neustdlom kontakte.

Hl'ada Influencera Vplyvna osoba, idalne

z popularnych osob vSeobecne znama

Ur¢i podmienky vyberu Znacku propaguje na zaklade

o - zmluvnych podmienok
Vybere najlepsieho kandidata,

ktory je zazmluvneny

Obr. ¢. 4: Proces vyberu influencera znacky

Po oficidlnom predstaveni komunite pouzivatelick Modrého konika, zatne ambasadorka
tvorit’ obsah nativneho charakteru. Modry konik umoziuje svojim pouzivatelkdm pisat
kratke prispevky — ,.statusy*, vkladat’ fotografie a obrazky, ilustracie, zdiel'at’ iny obsah
a taktiez pisat’ ¢lanky. Ambasédorka v idedlnom pripade tvori ¢o najréznorodejsi obsah,
tvori sut'aze, pyta sa na ndzory, ale predovsetkym, predava svoju charizmu, Sarm, vtip,
intelekt a na prvy pohl'ad informécie, ktoré so znackou nestvisia. Je to kazdodennd praca
planovania obsahu, pripravy obsahu a ponechaniu priestoru pre novinky a zaujimavosti.
Tym, ze komunikuje ako na svojom profile, tak aj v skupine venovanej znacke, je

v neustadlom kontakte s fanisikmi — Zenami na materskej dovolenke, tehotnymi zenami
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alebo zenami, ktoré uz maju odrastené deti. Ona je rovnako matka, mé dve deti a odhal'uje
svoj zivot azivotny S§tyl v miere, akil uzna za vhodné. Znacka jej komunikéciu

nekontroluje, poskytuje jej najnovsie informacie a detaily o produktoch.

8. 2 Obsah komunikacie ambasadorky znacky KetoDiet

Komunikécia ambasadorky je uvolnend, priatel'skd arozprava tonom cielovej
skupiny matiek a Zien na webe. Primdrne komunikuje na svojom profile, ktory je verejny
pre vsetky pouzivatel’ky a d’alej komunikuje v skupine, ktord je venovand znacke.
Vystupuje pod nickom, no ma zverejnené svoje krsné meno, vek, mend svojich deti
a zdkladné informdacie. Na svojom profile ma jasné oznacenie, ze sa jednd o reklamu —
Stitok ambasadorka, aby nedochédzalo k nedorozumeniam a zavadzaniu pouzivateliek, a

tiez ako pravne jasné oznacenie reklamy.

Amia Maximko
3 mesiace a 1 tyzded 3roky

foxylady13

Veronika +30r.

Vsetko * Krétke spravy (1590) = [ Clanky (1)

foxylady13
Odober z obliibenych p q Dn)go ‘;Ag .

Opat dadvam do pozornosti info3ku, Ze KetoDiet spolu s Modrym konikom a mojou mali¢kostou
pripravuje nie€o, éomu sa fadakticky velmi budete tesit, ale vaZne, Ze mooooc & Checkuijte, lebo

( m moZe to prist kazdym diiom ;)
-’ #ketodiet #keto_ako_dieta

Napf internd postu

o Offline | Pozastav portrét |

Adminclub] History| Plan |

Mark as PRO .

b
1

Obr. ¢. 5: Profil ambasadorky KetoDiet na webovej stranke Modry konik

Registrécia: jul 2013
Bydlisko: Bratislava - Petrzalka
Prispevkov vo fére: 4

Inzerétov: 0

Ambasadorka d’alej komunikuje pravidelne v skupine, ktorti vytvoril projektovy manazér
z Modrého konika, avSak oba kandly jej komunikacie st rovnocenné a rovnako doélezité.

V skupine sa v ¢ase pisania tejto diplomovej prace nachadzalo viac ako 1 530 clenov,
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prispevkami aktivnych 27 €lenov. Skupina sluZi na tematické konverzacie o znacke a jej
produktoch, no ma vyrazny l'udsky charakter - sluzi ako priestor pre komunitu nadSencov
s rovnakych zaujmom, ktori si navzdjom poméhaji, vymienaju informécie a obracaju sa na
ambasadorku s prosbami a otdzkami. Su to vécSinou ludia, ktori uz produkty znacky
nakupili, alebo seridzne kipu zvazuju, rozsiruju si portfolio produktov alebo sa k znacke

vracaju.

Skupina neslizi na predaj a poskytovanie zliav na KetoDiet produkty, ambasadorka ¢lenky
aj tymto spdsobom vychovéava. Prezentuje im ako obsah nativneho charakteru, tak aj
,klasického reklamného*, spdsobom upozoriiovania na zl'avy, novinky, informacie priamo
z webu zna¢ky a podobne. Casto sa pyta na nazory pouZivateliek v tematickych anketach,
ktoré so znackou suvisia a informécie odovzdava dalej znacke. KetoDiet ma takto
unikatnu prilezitost’ ziskat’ priame vyjadrenia spotrebitelov, ktori st aj jej cielovou
skupinou. Zistenia nie st reprezentativne, ale mozu sluzit' ako maly prieskum v radoch
zien, ktoré su po tehotenstvach alebo na rodicovskej dovolenke a rady by schudli a zmenili
svoj zivotny Styl. Opét, aj vskupine plati, ze komunikicia ambasddorky nie je
jednosmernd, ale ma priamu spitnu vizbu. Kazdé jedna ¢lenka skupiny moéze vlozit’ svoje
prispevky tak, ako je znazornené na obrazku a je to aj zdmerom skupiny, aby ¢lenky boli

aktivnejSie ako ambasadorka a podnecovali komunikéciu o znacke ony.

Diet

Ud&inna proteinova diéta

% Upozornenia

27 aktivnych €lenov + Verejna skupina » Adminclub &+ Pozvi pouzivatelku £ Hladaj v skupine

Poprosim v3etkych, aby v skupinke nepontkali na predaj Ziadne KetoDiet ani iné vyrobky a tak isto prosim
Ziadny dopyt. Dakujem < Cely oznam

Prispevky (1508) Fotky (455) O skupine

Obr. ¢. 6: Skupina KetoDiet na stranke Modry konik
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Vyhodou skupiny je aj to, Ze zastupca znacky v nej modze vystupovat. Modry konik
umoznuje svojim klientom si vytvorit’ profil znacky, ktorym sa sice nepropaguju, ale mozu
s pouzivatel’kami komunikovat a informovat ich, atak dopliiak ambasadorkinu
komunikaciu. Tym, ze je KetoDiet diétny program, poskytuje vyzivové poradenstvo
a Specifické potraviny, spotrebitelia tieto sluzby logicky vyuzivaji a radia sa. Takto maju
pouzivatel’ky jedinecnu prilezitost polozit' otazku adostani odpoved od tych
najpovolanejSich — priamo od znacky. Znacka tak dava najavo svoj zaujem o koncového
spotrebitel’a, redlne si problém vypocuje a zodpovie na konkrétne otazky, rsp. povzbudi

¢lenky skupiny, ¢o v kone¢nom ddsledku buduje silny vzt'ah k znacke.

linuska77
@ Véera 0 20:40
@ketodiet dobry den chcela by som sa prosim spytat. Mam plan médium a len népoje. Zatala som
minulu stredu, dana krabica s napojom by mi mala vydrZat do stredy ¢ize mam novu otvorit Stvrtok
alebo stredu? Difam Ze viete €o myslim. Mam 3 krabice a kaZda na tyZzden. Ete taka otazka je
uvedené na obale ze treba dat dve kopcovite odmerky, ale ked som také odmerky odmerala tak to

bolo viac ako 27g co uvédzate ze ma byt jedna davka. Dakujem

K5 Patisamito 1 #® Komentére 3 see

"E katyha Inak toto je dobra otazka s tymi odmerkami. Mne tak ta krabica v podstate nevydrZala, resp.

mi ostalo e3te vela tych tabletiek s prichutami a ndpoj uZ nikde. = Tak si hovorim, Ze teraz s novou
krabicou uz budem déavat rad3ej rovné odmerky.

* Padisamito » 1

ketodiet Jasné = takZe v kaZzdé d6ze by mélo byt minimalné 35 porci - a stati dv& zarovnané
odmérky, jeSt& jsme to pfevaZovali a na novych obalech uz bude upravené info. Klientky ndm nejdfiv
dévaly do n&pojd mélo smési, takZe sme se snaZili to korigovat, aby jedly spravné. Je to troSku ofidek

< Jakmile doberete jednu dézu, prosté zanéte s druhou - tedy s nejvét3i pravdépodobnosti ve

stfedu ¥
+ Patisamito

Obr. ¢. 7: Skupina KetoDiet na stranke Modry konik, v ktorej komunikuje s pouzivatelkami

priamo znacka KetoDiet

Pritomnost’ znacky jej dodéva socidlny a I'udsky rozmer, ktory si spotrebitelia zapamaétaju
— znacka je pri nich vzdy, ked’ ich nieco zaujima a m6zu sa na fiu obratit’. Takto posobenie
ambasadorky dostdva d’al§i rozmer, ma ,,po ruke* niekoho, kto zodpoveda na odbornejsie
otazky a ambasadorka tak kvoli kazdej otazke pouzivatel'ky nemusi kontaktovat’ znacku,
pretoze td pohotovo reaguje. Zastupkyna KetoDiet komunikuje na slovenskej stranke
v ¢eskom jazyku, v com v tomto pripade nevnimame ako problém, ak by to bolo opacne,

tak by to nebolo vhodné.
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montyzuzanka
Dnes o 11:45

Ahoijte ja by som chcela vyskusat aspon napoje alebo nieco co by som mohla vecer. Kedze kojim tak
celkovu dietu pravdepodobne nemozem, no dalo by sa to aspon takto, alebo aj ranajky a vecere a
obedy by som jedla normalne maso so zeleninou? Poradte mi, potrebujem dat dole 10kg, malicka ma
uz 14 mesiacov ale je to mliekoholik, no necitim sa uz v tolkych kilach dobre. Po kojeni mam vici hlad a
neviem ho prekonat.

i Patisamito ® Komentére 4 *ee

... ketodiet Zkusit to mGZete, jen bych doporucovala si dat porci po kojeni a vyzkou3et, jak na to budete

reagovat, zda vas proteiny nenadymaji nebo n&co podobného.
Dnes 0 12:57 » P&¢isamito + 1

ﬂ montyzuzanka AUTOR Mna naduvaju najviac sacharidy. Aj teraz jedavam takmer len bielkoviny a
zeleninu. Prilohy takmer ziadne.
Dnes 0 13:31 » P&¢isamito » 2

ketodiet V tom pfipadé neni problém jedno dvé jidla/napoje zafadit =
Dnes 0 15:29 » Pa¢isamito + 2

Obr. ¢. 8: Skupina KetoDiet na stranke Modry konik, v ktorej komunikuje

s pouzivatelkami priamo znacka KetoDiet

zuzuleta92

Dnes 0 13:31 + I EIETIS
Ahoijte chcela by som sa spytat ked zacnem s ketodiet co sa stane ak s nou prestanem ? potrebovala
by som ten program intense ..cize po 3 m by som relativne mohla prejst na rozumne stravovanie ..?

bojim sa jojo efektu Dakujem za kazdu odpoved ‘i

i5 Pétisamito #® Komentére 4 Y

ketodiet Jakmile skondite s dietnim programem, je potfeba zachovat si pravidelny jidelnicek,
pomalitku navySovat sacharidy (tj hned si nenaloZit velky kopec pfilohy, nebo petiva). Pokud bude
vas jidelnitek dobfe vyvaZeny - kombinace bilkovin a zeleniny a mensiho dilu sacharidd a budete i

pravidelné cvidit, ze zkudenosti miiZu fict, Ze se nemusite jojo efektu bat.
Dnes o 15:31 » P&isamito » 1

Obr. ¢. 9: Skupina KetoDiet na stranke Modry konik, v ktorej komunikuje

s pouzivatelkami priamo znacka KetoDiet

1. Charizma ambasadorky

NajdolezitejSou vlastnostnostou Ambasadorky, ktort ma, je jej vlastna charizma, Zivotny
S$tyl, vyzor, nazory, $tyl komunikéacie, komunikativnost, ochota pomdct’ a vysvetlovat.
Cim vysSiou charizmou disponuje, tym viac I'udi ju nasleduje, tym viac ma fanusikov.

Tuto vlastnost’ neziskala len preto, Ze je ambasadorkou, prave naopak. Na zaklade tejto
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najdolezitejSej vlastnosti — silnej charizme, ziskala oficidlne posobenie ako ambasadorka
znaCky. Za zmienku stoji, Ze ma v ¢ase pisania prace na Modrom koniku viac ako 1700
followerov, ktori sleduju jej profil dobrovol'ne. Na Modrom koniku neexistuje moznost’
plateného odportcania profilov pouzivatelieck ako napriklad na Facebooku alebo na
Instagrame. Cinnost, ktori vykonaji pouzivatel’ky smerom k ambasadorke, je Gisto
organicka. Je pre ne natol’ko doblezitd a zaujimava, Ze sledujii obsah, ktory vytvéra

a angazuju sa do neho tplne dobrovolne.

'ﬂ foxylady13

s 27.feb2017 - B

Krasny a Uspesny zaciatok tyZdiia Zienky ** malinkd ma o dva dni 3 mesiace, dni do leta sa odratavaju
a ja som si povedala,Ze od 1.marca sa do toho pustim & haha, uZ len dnes a zajtra a zatnem makat
2 aj ked pri dvoch detoch makém nonstop mam pocit & miia dostane do takej Sportovej naladicky
hlavne toked uZ sa oble¢iem do Sportového, podlozka na cvi¢enie a €inky su ready,uZ len nastavim
video na youtube a méZem ist nato ** aky je vas oblibeny Sportovy outfit, v éom sa vdm dobre cvici?

Opat budd lietat srdiecka za komenty ¢i fotky & #ketodiet #motivacia_inspiracia

(1 fotka)

B §

iy P&isamito 24 4® Komentére 12 (# Chcem zdielat vee

Obr. ¢. 10: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet

Charizma, ktort vyZzaruje a sposob ako prezentuje svoj osobny zivot, kladi zéklady jej
uspesnej komunikacie na stranke. Fakt, Ze mé vySportovanl postavu aj po pérode dvoch
deti dodava inym zenam motivaciu na sebe pracovat. Vyhodou jej osobnych povahovych
¢ft je predovSetkym to, ze pOsobi optimisticky, nadSene a naladene na uspech. A tak
dokaze odovzavat’ motivaciu a jej tvrdenia o pevnej voli a striedmosti dostavaju naozajstné

a realne kontury.

S chrarizmou suvisi aj jazyk, ktory pouziva a ktorym pise svoje prispevky. Vety formuluje

vel'mi volne, Casto so zvlastnym slovosledom. Jazyk, ktorym sa vyjadruje v osobnych
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prispevkoch je velmi otvoreny, laskavy, s pouzitim jednoduchsej Stylistiky. Ostatné
pouzivatel'ky vzdy priatel'sky oslovi, popraje prijemny deii. Beznym jazykom, slovami
a zaujimavymi fotografiami prezentuje svoj zivotny pribeh. Velmi Casto zverejiiuje
fotografie len s jednovetnym popisom, alebo len oznaenim ako ,,Tatinko a dcérenka“.
Vie, ze na internete si l'udia skor prezeraju obrazky a text skenuju, tak prispevky s dlh§im
textom nepridava tak Casto. Ak ano, tak nest velmi silné posolstvo, prejavenie silnych
emocii, motivacie a lasky. Pisomny prejav dopiita mnohymi emotikonmi. Dava najavo

svoju materinsku lasku, svoju osobnost’ a tento typ komunikacie je dominantny.

4 foxylady13
Vo 7.mar2017 - @
Huaseni¢ka Aminka po kdpani '@
(1 fotka)

i(; Pa&gisamito 65 4® Komentére 1 (# Chcem zdielat “ee

Obr. ¢. 11: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet

Tym, ze ambasddorka posobi na ,,mamickovskej* stranke, je prirodzené, Ze jej najvacSim
tahunom su fotografie a informacie o jej rodine, trdveni volného ¢asu a odovzédvania

myslienky: ,,Ano, aj pri dvoch detoch mézete vyzerat' dobre a byt’ zdravé a §t’astné.“

Tento typ obsahu nie je dopredu planovany, pretoze fotografie deti a rodiny zverejnuje
spontanne, ¢o je pre divaka eSte viac uveritelné a touto aktivitou sa neliSi od ostatnych

beznych pouzivateliek. Fotografie neStylizuje, neupravuje a vyuziva len svoj smartfon,
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ziadnu profesiondlnu techniku. Z fotografii cititt Uprimna radost’ a nadSenie, velkl
spokojnost’ s vlastnym zivotom. Najviac ¢asu venuje rodine, preto sa flou prezentuje aj

v online svete.

foxylady13
7 26.feb 2017 - @

Tatinko s dcérenkou'™
(1 fotka)

i(; Pa&isamito 183 4® Komentére 2 (@ Chcem zdielat

Obr. ¢. 12: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet

2. Tematické oblasti komunikacie Ambasadorky

Ako sme spomenuli, osobny Zzivot ambasadorky tvori najviacSiu oblast’” obsahu, ktory
zverejiiuje. Dalej svoju komunikaciu deli na oblasti atémy, ktoré dohodla s autorkou
diplomovej prace koncom decembra 2016 po analyze komunikacie pre potreby klienta
KetoDiet. Dovtedy bola jej komunikéicia netriedena podl'a tém anebola pldnovana
stratégiami obsahového marketingu. Komunikacia bola spontannejsia, Castokrat s vel'mi
nizkou angazovanost'ou pouzivateliek, no aj tak vykazovala cisla, ktoré pre Modry konik
a klienta KetoDiet znacili tispech. Vzdy bola uspesnou ambasadorkou, no komunikacia
dostala jasnejSie kontiry a zvyraznili sa ciele. Od janudra 2017, boli na zdklade analyzy
ambasadorkinej predoslej komunikéacie zvolené nasledovné tematické okruhy, ktoré vysli

z analyzy z decembra 2016:
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Zaujimavosti o jedle

Zaujimavosti o jedle tvoria velku cast nativnheho obsahu. Ambasadorka poskytuje
zaujimavé informacie o zdravych potravinach, ktoré st dovolené konzumovat pocas
proteinovej diéty KetoDiet, ktord sa deli na rozne fazy. Tym, Ze je KetoDiet typ diéty,
ktory pontka potraviny na chudnutie, v prvych fazach sa nekonzumuje ni¢ okrem
zan¢kovych produktov. No v d’alSich fazach chudnutia sa mozu pridavat’ isté povolené

potraviny.

& foxylady13
p 16.feb 2017 - B

Avokado je naozaj zeleny zazrak, obsahuje viac ako 20 vitaminov a minerdlnych latok. Dokonca obsahu
viac draslika ako banan a ovela menej sacharidov. Mrknite na tento zaujimavy ¢lanok a dozviete sa o
tomto ovoci (4no, avokado je ovocie) viac & http:/fitness-recepty.com/avokado-zeleny-zazrak/
#ketodiet #zaujimavosti_o_jedle

)5 P&&isamito 11 4® Komentire 2 (# Chcem zdielat see

Obr. ¢. 13: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Zaujimavosti o jedle

Ambasadorka nezdiela obrazky a informacie o jedle, ktoré je sladké alebo v rozpore s
diétou, ale nijako ho neodsudzuje, neporovnava anevenuje mu ziadnu pozornost.
Ststred'uje sa len na zdravé potraviny plné vitaminov, ktoré pomdhaju sa udrzat

v kondicii.

Tento typ obsahu vyvoldva priemerni pouzivatel'ski anagazovanost, je jasne oznaceny
hasthagmi a obsahuje aj link na povodny zdroj, na ktorom si mozu ostatné pouzivatel'ky
precitat’ podrobnejsie informécie. Slovna zésoba tohto typu obsahu je pestra, ohranicena
druhom jedla alebo suroviny. Obsahuje aj odborné slova a obsah sluzi k Sireniu informacii

a zaujimavosti. Casto vyuZiva otazky na povzbudenie interakcie s publikom. Tymto
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spdsobom nepriamo hovori o dovolenych potravinach pocas drzania diéty KetoDiet, ktora

sa meni na zivotny Styl.

s foxylady13
= 16.mar 2017

Rebarbora je zdrava zelenina, z ktorej sa konzumuju iba stopky (tvrdé ¢asti pod listami). Tieto jedlé
Casti rebarbory maji farbu od zelenej aZ po tmavo ¢ervend.

Dozreta rebarbora ma kyslu aZ trpkd chut a prave preto sa pripravuje s cukrom (trstinovym). Tak sa jej
vyrazna trpka chut eliminuje a ostane s chufou jemne po jablkach a po citréne. Aj napriek svojej kyslo-
trpkej chuti obsahuje u¢inné latky na boj proti mnohym chorobam. Dodéva telu vitaminy, mineraly,
vldkninu a vela iného.

Rebarbora vie poméct aj s nechcenymi kilogramami. Najzdravsiu rebarboru budete mat, ak ju budete
konzumovat od druhého méjového tyzdiia do druhého tyZdiia v jany. Vtedy obsahuje najviac lie€ivych
a prospesnych latok. Po tomto ¢ase uz obsahuje privela kyselin a takdto rebarbora nemusi pdsobit az
tak pozitivne na organizmus. Rebarbora obsahuje vela, pre telo prospesnych latok: vodu, bielkoviny,
sacharidy, vlakninu, tuk, Zelezo, vapnik, hortik, fosfor, draslik, sodik, zinok, mangéan, med, selén,
omega3, omega 6 kyseliny, vitaminy A, B, C, E, K, lutein, betakarotén, kyselina listova a kyselina

Zobraz cel( spravu
(1 fotka)

K5 Patisamito 4 #® Komentire 1 (# Chcem zdielat L]

Obr. ¢. 14: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Zaujimavosti o jedle

Recepty

Recepty st po detoch a rodine druhou najkomunikovanejSou témou na Modrom koniku.
Zeny hl'adaju na stranke in8piraciu, zdroje dobrych receptov, aby uvarili svojej rodine vzdy
nieco nové a chutné. Odovzdéavaju si informécie a tipy, ako recepty vylepsit, ¢o v nich

zmenit’ a podobne.
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A& foxylady13
o 3. mar2017 - @

Co by ste povedali na franctzsku zeleninovi pochttku Ratatouille kde pouZijeme tentokrat cviklu?
Mne uZ sa pri pohlade na fotku neskutocne zbiehaju slinky = Vyskua3ajte?
http://fitshaker.sk/vyborne-zeleninove-ratatoui... & Dal3ie super recepty z cvikly najdete pod &lankom
vlinku < #ketodiet #recepty

(1 fotka)

i(; P&€isamito 16 4® Komentére 2 (# Chcem zdielat see

Obr. ¢. 15: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Recepty

Ambasadorka zdiela recepty, ktoré¢ koreSponduju s diétou, komunikuje ich s nadSenim
a odovzdava mysSlienku, Zze aj zdravo znamena chutne. Recepty su pisané s viacSim
kreativnym nébojom, ambasadorkin jazyk je uvol'nenejsi a osobnejsi. Recipient ma dojem,
ze odporuca len recepty, ktoré sama vyskuSala a stoja za zdielanie. Tento typ obsahu
vyvolava dobri pouzivatel'ski anagazovanost, prispevky su oznacené¢ hashtagmi
a obsahuju aj link na povodny zdroj, na ktorom si moézu ostatné¢ pouzivatel'ky precitat’
kompletné recepty. Tento typ nativnej komunikécie zarucuje, ze nezostane ambasddorka
nepovSimnutd a aj ked’ prispevky vykdzu mozno nizSiu angazovanost’ ako o¢akavanu (no

stale dobru), vynikajiico dopliiaju celkovi komunikaciu.
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ﬁ foxylady13

Y 10.feb 2017 + &

Dnes vam zazdielam velmi jenoduchy recept - zapefené paradajky s mozzarellou < Rychle, zdravé,
chutné a na pohlad kasne <

Méte doma tieto ingrediencie?

- 3 hrste cherry paradajok - asi 12 kiskov
- 300 g syra mozzarella

- 2 strciky cesnaku

- 3 Stipky soli

- 3 Stipky nahrubo namletého korenia

- 3 lyZice olivového oleja.

Ak nie, tak Sup do obchodu a vy€arujte si tato miamku.
http://uvarene.medzizenami.sk/recepty/765/Zapec...

#ketodiet #recepty

(1 fotka)

i(; P&€isamito 11 4® Komentire (# Chcem zdiefat “ee

Obr. ¢. 16: Priklad prispevku ambasddorky KetoDiet - Recepty

Motiviacia a inSpiracia

Dalsou tematickou oblastou nativnej komunikdcie ambasadorky je zameranie sa na
motivaciu a inSpiraciu. Tuto oblast’ prepdja najviac so svojim osobnym Zivotom, pretoze sa
venuje Sportovaniu achudnutiu, atak moze sama ako osobnost motivovat iné
pouzivatel’ky. Obsah, ktory zdiel’a je popularnym vizualnym obsahom z internetu a dopia
ho o vlastné myslienky a posolstvd, ktoré odovzdava. V ostatnom case, je na internete
mnozstvo zdrojov, ktoré sa venuji motivacii, fitness, sebarozvoju atieto témy su

vSeobecne vel'mi popularne.

Tento typ obsahu vyvoldva velmi dobru pouzivatel'ski anagazovanost, prispevky su
oznacené hashtagmi a vzdy obsahuju posmelenie zo strany ambasadorky. Jej dobré rady
aviera, ze jej fanusicky dokazu schudnit aze sa dokazu citit dobre, doplnaji
komunikaciu o pozitivny rozmer. Kult vySportovaného tela nie je len mantrou poslednych
rokov, ale redlnou tizbou po sebaprezentacii v tom najlepSom svetle. Komunita Zien sa

dokaze velmi priatel'sky podporit, atak najmocnejs$i z komunity (ambasadorka), dokaze
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Pudi zasiahnut’ svojim posolstvom. Motivacia s chudnutim taktiez uzko suvisi a prepojenie

so znackou je zaloZzené na emocionalnom naboji posolstva.

4 foxylady13
e 6.feb2017 - O
Zostava nam presne 136 dni do zaciatku leta. Je toto dostatocna motivacia na to, aby ste zacali na sebe

viac makat a pustili sa do formovania vasho tela na pIné obratky? #ketodiet #motivacia_inspiracia
(1 fotka)

Summer is comingee.

~4

ihgﬂl“gl'm:'e}:eady or not!

i(; P&&isamito 12 4® Komentsre 9  Chcem zdielat see

Obr. ¢. 17: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Motivdcia a inSpirdcia

Jazyk, ktory pouziva je vel'mi podobny tomu ako pri osobnych prispevkoch — najviac
uvolneny, priamy a predovsetkym, vierohodny. Bura myty o moticavii, pouzivatel’ky jasne

posmel'uje a kladie vela otazok.
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A foxylady13
P 4.mar 2017
Co ak si poviete, Ze méte proste slabu vélu, Ze vam to nejde, ale pritom tak velmi tdzZite schudnut a
vyzerat lepSie? Prediajte si tento motivujuci ¢lanok https://www.ketodiet.sk/clanky/blog/mam-slabu-v...

a moZno sa vam to podari zmenit <
#ketodiet #ketodiet_blog

Rozdiel medzi
lenivostou a
USpechom sa vola
PEVNA VOLA

N,

i(> Pa€isamito 16 $® Komentire (# Chcem zdielat eoe

Obr. ¢. 18: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Motivdcia a inSpirdcia

Cvicenie a fyzicka aktivita

Vyraznou Cast'ou nativneho obsahu, ktory ambasadorka tvori, je obsah venovany cviceniu.
Zdiela realne tipy na cvicenie, cviciace plany a popularne vide4 z YouTube svetozndmych
fitness trénerov. Je to velmi oblubeny druh obsahu, pretoze ambasddorka prinasa
pouzivatel'kam obsah, ktory hl'adaju, bez namahy. NavySe koreSponduje so znackou —

zdrava strava a zdravy zivotny Styl.

Q foxylady13

7 12.feb 2017

Brusaky, bruchace, sed lahy, nazyvame to akokolvek. Ale ako naozaj trénovat brusné svaly??? Myslim,
Ze toto je otazka viacerych z nds, tak vam prinaSam uZitocny ¢lanok, kde najdete 6 pravidiel ako naozaj
na to.

Nech sa péaci: http://www.pohyb.sk/6-pravidiel-ako-spravne-tre...

A poobede opat nejaké videjko a makacka ** #ketodiet #cvicme_spolu

i Pa€isamito 6 4® Komentire (# Chcem zdielat “ee
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Obr. ¢. 19: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Cvicenie a fyzicka aktivita

Tento typ obsahu vyvoldva dobri pouzivatel'ski anagazovanost’, prispevky su oznacené
hashtagmi a obsahuju link na stranku s celym obsahom. Jazyk tychto prispevkov je
struny, zamerany len na podstatné informacie. Aktivity, ktoré zdiel'a, sama vyskusala,
a preto ich odporuca d’alej. Ukazuje a dava nazorné ukazky, ako sa da skutoc¢ne dostat’ do
formy a byt fit. Tym, Ze ma osobny vzt'ah a obl'ubu k tymto fitness trénerom len posilituje
uveritenost’ a spontdnnost’ jej komunikéacie auvolneného jazyka. Dynamika slovies
dodava prispevkom spravny rytmus a pouzivanie citosloviec a roznych jazykovych floskul

posobi ako rozhovor s ambasadorkou nazivo.

& foxylady13
, 20. feb 2017

Bob Harper je americky osobny tréner a tento rok v auguste oslavi 52.narodeniny. V tom veku chcem
vyzerat aspon podobne ako on % dnes zazdielam jedno 12 minttové cvi¢enie na brucho a vedzte Zze
fakt Gcinkuje. Cvicievala som ho vZdy po Jill ako takd uz oddychovku, ale G¢inna

Tak nech sa paci,vyskusajte a napiste mi ako sa vam pacilo

https://youtu.be/daeSym3Cob4

#ketodiet #video

i P&€isamito 20 4® Komentére 1 # Chcem zdielat aan

Obr. ¢. 20: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — Cvicenie a fyzicka aktivita

KetoDiet — znacékova komunikacia

Poslednym tematickym okruhom komunikdcie Ambasadorky znacky je prave znackova
komunikacia. To, Ze je poslednym stupienkom komunikicie, nie je nahoda. Uz

v teoretickej Casti sme na zaklade zdrojov prezentovali, ze spotrebitelov reklama obt’azuje
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a inak to nie je ani na Modrom koniku. Aby sa predchadzalo nativnej slepote, tento typ
komunikacie tvori menSinovy podiel strategicky naplanovaného obsahu. Preto musi byt
vypracovany kvalitnejSie ako Cisto nativny obsah. Musi sa sustredit’ na jednu, maximalne
dve podstatné¢ informacie, ktoré si predavané ambasiddorkinym Stylom komunikécie.
Znackova komunikacia vykazuje najniz§iu mieru angazovanosti pouzivateliek, pretoze im
je jasné, ze sa jedna o reklamu. No tento typ obsahu je nevyhnutny a len dobry ambasador
ho dokéze podat’ osobnym a priatel'skym Stylom. Tym, Ze znacka KetoDiet je kvalitna
a zarucuje naozajstné vysledky v podobe schudnutia, méze na stranke komunikovat’ vsetky
svoje novinky a informacie o sebe bez strachu z nepovS§imnutia alebo bez strachu z nasilne;j
a silenej komunikécie. Nativny reklamny obsah v tomto pripade neznamend Uplne vyhnutie
sa znaCke, ale znamend vytesnenie znacky a reklamnej komunikacie na okraj zaujmov,

pretoze znacku dokazu doplnit’ témy s fiou stvisiace, ktoré sme spomenuli vysSie.

% foxylady13
. 16.feb 2017 + B

Takto vyzeraju v3etky chutné NOVINKY od KetoDiet ** Ochutnali by ste? #ketodiet
(1 fotka)

iy Pa&isamito 28 4® Komentére 42 (# Chcem zdielat "o

Obr. ¢. 21: Priklad prispevku ambasddorky KetoDiet — KetoDiet — znackova komunikacia
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& foxylady13
Ve 18.feb 2017 + O

Vedeli ste, Ze o KetoDiet sa rozpravalo aj v Telerane na TV Mariza? Hlavna vyZivova poradkyfia, Martina
Dvorakova, rozpravala s moderatormi na tému chudnutia a zdravého Zivotného 3tylu. Zaznam
vysielania moZete sledovat priamo v archive TV Markiza. Pozrite si diely z 23. aZ 26.1.2017.

#ketodiet #ketodiet_blog

(1 fotka)

iy P&isamito 2 4® Komentére # Chcem zdielat vee

Obr. ¢. 22: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — KetoDiet — znackova komunikdcia

& foxylady13
Ve Spréva bola zmenend + 10.feb 2017 - @

Kto si so mnou zasutaZi o 2 KetoDiet sirupy s prichutou cherry?

VloZte mi do komentara fotografiu tesne po tréningu s nejakym opisom alebo komentarom a ja
vyberiem v pondelok dve z vés, ktorym poputuje vyhra <

Vela 3tastia

#ketodiet #sutaz

(1 fotka)

i(; P&€isamito 1 4® Komentire 15 # Chcem zdielat “ee

Obr. ¢. 23: Priklad prispevku ambasadorky KetoDiet — KetoDiet — znackova komunikdcia

3. Znacka

Poslednym typom prispevkov ambasddorky sme sa dostali k podkapitole Znacka, kde
blizSie objasnime, pre¢o musi byt brandovd komunikécia v nativnej forme vytlatend na
okraj. Vytlacenie na okraj komunikacie v§ak nenesie negativne konotacie, ako by sa mohlo

na prvy pohlad zdat'.
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Z definicii, ktoré sme kompilovali v teoretickej Casti, vypliva, nativna reklama je taka, ze
jednoducho nevyzera ako reklama. To je to najpodstatnejsie, o ma ambasador znacky pri
tvorbe nativneho obsahu brat’ na zretel' — musi vedome vediet, Ze robi reklamu (pretoze ju
realne robi), ale nema tak vyzerat. Znacka, ktora chce komunikovat' tymto spdsobom,
rozumie definicidm nativnej reklamy a chépe, ze brand awareness, sa nedd celkom jasne
merat’ klasickymi metrikami. TaktieZ ta znacka musi byt’ stotoznend s myslienkou, Ze ju na
istej komunikacnej platforme (v naSom pripade na Modrom koniku) zastupuje len jedna
konkrétna osoba, ktora nie je uréend na preberanie obsahu z webovej stranky, ¢i socidlnych
sieti, ktoré znacka spravuje, ale na samostatni a cielavedomu tvorbu vlastného obsahu.
Samozrejme, ambasadorka mdze zdiel'at’ fanisikom zaujimvy obsah o znacke, prezentovat

novinky, zl'avy, akcie, tlacové spravy v Sirke, aku uznd za vhodnu.

Ambasadorku konturuje jej zivot, jej ndzory a osobnost’, ktort ddva najavo. Prave skrz jej
osobnost’, sa znacka dokaze prihovorit’ fanuSikom ambasddorky. Opét, aj fanuSikovia st
nadSenci ambasadorkky preto, akd je ona, nie preto, Ze je ambasadorkou istej znacky.
Vyvin marketingovo-komunikaénych technik je nezastavitelny, preto ,,prezije* len taka
znacka, ktora vie vytazit' ztrendov, no dokaze identifikovat' obycajné buzzwordy, pri
ktorych je predpoklad sezonneho vyhasnutia. Za opdtovni zmienku stoji, ze znacka
KetoDiet ma nativny reklamny format, ambasadorku znacky, na Modrom koniku viac ako
rok. Znacka, ambasadorka a funkcionalita i priebeh ich stiznenia sa casom menil a vyvijal
a stale je tam pochopitel'ne priestor pre zlepSovanie a zvySovanie aktivity, ale len po mieru
znesitelnosti. Nadmerna vizibilita na stranke je rovnako nepriaznivd ako opakované
zobrazovanie tych istych bannerov, alebo sledovanie tej istej audivizudlnej reklamy na
YouTube. Preto s vyvojom suvisi aj koordinacia a pripadné obmedzenie niektorych tém,
ktoré znaCka uz nepotrebuje komunikovat, aby sa efekt nestal kontraproduktivnym.
Nativny reklamny obsah pre znaCku znamena nesutdle sledovanie, vyhodnocovanie,
porovnavanie a hodnotenie vSetkych jeho dielov, nie je to jednoducho ,kampan, ktora sa
nasadi abezi do vyCerpania butgetu“. Tvorit' nativnu reklamni kampan znamena byt

neustale aktivni, ¢i uz zo strany klienta alebo prevadzkovatel’a, ¢i projektového manazéra.
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8. 3 Sledované data ambasadorky znacky KetoDiet

Ambasadorka znacky KetoDiet tvori obsah, ktory sa samozrejme meria do takej
mieri, ako to informac¢ny systém umozniuje a do takej mieri ako ho dokéze marketingové
oddelenie Modrého konika a znacky vyhodnocovat’ a interpretovat’. Predstavime niektoré
dostupné data, ktoré su sledované na tyzdennej baze a odovzddvané klientovi taktiez na
tyzdennej baze. Forma tohto ,reportovania“ sa taktiez meni a podlicha zmenam, ktoré
prichadzaja s len hlb§im a hlbsim Studovanim problematiky. Ako sme spomenuli, brand
awareness sa ako také da zmerat' len vel'mi obtiaZzne, preto sa vyuzivaju data, ktoré

v komplexnosti odzrkal'uju realitu povedomia o zna¢ke na Modrom koniku.

V ostatnom case sa sleduju tieto parametre:

Sledovatelia — pocet sledovatelov ambasadorky jej profilu na stranke + kokrétny pocet

sledovatel'ov, ktori pribudli za uplynuly tyzden.

Engagement - priama angazovanost’ unikdtnych prihlasenych pouzivatelov s obsahom
vytvorenym ambasadorkou + percento komer¢nej angazovanosti, ktory vytvoril komerény
obsah za uplynuly tyzden. Komerény obsah je sledovany hashtagom cez informacny
systém. Angazovanost znamena zapojenie sa komentarom, oznacenim ,,pa¢i sa mi to*

alebo zdiel'anim prispevku.

Osloveni pouzivatelia — pocet vSetkych oslovenych pouZivatelov zunikéatnych
nalogovanych pouzivatel'ov. Je to sledovanie nepriamej angazovanosti, ukazovatel’ toho,

kol’ko pouzivatel'ov prispevok videlo vo feede.

Pocet zobrazeni — celkovy pocet vSetkych zobrazeni prispevkov ambasadorky. Podobny

pojem ako pocet impresii, ktory sa sleduje pri klasickej bannerovej reklame.
Clenovia v skupine — poget vietkych ¢lenov v skupine, nie tych aktualne aktivnych.

Prispevky v skupine — pocet vSetkych prispevkov, ktoré si zverejnené v skupine, vratane

tych, ktoré vytvorila ambasadorka.
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KETODIET REPORT

Report za 104 tyiden

Vasa Ambasidorka, Veronika

Cisla za uplynuly tyzden

SLEDOVATELIA ENGAGEMENT
1674 544
11 sledovatel'ov Z 1oho 20.77% komerénych

OSLOVENI POUZIVATELIA POCET ZOBRAZENI

21 274 189 118
Z toho 76.76% komerénych Z toho 55.11% komerénych
CLENOVIAV SKUPINE PRISPEVKY V SKUPINE
1499 1478

Obr. ¢. 24: Priklad reportu ambasadorky KetoDiet za 104 tyzden jej posobenia na stranke,

cast prva

Prihlaseni pouZivatelia — pocet prihlasenych unikatnych pouzivatel'ov na Modrom koniku

za uplynuly tyzden.
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Percento oslovenych pouzZivatePov — percento oslovenych zo vSetkych prihlasenych

unikatnych pouZzivatel'ov.

Minuly tyZderi bolo na Koniku 93 902 | prihlisenych pouZivatelov.
Vasa Ambasadorka oslovila 22.66%  tychto pouZivatel'ov.

Obr. ¢. 25: Priklad reportu ambasddorky KetoDiet za 104 tyzden jej posobenia na

stranke, cast druhad

VSeobecna aktivita — pomer medzi oslovenymi pouzivate'mi a poctom zobrazeni.

VSEOBECNA AKTIVITA

O Osloveni poutivatelia W Pocet zobrazeni

24000

18 000 225000

12 000 150000

Polet zobrazeni

Osloveni poulivatelia

75 000

Mitchih

1 6 1116 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96101

0

Obr. ¢. 26: Priklad reportu ambasadorky KetoDiet za 104 tyzden jej posobenia na stranke,

cast tretia

Aktivita Ambasadorky — kombinacia poctu prispevkov v blogu, pocet jej akcii a reakeii.
Akcie znamenaju pocet jej prispevkov a reakcie pocet jej angazovani sa do prispevkov

ostatnych pouzivateliek.
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AKTIVITA AMBASADORKY

30 § 000

3000

2000

rispevkov v blogu

Pofet p

0

|||Im ‘I:',‘vll_,’!"”}.'{"III"I"”"'""

1 36 41 46 51 36 61 66 71 76 81 86 91 96101

Obr. ¢. 27: Priklad reportu ambasadorky KetoDiet za 104 tyzder jej posobenia na

stranke, cast Stvrtd

Uspesny prispevok tyZdiia — najpopularnej$i prispevok uplynulého tyzdiia, uréeny na
zaklade aktivneho zapojenia pouzivatelov do neho, d’alej na zdklade poctu videni

a zobrazeni.

USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 ENITEIEITN
Nl 28.feb2017 - B

Kto chce odhodit v3etky nadbytoéné kild a centimetre s KetoDiet??? Ak sU také medzi vami, tak urite

COMING

i Patisamito 37 4® Komentare 12 (# Chcem zdielat

45 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 4363 I'udi ho
videlo a zobrazil sa 10121-krat.

Obr. ¢. 28: Priklad reportu ambasadorky KetoDiet za 104 tyzder jej posobenia na

stranke, cast piata
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8. 4 Efektivita nativneho reklamného formatu ambasadorka znacky

Aby sme dokazali efektivitu tohto nativnheho komunika¢ného formatu, ktory znacka
vyuziva, predstavujeme 10 tspesnych prispevkov za 10 tyzdiov od obdobia od 16. januéra
2017 do 20. marca 2017 ataktiez vel'mi doélezity ukazovatel — percento oslovenych
pouzivatel'ov, ktorych ambasadorka zasiahla svojimi komerénymi prispevkami. St to sice
numerické ukazovatele, no tie odpovedajii skor otizke — Co sa pouzivatel’kam Modrého
konika paci v tvorbe ambasadorky znacky KetoDiet? Preto predpokladame, Ze to, €o sa po
stranke najviac $iri a md najvacsi pozitivny ohlas, je akymsi ukazovatelom dobrého

a kvalitného obsahu ambasadorky.

V praci sme uz spomenuli, Ze reporty sa vypracuvavaju a klientovi odosielaji na
tyzdennej baze a to vzdy v pondelok. Takyto report obsahuje data za uz ukonceny tyzden,
kedy informacny systém pocita vSetky dolezité data komercnych prispevkov a niektoré
Casti dat aj vyhodnocuje, napriklad v percentudlnej hodnote. Systém rozliSuje komeréné
a nekomeréné¢ prispevky cez vopred dohodnuté hashtagy, ktoré ambasadorka
v prispevkoch vyuziva. Pocet zapojenych I'udi do prispevku je vzdy x+1 pricom 1 znamena
samotnu ambasadorku, ktord prispevok musela nahrat na web. Tyzdne pdsobenia su
Cislované podla tyzdilov jej posobenia na stranke. Kedze to pripadova Studia dovoluje,

v tejto kapitole budeme nielen hromazdit’ data, ale ich aj interpretovat’ a analyzovat'.

16. januara 2017 — 97. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 6 oznaceni P4Ci sa mi to a9 komentarov pouzivateliek pod
prispevkom. 3 001 unikatnych l'udi ho videlo azobrazil sa 5 745-krat. Pre vSetky
nasledujuce data plati, ze pocet I'udi, ktori videli prispevok je pocet vSetkych unikéatnych
pouzivatelov a pocet, kolkokrat sa prispevok zobrazil znaci, Ze si jeden prihlaseny
unikatny pouzivatel’ mohol prispevok otvorit’ aj viackrat.

.....

to priemerne Uspe$ny prispevok, no vynikajuco dopiiia jej komunkaciu. PouZivatel’ky
priamo oslovuje uvolnenym oslovenim ,,Baby“ a t¢ému komunikuje vel'mi priatel'sky —
chce, aby sa ostatné pouZzivatel’ky k nej pripojili a cvicili vSetky spolu, ¢im dava najavo aj

menej motivovanym pouzivatel'kdm, Ze jej na nich zalezi. Na Modrom koniku bolo
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unikatne prihlasenych 92 769 pouzivatel'ov, z ktorych za tyzden oslovila 17,38% svojou

komerénou aktivitou.
USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 €UIIELETIN
& Véera o0 09:21

Baby, ako a ¢o cvicite pocas svojho chudnutia a ked sa chcete dat do formy? Alebo sa nie¢omu
venujete dlhodobo? Odporucte mi nieco, pri €om naberiem trosku energie, ktor( som stratila pocas
mojho tehotenstva s Amiou a pocas Viano&nych sviatkov. Mam pocit, Ze uz sa naozaj potrebujem
nastartovat a zatat makat ** MoZno ma to nakopne natolko, Ze pre vas pripravim nejaku velka vyzvu
na spolo¢né cvifenie. #ketodiet #cvicme_spolu
(1 fotka)

-

Tvé télo je odrazem
tvého Zivotniho stylu.

i Pagisamito 6 4® Komentére 9 (# Chcem zdielat see

16 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 3 001I'udi ho

videlo a zobrazil sa 5 745-krat.

Obr. & 29: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 92 769 | prihlisenych pouZivatel'ov.
Vasa Ambasadorka oslovila 17.38% tychto pouZivatel'ov.

Obr. ¢. 30: Percento oslovenych pouzivatelov

23. januara 2017 - 98. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 12 oznaceni P4a¢i sa mi to. 2 830 l'udi ho videlo a zobrazil sa 5 592-
krat. Prispevok je z komunikacnej kategorie recepty a mal vel'mi dobré Sirenie. Prispevok
posobi vel'mi uvolnene, aj vdaka pouzitiu nespisovnych slov, ¢i zakomponovanim
anglického vyrazu a zdrobnenin ako ,,lahucky receptik®, ¢o je prirodzeny jazyk cielovej
skupiny. Na Modrom koniku bolo unikatne prihlasenych 94 273 pouzivatelov, z ktorych

za tyzden oslovila 23,42% svojou komer¢nou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 €XITEIETIN
ol Spréva bola zmenena + 20.jan 2017 + O
~

V&era som vam predstavila nejaké zaujimavosti o kralovnej brokolici a dnes si z nej ddme jeden
lahucky receptik. &* Je naozaj easy, takZe ked sa vam nechce vymyslat ¢o na obed ¢i veceru, pozrite sa
sem a vysku3ajte zapecent brokolicu s vajickom: https://www.ketodiet.sk/recepty/detail/zapecena...
#ketodiet #recepty

(1 fotka)

(5 PaEisamito 12 4® Komentsre 0 (# Chcem zdiefat eee

13 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 2830 I'udi ho

videlo a zobrazil sa 5592-krat.

Obr. & 31: Uspesny prispevok

Minuly tyZzderi bolo na Koniku 94 273 | prihlasenych pouZivatelov.
Vasa Ambasiadorka oslovila 23.42% | tychto pouZivatelov.

Obr. ¢. 32: Percento oslovenych pouzivatelov

30. januara 2017 - 99. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 34 oznaceni Paci sa mi to a9 komentarov pouzivatelieck pod
prispevkom. 3 274 T'udi ho videlo a zobrazil sa 6 674-krat. Prispevok sa prelina medzi
komunikacnou kategoriou motivacia, inSpiracia, cvicenie a fyzickd aktivita a je GspeSny
vdaka vyuzitiu velmi populdrnej fitness trénerky lJillian Michaels, ktord je medzi
pouzivatel’kami na Modrom koniku vel'mi obl'ibend a je jej venovana dokonca samostatna
skupina. Znaci to, ze ambasadorka sleduje trendy a vie, ¢o sa jej fanuSickam paci a do
akého typu prispevku by sa mohli zapojit. Na Modrom koniku bolo unikétne prihlasenych

94 733 pouzivatelov, z ktorych za tyzden oslovila 21,96% svojou komerc¢nou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 CUITETTY
4 Vierao09:04 « B
Ako cvitif a Zo cvicit? Hmmmmm... To je velmi ¢asta otazka. Stati drZat diétu, dodrZiavat stravu a pdjde
to? Odpoved je - 4no, pdjde, ale cvitenie je taktiez velmi podstatné a urcite sa chudnutie aj urychli a
postava sa krajSie vyformuje <+ Ale ¢o ak nemam ¢as & moZnost navitevovat fitko? Z mojej osobnej
skasenosti napBem jedno meno: Jilliam Michaels. Myslim, Ze va&ina z vés vie, o kom hovorim < T4
Zenska je americka trénerka a ma kopu GZasnych videi, podla ktorych vam naozaj staéi cvicit len doma
a ak budete cvitit poctivo a k tomu dodrZiavat spravnu stravu, tak vysledky budete citit a vidiet naozaj
skoro. V nedelu sem budem pridavat linky na videa s cvienim, popripade obrazky s postupom ako
spravne cvicit. MoZe byt? = #ketodiet #cvicme_spolu
(1 fotka)

oy Patisamito 34 4® Komentdre 9 (# Chcem zdiefat wee

39 T'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 3274 I'udi ho

videlo a zobrazil sa 6674-krat.

Obr. & 33: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 94 733 | prihlasenych pouZivatel'ov.
Vasa Ambasadorka oslovila 21,96% | tychto pouZivatelov.

Obr. ¢. 34: Percento oslovenych pouzivatelov

6. februara 2017 - 100. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 10 oznaceni P4fi sa mi to al komentar pouzivatelky pod
prispevkom. 2 797 l'udi ho videlo azobrazil sa 5 550-krat. Prispevok pozyva ostatné
pouzivatel’ky, aby sa pripojili do znackovej skupiny, v ktorej ambasadorka predstavi
novinky KetoDiet, je to kategdoria komunikécie znacky. Zaujimavost'ou je, ze pouzivatel’ky
sa dobre do prispevku angazovali, aj ked’ bol znackovy a bola to ocividna reklama, no
prijemnd forma prevedenia nativneho prispevku ho spravila vel'mi prirodzenym. Na
Modrom koniku bolo unikatne prihlasenych 94 447 pouzivatelov, z ktorych za tyzdeii

oslovila 23,60% svojou komerénou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 EXIIEITTTS
b 1.feb2017 « B
Sup k ndm do skupinky, kde si dnes predstavime pér zaujimavych noviniek v podobe novych

produktov KetoDiet & https://www.modrykonik.sk/group/7235/ #ketodiet
(1 fotka)

LR
9 @

iy PaEisamito 10 4® Komentire 1 ™ Chcem zdielat

12 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 2797 'udi ho

Lo

videlo a zobrazil sa 5550-krat.

Obr. & 35: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 94 447 | prihlasenych pouZivatel'ov.
Vasa Ambaséidorka oslovila 23.60% | tychto pouZivatel'ov.

Obr. ¢. 36: Percento oslovenych pouzivatelov

13. februara 2017 - 101. tyZden pésobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 11 oznaceni Pa¢i sa mi to a 23 komentarov pouzivatelieck pod
prispevkom. 3 430 l'udi ho videlo a zobrazil sa 7 382-krat. Prispevok, okrem toho, ze
predstavuje dovoleny typ potraviny pocas neskorSich faz KetoDiéty, sa pyta na ndzor
ostatnych pouzivatelieck avyzyva ich kinterkakcii, aby sa podelili s ostatnymi
pouzivatel'kami s tym, ¢o maju rady, aby d’alej $irili pozitivhu eméciu. Na Modrom koniku
bolo unikatne prihlasenych 93 858 pouzivatelov, z ktorych 25,08% za tyzden oslovila

svojou komer¢nou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

, foxylady13 €IIIEmTy

Ementdl? Mozzarella? Cheddar? Camembert? Feta? Tolko druhov SYRA existuje, fe ich ani nedokileme
vymenoval 3 dokonca niektord asi ani nepozndme. Tak si preditajme aspof 10 zayjimavosti o tomto
milenom vyrobku, ktory Tevraj patri k najoblubenejdim jedidm na svete L A ktory je ten vl naj? Za
kaldi odpoved posielam srdiedko & https:/Aww.aktuality si/clanok/254295/syr-10-2... #etodiet
#zaujimavosti_o_jedle

Y |

oY Pétisamito 11 ® xomentire 23 ¢ Chcem adiefat

27 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 3430 I'udi ho

videlo a zobrazil sa 7382-krit.

Obr. & 37: Uspesny prispevok

Minuly tyZder bolo na Koniku 93 858 | prihlisenych pouzivatelov.

S

Obr. ¢. 38: Percento oslovenych pouzivatelov

20. februara 2017 - 102. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 153 oznaceni Pa¢i sa mi to a 38 komentarov pouzivatelieck pod
prispevkom. 6 266 T'udi ho videlo a zobrazil sa az 17 608-krat. Vel'mi, aZ nadpriemerne
uspeSny prispevok, ktory sa prelina medzi kategériou ambasadorkinej osobnosti
a charizmy aodovzddvania posolstva a motivacie. Prototyp  idedlneho prispevku
ambasadorky, ale aj priklad pre poOsobenie ambasadorov celkovo, vdaka spravnej
kombinécii osobnosti a vyssie spomenutych komponentov. Je to vel'mi Giprimny prispevok,
kde sa nehanbi odhalit’ svoje telo, a tak motivovat’ aj ostatné zeny k chudnutiu a zdravému
zivotnému S$tylu. Na Modrom koniku bolo unikatne prihldsenych 93 256 pouzivatelov,
z ktorych za tyzden oslovila 25,38% svojou komer¢nou aktivitou. Ambasadorka zasiahla
viac ako Stvrtinu vSetkych prihlasenych pouzivatelov, co robi viac ako 23 600 unikatnych

pouzivatel'ov len za jeden tyzden.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

j foxylady13 €UIIEEITTY
13.feb 2017 - O

Krésny a Gspedny zaciatok tyZdia, ladies & Co je pre vas naj motivaciou aby ste vyzerali skvelo a citili
sa fit? Pre miia je to v prvom rade mdj Uspech, ked som si po prvom tehotenstve uvedomila, nasla
svoju, niekde stratenu, pevnu vélu a iSla do toho naplno < bolo to sice aZz 11 mesiacov po pdrode, ale
hlavne, Ze mi bliklo, Ze musim so sebou nie¢o za¢at robit a tak som to dosiahla na minus 23,5kg (tolko
som mala celkovo dole 18 mesiacov po pérode). Viem,Ze ked niefo naozaj chceme, tak to ide. Aj ked
moZno niekedy taZ3ie, musime si o to odrieknut, nautit sa nieo dodrZiavat na 100% a proste
nepovolit ;) DrZim vam vietkym, ktoré ste sa rozhodli na sebe nie¢o zmenit &f zlep3it, palce, aby ste to
dotiahli do Uspe3ného konca & #ketodiet #motivacia_inspiracia

(1 fotka)

iy Pa&isamito 153 4® Komentére 38 (# Chcem zdiefat .

166 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 6266 I'udi ho
videlo a zobrazil sa 17608-krat.

Obr. & 39: Uspesny prispevok

Minuly tyZdeti bolo na Koniku 93 256 | prihlisenych pouZivatelov.
Vasa Ambasadorka oslovila 25.38% | tychto pouZivatelov.

Obr. ¢. 40: Percento oslovenych pouzivatelov

27. februara 2017 - 103. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 50 oznaceni Paci sa mi to a5 komentarov pouzivatelieck pod
prispevkom a 6 pouzivateliek prispevok zdiel'alo. 3 779 l'udi ho videlo a zobrazil sa 7 881-
krat. Ve'mi dobry prispevok, ktory je z kategérie cvicenie a fyzicka aktivita. Navyse,
formalne je vel'mi zaujimavo vyrieSeny, text puta pozornost a odovzdava velmi silné
posolstvo, ¢o aj vidno na pocte zdiel'ani. Na Modrom koniku bolo unikétne prihlasenych

93 902 pouzivatelov, z ktorych za tyzden oslovila 22,66% svojou komerc¢nou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

foxylady13 ELIISLIEITES
Veerao10:58 + O

Poculi ste uz o PLANKU? Je to jeden z najefektivnejSich cvikov, ktory sa cviéi s viastnou véhou tela.
VyZaduje iba malu investiciu €asu a ponika moZnost dosiahnutia zna&nych vysledkov v relativne
kratkom ¢asovom rozpéti. A to sa nam paci, Ze? A viete ¢o sa stane ak budete plank robit kazdy def?
1. ZLEPSITE VYRYSOVANIE BRUCHA A VYKON 2. ZNIZITE RIZIKO URAZU CHRBTA A CHRBTICE

3. OKUSITE ZRYCHLENY METABOLIZMUS

4. ZLEPSITE DRZANIE TELA

5. VYLEPSITE CELKOVU ROVNOVAHU

6. BUDETE FLEXIBILNEJSI

7. BUDETE SVEDKAMI PSYCHICKYCH VWHOD

Podrobnej3ie si o jednotlivych bodoch preitate tutoooo: https://gymbeam.sk/blog/co-sa-s-vami-stane-
ked-... #ketodiet #cvicme_spolu

A méZete si hned aj vysk(3at 5 minGtové cvitenie & vid.obrazok &

(1 fo
Plank,
‘N ' w
et 1n

‘N . w

o5 Patisamito 33 4® Komentére 5 ™ Chcem zdiefat 6

50 F'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 3779 I'udi ho

videlo a zobrazil sa 7881-krat.

Obr. & 41: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 93 902 | prihlisenych pouZivatelov.

T P

Obr. ¢. 42: Percento oslovenych pouzivatelov

6. marca 2017 - 104. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 37 oznafeni Paci sa mi to a 12 komentarov pouzivateliek pod
prispevkom. 4 363 T'udi ho videlo a zobrazil sa 10 121-krat. Vel'mi dobry prispevok, ktory
laka ostatné pouzivatel'ky, aby sledovali jej profil, pretoze im predstavi prekvapenie,
v podobe sutaze otri testovacie baliky na chudnutie pre Zeny snadvahou. Je to
komunikacia znacky Stylom ,,Zostante v strehu® alebo ,,Uz Coskoro prezradime®. Na
Modrom koniku bolo unikatne prihlasenych 93 902 pouzivatelov, z ktorych za tyzdeii

oslovila 22,66% svojou komerénou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

28.feb2017 «+ O

,q foxylady13 EXIIEIIITY

Kto chce odhodit v3etky nadbytoZné kilé a centimetre s KetoDiet??? Ak sU také medzi vami, tak urcite
pozorne sledujte kazdy jeden moj prispevok, pretoZe sa pripravuje nieco fakt velkééééé =
#ketodiet #keto_ako_dieta

COMING

i Patisamito 37 4® Komentire 12 (# Chcem zdiefat

45 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 4363 I'udi ho
videlo a zobrazil sa 10121-krat.

Obr. & 43: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 93 902 | prihlisenych pouZivatelov.
Vasa Ambasadorka oslovila 22.66% | tychto pouZivatel'ov.

Obr. ¢. 44: Percento oslovenych pouzivatelov

13. marca 2017 - 105. tyZden posobenia ambasadorky

Ambasadorka ziskala 23 oznaceni Paci sa mi to a 19 komentarov pouzivateliek pod
prispevkom a 1 pouzivatel'ka prispevok zdiel'ala. 4 455 T'udi ho videlo a zobrazil sa 10 396-
krat. Vel'mi dobry prispevok, ktory laka ostatné pouzivatelky, aby sledovali jej profil,
pretoze im predstavi prekvapenie, v podobe stit'aze o tri testovacie baliky na chudnutie pre
zeny s nadvahou. Prispevok nadvizuje na ten zo 104. tyzdiia. Na Modrom koniku bolo
unikatne prihlasenych 93 902 pouzivatel'ov, z ktorych za tyzden oslovila 22,66% svojou

komer¢énou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

’q foxylady13 EUITEIEITS

7.mar2017 « O

Opit ddvam do pozornosti infodku, Ze KetoDiet spolu s Modrym konikom a mojou mali¢kostou
pripravuje nieco, Comu sa fadakticky velmi budete tesit, ale vaZne, Ze mooooc & Checkuijte, lebo
moze to prist kazdym diom ;)

#ketodlet #keto_ako_dieta

(1 fotka)

i P&Eisamito 23 $® Komentsre 19 (# Chcem zdiefat 1

35 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 4455 I'udi ho

videlo a zobrazil sa 10396-krat.

Obr. & 45: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 93 902 | prihlisenych pouZivatel'ov.
Vasa Ambaséadorka oslovila 22.66% tychto pouZivatelov.

Obr. ¢. 46: Percento oslovenych pouzivatelov

20. marca 2017 - 106. tyZden posobenia ambasadorky

Do ¢lanku, ktory predstavil sutaz o moznost’ vyskusat’ baliky potravin na chudnutie na tri
mesiace zadarmo pre tri zeny sa v 106. tyZzdni pdsobenia ambasadorky zapojilo 78 I'udi, no
¢lanok bol zverejneny viac ako 3 tyzdne, aby sa jeho dosah a angazovanost’ pouzivateliek
zvySovali. 9 028 'udi ho videlo a zobrazil sa 27 588-krat. Po dvoch tyzdioch ambasadorka
odhalila tajomstvo, na ktoré ldkala ostatné pouzivatel’ky, ¢o malo nadpriemerny ohlas. Na
Modrom koniku bolo unikatne prihlasenych 96 573 pouzivatelov, z ktorych za tyzdeii

oslovila 20,55% svojou komerénou aktivitou.
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USPESNY PRISPEVOK TYZDNA

Velka testovacka s KetoDiet je tu!!!
? foxylady13

. y ]
Prekvapenie, ktoré som vém uf perkrit spomenula vo fobrudri sa konedne stiva

skutoénosfou a na znimost sa diva, 7o s KetoDict méadete vyhraf balik na
chudnutic na 3 mesiace.

Maree je v plnom pride, o pér dni tu méme oficiiloe jar, ktork vystrieda leto, letilitko,
ani sa nenazdime, Samozrejme choeme vyzorat  citif sa &o najlopdio, fit a zdeavo. A
KotoDiet trom z vils tito moknost’ prinia,

Zo vietkgch z vis, ktoré sa zapoja a pod tento post, mi napifu svoj komentdr, nasledne
Tudia z KetoDiet vyber( tri zo vietkich uehidzadick, ktoré budd najviac vhodné na

ie virobkov a budi tie it; jiie, v tomto pripade, v hre :D Zanechajte mi
koment, prodo by ste to mali byf prive vy, kto bude chudnit s proteinovou
diétou od KetoDiet 3 mesiace zadarmo. @

78 I'udi sa do prispevku aktivne zapojilo, 9028 I'udi ho
videlo a zobrazil sa 27588-krat.

Obr. & 47: Uspesny prispevok

Minuly tyZderi bolo na Koniku 96 573 | prihlisenych pouZivatelov.

Vasa Ambasadorka oslovila 20.55% | tychto pouZivatel'ov.

Obr. ¢. 48: Percento oslovenych pouzivatelov

8. 5 Rozhovor s ambasadorkou znacky KetoDiet a klientom KetoDiet

Pre hlbsie pochopenie pripadu, sme spravili aj rozhovor s ambasadorkou znacky KetoDiet,
Veronikou LiSkovou. Prebehol mailovou komunikaciou, kedy jej boli odoslané otazky,
ktoré zodpovedala a bol autorizovany. Rovnako vznikol aj rozhovor s marketingovou
riaditel’kou KetoDiet, Janinou Dvotdkovou. Jej odpovede v ceskom jazyku sme

neprekladali do slovenciny.
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1. Rozhovor Rozhovor s ambasadorkou znacky KetoDiet, Veronikou Liskovou

Veronika, si ambasadorkou KetoDiet uz viac ako rok. Ako vnima$ svoje posobenie

ako tvar a hlas zna¢ky na Modrom koniku?

Na Modrom koniku som zaregistrovana od zaciatku leta 2013, takze to uz budu 4 roky. Zo
zacCiatku som sa len tak ot'ukavala, potom som zacala pravidelnesie prispievat’, zdielat’ Cast’
svojho Zivota s ostatnymi Zenami, hl'adat’ rady, tipy, hlavne ¢o sa tehotenstva a materstva
tykalo. Spoznala som naozaj velké mnoZstvo zien, bud’ virtualne, ale niektoré aj osobne.
Vela kamaratieck ¢o mam, st prdve maminy z konika. Dokonca aj moja najlepSia z

najlepSich, moja akoby druha sestra, tak aj ti som spoznala vd’aka konikovi.

Preco si sa rozhodla prihlisit’ sa do vyberového konania na post Ambasadorky

znacky?

Ponuku na ambasadorovanie som objavila ndhodou. Jeden vecer som si pozerala nové
prispevky na koniku a zbadala som, ze sa hl'add novd ambasddorka a tvar pre firmu
KetoDiet. Ani na sekundu som nezavahala, v podmienkach bolo, ze treba napisat’ ,,Pre¢o
by ste to mali byt prave vy?* Termim ukoncenia vyberu bol uréeny na nejaky konkrétny
datum, uz si nepamétam, syn bol chory, nestihala som, kazdy defi som si to prekladala, Ze
vSak eSte mam cas, a nakoniec som spominany mail odoslala par mintt pred polnocou v

ten posledny mozny den.

No a myslim, Ze do dvoch tyzdnov prisla odpoved’, ze KetoDiet si vybral prdve mna.
Ked'Ze zdravy Zivotny §tyl ma bavi, zaujima, tak isto do toho patri chudnutie, cvicenie a
spravne stravovanie sa, tak ma to vel'mi poteSilo. Zo zaciatku to Slo super, bol to taky
boom, Ze aha, foxylady13 je ambasadorka pre KetoDiet, pouZzivatel’ky mi pisali, robila som
sut'aze, potom sa mi zd4, ze nastala nejaka odmlka, alebo Gtlm, s manzelom cakali sme
druhé babitko, takZze som myslela na iné veci viac ako na ambasadorovanie, ale potom mi
zaCala pomahat’ Petra z Modrého konika a zasa to nabralo grady a teraz to ide podl'a mna
uplne fantasticky. Ohlas je dost’ vel’ky, baby sa zaujimajt, piSu mi spravy, ak sa nieco chcu

popytat’, alebo potrebuju radu, alebo len tak, Ze chct povedat’ d’akujem.

Tak isto do skupiny Chudneme s KetoDiet prispievaju ovela viac a CastejSie ako to bolo

donedavna, ¢o ma tak isto vel'mi teS$i. Kazdopadne, moje posobenie na Modrom koniku
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ako aj pre znacku KetoDiet vnimam z mojej strany urcite pozitivne. Hlavna vec je, Ze ma

to bavi a to je podstatné :)

Naskytla sa jednoducho prilezitost’ a ja som sa jej chytila. Povedala som si, Ze ak to
nevyskasam, tak by ma to potom neskor mozno aj mrzelo. Ako sa vravi, ked’ neskusis, tak
nezistiS. A ja som priSla na to, Ze ma ambasaddorovanie naozaj bavi a zasa musim
spomenut, ze teraz ovela viac a to aj vd’aka Petre a jej ndpadom a pomoci. Takze to
zhrniem, prihlasila som sa do vyberového konania na post ambasadorky znacky KetoDiet

hlavne kvoli tomu, ze vSak ¢osi zacnem doma na materskej robit’.

Dalsim dovodom bolo, Ze ide o proteinovi diétu, chcela som ju vyskusat, nieZeby som
vtedy potrebovala vyrazne chudnut’, ale malo to vela spolocné so zdravym a pravidelnym
stravovanim, Sportovanim, jednoducho ma to oslovilo, no a nebudem klamat’, dévod boli aj
peniaze, ktoré ambasadorky dostavaju (poznamka: 170 euro v Cistom). Ale takisto som sa

tesila, ze sa nau¢im a dozviem nieco nové a spoznam novych l'udi.

AKky je tvoj vztah so znackou KetoDiet?
Ci mi je tato znacka sympaticka? Ci som vyskusala jej produkty?

Skusit’ som ju skusila, ochutnavala som, sem-tam som nejaké klasické¢ jedlo o nieco
vylep$ila. Chutit’ mi to chutilo, akurat som potom s ochutndvanim prestala, pretoze som
otehotnela, potom som uz len prezentovala KetoDiet na Modrom koniku. Teraz este
doj¢im dcérku, sem-tam som si zarobila KetoDiet polievku, ked’ som uz naozaj nestihala
jest, ale ano, tito znacka je mi sympatickd. Mozno je to aj tym, Ze teraz do toho viac
vidim, viac tomu rozumiem, ale hlavne l'udia z KetoDiet su uplne v pohode, mili a

napomocni. Mgj vztah je rozhodne kladny.

Na akej baze a ako ¢asto komunikuje$ so znackou?

Vicsinou komunikujem s KetoDiet prostrednictvom e-mailu, alebo cez l'udi z konika. Zo
zacCiatku, ako si ma vybrali, som mala osobné stretnutie s ich obchodnou zastupkynou pre

Slovensko, ale inak je komunikacia na baze mailov, pripadne sprav na koniku.
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Co povaZuje§ za najddleZitejSie komponenty spoluprice medzi tebou ako

Ambasadorkou a znackou KetoDiet?

Asi to bude dobra komunikécia, pretoze ked’ potrebujem s nie¢im poradit’, v ¢om napriklad
nemam jasno ohladom produktov a podrobnosti KetoDiet, a odpoved potrebujem ¢o
najskor, aby som mohla zasa ja podat’ odpoved mamickdm, popripade radu dalej
mamickdm na koniku, tak ju dostanem z KetoDiet velmi rychlo. No a tak isto, ak mi

napriklad napadne nejaka sutaz, tak to chcem mat’ odobrené z ich strany.

Komunikuje§ denne s veI’kym poctom Zien. Co t'a na tejto komunikacii motivuje

najviac?

Mia potesi, aj pre niekoho obyc¢ajné, dakujem. Ale hlavne asi to, ked’ sa mamicky tesia z
nejakych pokrokov, ubytku kilogramov, centimetrov a posla mi milti a d’akovnt spravu.
Ale dokaze ma naozaj vel'mi poteSit’ a zahriat’ pri srdci, ak mi niektord z dievcat napise
napriklad, ze akd som super mama, ako to vSetko zvladam s usmevom na tvari. Parkrat sa
mi stalo, Ze ma ¢akala na koniku sprava s tym, Ze ma niektord z mamiciek videla napriklad

v meste, alebo tam a tam a Ze jej bolo blbé ma oslovit,, lebo sa hanbila.

Si registrovana v komunite Zien, kde mas vela faniSicok. Aky mas§ od nich priamy

ohlas? PiSu ti interné spravy a vyjadruji pochvalu, siihlas alebo aj nesiihlas?

Opédt’ som sa asi troSku rozkecala pri otdzke vysSie a nieco z odpovedi sedi aj pre tuto
otazku. Ale ano, dostdvam aj interné spravy a teraz si naozaj nespominam, ¢i som mala aj
nejaky nesthlas alebo negativnu spravu, ale myslim, Ze ani nie. Vac¢inou su zeny vel'mi
milé a prijemné. Len jedna bola vel'mi nedockavd, zZe som jej hned’ v priebehu pol hodiny
neodpovedala na komentar, ktory napisala niekedy neskorSie v noci a ja som si dovolila
odpisat’ az na druhy den rano. Nie vzdy sa d4 pohovoto reagovat. V duchu som sa len
zasmiala, bola mil4 a potom sa zacala spravat’ a pisat normalne, bez nejakych narazok ¢i
negativ. Osobne si myslim, ze madm aspon ako-taky dar reci alebo komunikacie, nemadm
problém sa bavit’ o vSetkom a ni¢om a ked’ treba, tak sa snazim pomoct’ a mozno to vidia
aj tie pouzivatel’ky, ked si spolu piSeme, ze nie som len klasickd ambasadorka nejake;j

znacky, ale dokdzem si s nimi pisat’ aj o inych, beznych a mamickovskych, veciach :)
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AKko vnima$ komunikaciu, ktorua tvoris?

Vnimam ju vel'mi pozitivne, na Modrom koniku sme jedna rozsiahla komunita Zien, aj ked’
ma kazda svoj nazor na rozne témy, vicSinou sa vSak zhodneme a drzime spolu, Cest’

vinimkam.

V om vidi§ najvicsi rozdiel medzi komunikovanim na tvoj blog a v skupine

KetoDiet?

Najvicsi rozdiel je asi ten, Ze aj ked’ je v skupine KetoDiet celkom vela ¢leniek, len
mensie percento z nich komunikuje a komentuje prispevky, alebo pripadne navstevuje
skupinku pravidelne. Ak ddm nejaky prispevok na svoj blog, tak ho vidi viac uzivateliek,

takZze je aj vdcSie percento ohlasu.

CitiS sa byt ambasadorkou KetoDiet aj mimo prostredia Modrého konika?

To asi nie. Necitim sa zatial’ byt ambasaddorkou KetoDiet aj niekde inde ako v prostredi
Modrého konika. Zatial’ urcite nie, ale nikdy nehovor nikdy. Mnia ambasadorovanie vel'mi
bavi, hlavne to nie je vSetko vyslovene len a len o KetoDiet, ale spadd do toho zdravy
zivotny S§tyl, cvienie a vSetky pridruzené témy. TakZe mam SirSie pole posobnosti v pisani

prispevkov a to je fajn. Momentélne vSak len na Modrom koniku.

Vies, Ze robis reklamu znacke. Ako to vnimas?

Ano, toto mi je uplne jasné. Robim reklamu znacke, ktorej produkty naozaj zendm v
chudnuti poméhaji, vidim a ¢itam si ich vysledky, uspechy, recenzie, jednoducho vidim

realne vysledky. Takze to urcite vnimam pozitivne, teSi ma to a stoji to za to.

2. Rozhovor s marketingovou riadite’kou KetoDiet, Janinou Dvoiakovou

Preco ste sa rozhodli pre nativny reklamny format ambasadorka zna¢ky na strianke

Modry konik? Cim vis zaujal?
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Je to vcelku jednoduché. Diky aktivité ambasadorky nasi znacky miZeme efektivné
komunikovat na Modrém koniku piimo s nasi cilovou skupinou, bavit se o jejich
potiebach, problémech a hledat na né feSeni. Je to také skvély format pro edukaci a
dovysvétlovani problematiky hubnuti, diet, principu KetoDiet a podobné. Dialog s naSimi
(byt potencialnimi) klienty vnimdm jako naprosto zasadni pro podporu znalosti znacky,
vytvofeni pozitivniho vztahu a davéryhodnosti. Tim, jak si navic MK hlid4d aktivitu

ambasadorky, to pro nés ¢astecné znamena usporu internich kapacit.

Ako zatial’ hodnotite p6sobenie Ambasadorky a jej komunikaciu?

Velmi pozitivné a to i diky synergii pfimo s MK — pfiprava content pldnu, podpora

,,Jredakce*.

Ako ¢asto komunikuje s Ambasadorkou a na akej baze?

To zalezi podle ptipravovanych aktivit — nase ambasadorka je velmi samostatna, aktivni a
neni potieba ji pfili§ korigovat, nebo tkolovat. Dostava od nds informace o novinkach,
posilame ji vzorecky, nebo produkty do soutézi a pod. V piipadé vyhlaseni ,,soutézné
vyzvy* samoziejm¢ komunikujeme Castéji, protoze je potieba fesit detaily. Ambasadorce

jsme k dispozici na e-mailu, ale i telefonicky.

Jsme také aktivni v ramci konkrétni skupiny na MK, kterou ma naSe ambasadorka na

starosti, takze se doplitujeme 1 v komunikaci vi¢i uzivatelkam.

Je podla vas Ambasadorka znacCky efektivny reklamny format? Pomaha tento

reklamny format dosahovat’ vase ciele? Ak ano, tak ktoré?

Ano, ze zkuSenosti mohu potvrdit, ze efektivni je. Nasim cilem je budovani vztahu se
znackou, podpora diveéryhodnosti, a druhotné pochopiteln€ i obchodni vysledky (transakce

v e-shopu — coz ale nebyl primarni cil).
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VyuZivate obsah, ktory tvori Ambasadorka aj na inych platformach?

V tuto chvili nijak zvlast. Pouze v pfipad¢ ,,soutézné vyzvy* jsme komunikovali MK v

ramci nasich soc. siti a v e-mailingu.

PremysPate aj nad inymi formatmi reklamnych kampani na Modrom koniku?

Ano, budeme vyuzivat display formaty v rdmci nasi brandové kampané.
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9 ANALYZA A INTERPRETACIA DAT

Analyza dat pripadovej Studie nemusi vychddzat' z nejakého zvlastneho pristupu,
tvrdi Hendl (2016, s. 226). Stake (1995, in Hendl, 2016, s. 226) uvadza, ze kvalitativna
Studia sa opiera o uplne bezné formy uvazovania. Hl'adanie vyznamu dat je ¢asto h'adanim

pravidelnosti, konzistencii a urcitych podmienok.

Data, ktoré poskytuje informacny systém, analyzujeme a interpretujeme nasledovne podla
kritérii dolezitosti, ktoré autorka prace spolustanovila vo firme Modry konik. Ide o snahu
o hlbsie ukotvenie a objasnenie, preCo komponenty pripadu funguji tak ako funguju
apreco je tento pripad uspesny. Preto sme vytvorili tuto pyramidu a vyvodzujeme

nasledovné:

Tématicka
+ oblast’

L -
Ambasador znacky

Obr. ¢. 49: Vztah komponentov komunikdcie ambasadorky znacky
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Pyramidu, ktort sme vytvorili pre analyzu a dokladné pochopenie typov obsahu

ambasadorky znacky, interpretujeme nasledovne v tabulke. Pyramida a jej interpretacie,

neboli zatial’ nikde, okrem tejto diplomovej prace, pouzité a prezentované.

Znacka - Pozitiva

Zakladom dobrej znackovej komunikécie, je
vzdeldvat’ a informovat’ spotrebitel'ov

a prinasat’ im novinky, akcie, pohlady ,,zo
zakulisia“, komunikovat’ poradenské

a podporné sluzby. Dalej, vytvarat
pozitivny ohlas okolo znacky, komunikovat’
pravdivo a transparentne bez pochybnych
zaujmov. Vyhodou je neustéle spolichanie
sa na dopliianie informacii a rozsirovania
portfolia znacky, propagovanie novych
kombinacii a taktiez, ambasador ma

k znacke vysoko pozitivny postoj, tak ju

prezentuje v tom najlepSom svetle.

Oblast - Pozitiva

Originalny obsah s velkou kreativnou
volnostou, pretoze ambasador cerpa so
vsSetkych tém, ktoré sa znacky tykaju aj bez
toho, aby musel znacku vyslovene
spominat’. Moznost’ tvorit’ obsah, ktory
priamo angazuje divakov a zasahuje ich
zaujmy. Obsah, ktory tvori, ma dobrt az

nadstandardnu angazovanost’ a ohlas medzi

Znacka - Negativa

Riziko preberania a redundancie obsahu

a informadcii skrz vSetky komunikacné
platformy znacky. Komunikécia sa vel'mi
nelisi od bannerovej reklamy, ambasador
len opakuje, o uz bolo znackou povedané,
aj ked’ m6ze obsah menit’ alebo cely
dokonca vymyslat, stale vSak len propaguje
znacku. Tento nativny obsah straca vlastne
vyznam nativnosti, obsah je menej
originalny, a preto je vytlateny na okraj.
Dosahuje malu, slabu alebo priemernt
angazovanost’ zo strany divakov, neprinasa
pridant hodnotu a kym nekomunikuje

vysoku zl'avu, nie je zaujimavy.

Oblast - Negativa

Tematicka oblast’ sa netyka len tej-ktorej
konkrétnej znacky, ale spada pod fiu viacero
znaéiek, ktoré komunikuji podobne. Sirka
tém dokdze zaistit’ odchod divakov smerom
ku konkurencii, ak im nevyhovuje forma
ambasadorovej komunikécie, alebo
konkurencia sa venuje oblasti dokladnejSie

alebo z inych uhlov pohl'adu.
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fanusSikmi. Ambasador sa musi v oblasti
neustale vzdelavat’ a ak hl'ada informacie
spravne, citit’ to na dobrom S$tyle

komunikécie.

Charizma - Pozitiva

Ambasador umocnuje pozitivny vztah l'udi
k znacke skrz svoju charizmu, vtip a Sarm.
VyvaZzuje tym prirodzeny odchod divakov
ku konkurencii, pontka im nadstavbu

a pridant hodnotu. Vd’aka svojej osobe je
spajany so znackou, jeho komunikécia znie
doveryhodne a nenttene, pretoze sa stava
symbolom znacky v komunite a vise versa -
znacka sa pol'udstuje, mé charakterové
vlastnosti ambasadora. Cim vy$iu charizmu
ambasador ma, tym pozitivnejsie

a priatel’'skejSie znacka pdsobi.

Charizma - Negativa

Velkym problémom moéze byt typ
ambasadora, ktory hovori len o sebe

a nehl'adi na zaujmy znacky a jej fanusikov.
Uprednostiiuje budovanie svojej vlastnej
osobnosti na ukor znacky, ktorej je tvarou

a slovom. Buduje si charizmu na ukor
marketingovo-komunika¢nych planov

a cielov znacky, paraziticky sa
popularizuje. Dal§im problémom je, ak sa
stane ambasador pre fantsikov neprijemny
a nesympaticky a jeho osobnost’ sa im za¢ne
priecit’ a tym padom sa im zacne priecit’ aj
znacka, s ktorou je spojeny, ¢o predstavuje

nielen riziko ale aj redlne straty.

Tab. ¢. 1: Pozitiva a negativa komunikacnych oblasti ambasadora znacky

Tri hlavné komponenty — znacka, oblast, charizma, si v pyramide zdmerne zoradené
v tomto konkrétnom poradi. Zaklad tvori osobnost ambasadora, je to akési podhubie,
v ktorom vznikaju vSetky dobré napady kombinujice sa s charizmou, intelektom, vtipom,
Sarmom, atd’., d’alej pokracuje zdujem tej osobnosti o tematiku zasahujicu znacku a az na
zaver sa dostdva komunikovanie znacky a jej produktov. Posledny komponent tvori $picku
ladovca, no pyramidu by sme mohli pokojne pomenovat’ zijucim cyklom, kedy osoba ma
rada znacku, znacka hl'add ambasadora, osoba chce byt ambasadorom znacky, ktord ma

rada, osoba sa stane ambasddorom a v kone¢nom désledku komunikuje vsetko, bez
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vynechania jedného, druhého, ¢i treticho komponentu. Sice cez tabulky komunikujeme
pozitiva a negativa ambasadora vSeobecne, vychadzame z dat, z predoslej Casti prace
a zavery vyvodzujeme pre ambasadorku KetoDiet. Predpokladdme aplikovatel'nost’ na

podobné pripady.

Z uvedené¢ho vyvodzujeme nasledujuce rdézne kombinacie komponentov komunikacie
ambasadora a ako mézu rézne kombinacie posobit’. Zavery, ktoré odpovedaju kombinacii
komponentov s spravené aj na zéklade autorkinych skusenosti s problematikou v praxi
Modrého konika, kedze na slovenskom Modrom koniku pdsobi v ostatnom cCase 14
ambasadoriek a na ¢eskom 6. Této interpretacia sa vzt'ahuje na ambasaddorku KetoDiet ako
na uspesny pripad, no vidime v tom aj interpretaciu pdsobenia ambasadorov s podobnym

kontextom mimo Modrého konika.

? Charizma 1 Oblast J Znacka Predpoklad rychleho ukoncenia spoluprace
zo strany znacky, kvoli nedostatocnej
komunikacii znacky, zameriavanie sa len
na svoju osobnost’ a zaujmy bez venovania
pozornosti znacke a jej potrebam.
Tematicka oblast’ je sice komunikovana,
ale slabo a priam az vagne, Co taktiez nie

je dostato¢né.

? Charizma | Oblast ? Znacka Priklad influencera a nie ambasadora.
Buduje len svoju osobnost’ a buzz okolo
svojej osoby, znacku komunikuje
povrchne, nevenuje sa oblasti dostato¢ne
a do hibky. Komunikacia nie je autenticka

a vierohodna.

J Charizma | Oblast } Znaéka Ambasador netvori nativny obsah, efekt
ktory vytvara je porovnatel'ny
s bannerovou reklamou, komunikacia
nema pridanti hodnotu. Uplne sa vytraca
efekt a zamer nativnej reklamy,
predpoklad rychleho ukoncenia

spolupréce, pretoze ambasador dosiahol
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svoj osobnostny limit a nevie si zvysit’ ako

charizmu, tak ani zaujem o tematiku.

J Charizma 1 Oblast ? Znacka V komunikacii chyba osobnost’
a nadstavba, vysoky predpoklad, ze
pouzivatelia budu sledovat’ radse;j
konkurenciu, ktora prinaSa porovnatelny

obsah z oblasti a tematiky.

? Charizma ! Oblast } Znaéka Idealny ambasador znacky, s vysokou
charizmou, zaujimajtci sa o oblasti
a tematické zameranie znacky a venuje
priestor aj komunikovaniu zaujmov

znacky. Priklad pripadu tejto Studie.

J Charizma | Oblast JZnaéka Neexistujuci ambasador, rsp. neexistujuci
priklad ambasadora. Pokial’ zdujemca
nedisponuje dostato¢nou charizmou,
zniZuje si Sance na ziskanie postu
ambasadora na minimum. Pokial’ by sa mu
to aj podarilo, tak nedostatocné
komunikovanie oblasti, znacky a vlastne;j
osobnosti by zaru€ili rychle ukonéenie

spolupréce.

Tab. ¢. 2: Kombindcia komponentov komunikacie a ich predpokladany vplyv na posobenie

ambasadora

Pre vysvetlenie, Sipky smerujuce hore a dole, neznamenaju vzostup alebo pad jednotlivého
komponentu obsahu komunikacie ambasadora. Znazoriuju silu konkrétnych komponentov
a ich vzajomnu interakciu, v ¢o najviac moznych kombinaciach. Idedlnym a, dovolujeme
si tvrdit’, dobrym ambasddorom znacky je taka osoba, ktord ma silnu charizmu, orientuje sa
v tematickej oblasti znacky, kde sleduje novinky a neustale sa vzdelava, aby mohla Sirit’

zaujimavosti fanisikom a venuje sa v dostato¢nej miere aj znacke, kedy zastupuje jej
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komunikacné zdujmy avie snimi nardbat’ na kreativnej urovni, ktora na divédkov

nezapdsobi ako obycajna bannerova reklama.

Toto vSetko znaci uspech osoby ako ambasadora znacky, a tvrdime, Ze ostatné priklady
z tabul’ky budu isty ¢as sice fungovat’, no nebudi mat’ pozitivny efekt. Jednak to moze byt
z dovodu, Zze znacka hl'adajuca takyto typ nativnej reklamy sa absolutne nehodi, aby ju
vobec zastupoval v komunite ambasador, alebo aby vobec nativnu reklamu vyuzivala,
alebo aj ked’ sa hodi, ambasador sa osobnostne zmeni. Tym, Ze je to stale praca s l'ud'mi

a najvyssiu rolu zohrava l'udsky faktor, neda sa ni¢ predpovedat’ na 100%.

No aby sme predi$li zjavnému negativnemu nahladu a komplikacidm funkcionality
nativnej reklamy, ¢o je efektivny a jediny néstoj ambasadora znacky, poukazujeme na tento
konkrétny pripad ako na uspesSny, a pokojne ho oznacujeme za uspe$ny projekt. Kedze,
osobnost’ a pristup tejto konkrétnej ambasadorky sa nedéd skopirovat’, mézeme ju uvadzat
ako priklad avzor ostatnym pdsobiacim ambasadorkam na Modrom koniku. Opit
spomenieme l'udsky faktor, pretoze predpokladdme, ze byt ambasaddorom je nie len osobny
uspech a vyhra, ale aj sutaz v porovnavani sa a v dosahovani ¢o najlepSich vysledkov

a odozvy z komunity pouZzivateliek.

Co sa tyka interpretacie rozhovoru s ambasadorkou KetoDiet, jej nad3enie a zaujem
pre pracu, ktora denno-denne vykonava, st o€ividné. Je si vedoma faktu, Ze dobrovolne
tvori reklamu, no jej vztah k zna¢ne je natol’ko kladny a silny, Ze to robi rada. Dovol'ujeme
si tvrdit’, Ze na praci ju najviac bavi prave praca s komunitou Zien, na ktoré ma vplyv, aj
vd’aka tomu, Ze je ambasadorkou. Je velmi pozitivne naladend, oprimistickd a nadSena.
Zaujima sa o oblasti, ktoré komunikuje arada spolupracuje ako s marketingovymi

zastupcami znacky, tak aj s Modrym konikom.

Kategorie jej komunikécie sice st rozdelené na zéklade analyzy do tematickych okruhov
(+ jej osobné prispevky), no kategorie sa prelinaju, a tak bezna pouzivatelka nevidi a neciti
planovanie obsahu podla tém. Spravna kompozicia obsahu komunikdcie by mala byt
harmonick4, dopliajica sa zroznych oblasti. Ambasidorka KetoDiet dokonca
pouzivatel’ky upozorni, Ze v niektory det mézu ocakavat’ Specidlnu spravu, ¢i prispevok,
no obsah tvori tak, aby nebol dopredu predvidatelny azakazdym aby bol uspesny,

doveryhodny a budujuci vztah k znacke.

To je hlavnou vyhodou, ktortl vidi aj samotnd znacka vo vyuzivani tohto typu nativneho

reklamného formatu. Marketingova riaditel’ka znaCky niekolkokrat zvyraznila prave
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budovanie vztahu medzi cielovou skupinou aznackou prostrednictvom zaujimavej
osobnosti ambasadorky. Ddveryhodnost’” komunikécie, blizky vztah k pouZzivatelkam
(potencidlnym zakazni¢kam) je v ostatnom Case pre znacku dolezitej$im cielom ako
zvySujuce sa obraty nakupov ich bali¢kov na chudnutie. Spokojnost’ tohto klienta je vel'mi
vysokd, ked’ze vSetky aktivity svojej ambasadorky a jej synergie ako s Modrym konikom,
tak aj znackou, buduju silny zadklad pre Sirenie brand awareness. Povedomie o znacke,
vztah k znacke a d’alSie 'udské faktory ako blizka a iprimna komunikacia, vedenie dialogu
a ochota pomahat’, robia zo znacky nieco, ¢o je pouzivatel'kdm blizSie a hodnotnejSie ako
klasickd bannerova reklama. Display vztah so zdkaznikom jednoducho nevytvori, no
netreba ho podcenovat, ked’Ze znacka ma v buducnosti zaujem aj o klasické formaty, ktoré

stranka ponuka.
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10 SPRAVA Z PRIPADOVEJ STUDIE

Po predstaveni, analyzovani a interpretovani dat, modzeme prejst k sthrnu
informécii o pripade. Hendl (2016, s. 116) dal do povedomia typ pripadovej Stadie, ktora
sa volad prikladovd pripadova Stadia, ktord popisuje dobré alebo zaujimavé praktiky
s cielom priblizit' poucenie z dané¢ho pripadu. Z definicii vytahujeme prave zaujimavy
aspekt pripadu a moznost’ ho nasledne pomocou d’alSich vyskumov sledovat’ a porovnavat’
s podobnymi pripadmi. Dalej, intrinsitny typ vyskumu/pripadovej $tudie, umoziuje
poukdzat’ na kldcovy priklad vramci kontextu webovej stranky Modry konik.sk.
Konkrétny pripad je pre nas, ako klucovy zkontextu, tak aj prikladovy, na ktorom
mozeme d’alej porovnavat ostatné podobné pripady, d’alSie ambasddorky znaciek na

stranke.

Zamerom pripadovej Stidie je hlbSie porozumenie praxe, ktord potrebovala ziskat
teoretické ukotvenia a okrem toho ukédzat’ samotnu efektivitu nativneho komunika¢ného
formatu reklamnej kampane ambasadorky znacky na Modrom koniku a taktiez ukdzat’ ako
ambasadorka znacky tvori a kompiluje nativny obsah a aké komponenty ten obsah tvoria.
Efektivitu odzrkadluji vopred stanovené oCakévania a plany, ako napriklad angazovanost’
fantsikov, ktora bola v pripade ambasddorky KetoDiet velmi aZz nadpriemerne
uspokojovand, alebo pocet oslovenych pouzivatelov, ktory bol vysoko nad standardom.
Preto nemd vyznam porovnéavat efektivitu klasickej bannerovej reklamy, pri ktorej su
stanovené odlisné KPI a efektivitu nativneho reklamného formatu. KPI vzdy vychadzaju
z podstaty reklamného néstroja a z kontextu, v ktorom sa reklamny nastroj nachadza. Preto
nevidime zmysel porovnavat bannerovi reklamu s tou nativnou. V tomto konkrétnom
pripade to vie z Casti uspokojit’ maximalne Cast’ z reportu — Pocet zobrazeni, ktory je akoby
ekvivalentom poctu impresii, no porovnavame ho velmi neradi pre vysSie spomenuty

dovod.

Data, ktoré sme pouzili, a z ktorych sme cCerpali, nebolo ¢asovo ani finan¢ne narocné
ziskat’ a pre potreby d’alSich vyskumov autorky prace, budi opdtovne pristupné a moézu byt
prehodnotené aj pre d’alSie vyuzivanie v praxi, rsp. pre modifikaciu uz zauzivanej praxe.
Taktiez mozu byt vysledky pripadovej Stadie zaslané ako report klientovi KetoDiet, ako

suhrnny report ich reklamného formatu.

Data reportu, ktoré st znacke posielané na tyzdennej baze, st ukazovatelom aktualneho

uspechu ambasadorky a pomocou suctu vsetkych kritérii odzrkadluju brand awareness na
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stinke Modry konik. Tieto data upozoriiuju, ¢i je ambasadorkin obsah pre pouzivatel’ky
zaujimavy a dostato¢ne hodnotny, aby sa do neho organicky angazovali, atak sa $irilo
meno znacky a jej produkty/sluzby. A je tomu tak, obsah je skuto¢ne zaujimavy, pestry
aroznorody, ¢o aj odzrkadluju uspesné prispevky tyzdna a percento oslovenych zo
vSetkych prihlasenych unikéatnych pouzivatel'ov. Obsah ma dobrua interakciu s kontextom.
Pouzivatel’ky sleduju ambasadorku, pocuvaju ju, reaguju na jej otazky a na obsah, ktory je
konfigurovany tak, ako sme ho predniesli v §tudii. V' obsahu sme spoluvytvorili 3 hlavné
komponenty komunikdcie — charizma, oblast’ a znacka, ktoré su ,,v sprdvnom pomere
spravne namieSané v pripade ambasadorky KetoDiet, zatial’ ¢o sa planuju len komponenty
oblasti a znacky. Toto triedenie bolo nutné jednak z hl'adiska prehl'adnosti komunikacie,
d’alej z dovodu, aby sa komunikacia neopakovala a aby sme zistili, aky typ komunikacie
a kompilovania prispevkov na pouzivatel'ky skuto¢ne funguje. Kategorie prispevkov sa
prelinaju, atak bezna pouzivatelka nespozoruje planovanie obsahu podla tém, ktoré
ambasadorka tvori. Ich prelinanie slizi aj na porozumenie jednotlivym castiam aich

vztahu prepojenia.

Z naSich zisteni vyplyva, Ze dobrym ambasadorom znaCky je osoba, ktorda ma siln
charizmu, Sarm, intelekt, vtip a osobnost’, Zije znackou a aj ked’ je uz jej ambasadorom, ma
pre znacku neochvejné nadSenie a pozitivny postoj, vzdelava sa v tematike a oblastiach,
ktoré so znackou suvisia, proaktivne hl'add novinky, informécie a vzdelava sa, aby mohol
poznatky transformovat’ do zaujimavého obsahu, ktory vyvold vysoktl angazovanost
a v neposlednom rade, venuje sa znacke a ,,reklamnému® obsahu do takej miery, aby sa
jeho komunikacia nestala kopirovanim bannerovej, ¢i inej klasickej digitalnej reklamy, ale
aby priniesol akusi nadstavbu, kreativitu, nadSenie a aby vtiahol fantsikov svojej osobnosti

a fanusikov znacky do nekonciaceho dialégu s pridanou hodnotou l'udskosti.

Ambasadorka KetoDiet na Modrom koniku.sk, je prikladom vysSie popisovaného
Gispesného a dobrého ambasadora a spiiia jedine¢nost a komplexnost pripadu. Spiiia
vSetky poziadavky, komponenty jej komunikéicie st vyvazené, dostato¢ne srhujice
a zaujimavé, kreativne, prihovara sa jazykom ciel'ovej skupiny, pretoze sama je cielovou
skupinou, je uvolnend, priatel'ska, charizmaticka a oblibend aj ako osoba aaj ako

ambasadorka KetoDiet.

S prihliadanim na fakt, Ze sa pozornost’ od klasickej (alebo aj od digitalnej reklamy ako
bannery pod.) stidle viac presuva na internet a spotrebitelia hladaju ddéveryhodné

a vierohodné odporucania, je takyto typ nativnej reklamy pre znacku vysoko prinosny, ¢o
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ocenuje aj znacka KetoDiet, ktorej zalezi na vztahu s cielovou skupinou. Nielenze sa
okolo znacky otvori ziva debata, ale znacka je v debate skutocne pritomna a pohotovo
reagujuca. Komunikacia navySe nie je jednosmernd, ale znacka skrz svojho ambasadora
vytvara nekonciaci dialdg, vysvetluje, pomaha a poskytuje vSetky informacie, o
spotrebitelia ocenujii atento fakt si zapamitaju. NavySe, svoj vztah k znacke si
spotrebitelia buduju cez konkrétnu a realnu osobu, ktort mézu dokonca aj nazivo stretnut’
v komunite, v ktorej sa pohybuji. Znacka dostava 'udské kontlry a hlas konkrétnej osoby.
A v pripade KetoDiet, komunikacia ambasadorky je v akejsi intimite skupiny doplnena aj
o komunikaciu zastupcu znacky, ¢o nepopieratel'ne zvySuje jej punc vierohodnosti. Znacka
je tak pritomna pre skupinu l'udi, ktori st odhodlani schudnut’, a preto sa nachddzaju
v ambasadorkinej skupine, kde komunikuji vsetci spolu na jednej Urovni. Je to velmi

Pudské a priatel’ké gesto zo strany znacky.

Samozrejme, tento typ nativnej reklamy nie je vhodny pre kazdy typ znacky a odvetvia, no
znacky, ktoré pomahajii spotrebitelom dosahovat’ svoje ciele, ako je vtomto pripade
proteinova diéta KetoDiet, maju Siroku skalu, o ktorej moze ich ambasador komunikovat'.
Téma azameranie znacky je natol’ko l'udskd a osobnd, Ze je vyslovene nutné, aby
pouzivala nativny reklamny format. V nasledovnej podkapitole zodpovieme vyskumné

otazky, na zéklade zisteni, ktoré¢ plynt z pripadove;j Studie.

10. 1 Odpovede na vyskumné otazky

Pre komplexnost’ a prehl’'adnost’ prace zodpovedame vyskumné otazky na jednom mieste.

Otazka ¢. 1 Ako ma Ambasador znacky narabat so znackou, ktoru prezentuje?

Ambasador znacky je osoba, ktord ma emocionalny vztah k znacke, vyuziva ju v beznom
zivote, ktory prezentuje online, ale pouZziva ju aj v sikromi. Je presvedceny o jej kvalitach.
Tym, Ze je so znackou zzity, no je si vedomy, Ze vytvara v komunite reklamu a Siri aj
reklamné posolstvo, naraba s fiou ako s jednym z komponentov obsahu, ktoré tvoria jeho
komunika¢ny celok. Ambasador znacky by mal tvorit’ obsah, ktory koreSponduje s jeho
osobnost'ou, nazormi, charizmou a cez svoje pozitivne vlastnosti osobnosti prezentuje aj

tematické zameranie znacky a znacku samotnu. Urcite by nemal komunikovat’ len samotn(i
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znacku, nech je akokol'vek pltava apre spotrebitelov zaujimava. Ambasiador by mal
systematicky budovat’ vztahy a povedomie o téme, a znackou len zastreSit’ svoje Usilie.
Kazdy ambasédor, bez ohl'adu na kontext, musi mat’ velku charizmu, musi komunikovat’
oblast’ znacky, ktorej je tvarou a znacku samotnil. Na tomto uspesnom pripade sme ukazali

ako to moze dobre fungovat'.

Ambasadorka KetoDiet so znackou nardba ako so sucastou svojho zivota, svojim
fantsickam v kontexte Modrého konika len akoby prezentuje svoj zivotny §tyl. Charizma
ju robi zaujimavou, oblast’ tém je dostato¢ne Sirokd na zasiahnutie velkého publika
a komunikécia znacky je primerand ako obsahom, tak aj nativhou formou. Tak by mal
narabat’ ambasador so znacku, ktora prezentuje. Prirodzene, doveryhodne, vierohodne a do

istej mieri aj pohotovo, vzdy Gprimne a ochotne, na ¢o ma aj osobnostné predpoklady.

Otazka C. 2 Akad je synergia medzi Ambasadorom a znackou?

Synergia, ktora je medzi ambasadorom a znackou, je nasledovna: znacka tvori ambasadora
a ambasador tvori znacku. Je to nekonciaci cyklus, kedy prostrednictvom komunikacie
vychédza na jasnej$i povrch raz znacka, raz osobnost’. Ich vztah je navzajom pozitivny
a naklonny, aby bola komunikacia uverite'na a Gplne prirodzena a len v takom vztahu je
efektivne fungujica. Ambasddor musi so znackou komunikovat, aby ziskaval vSetky
potrebné informacie, no ma podobné az rovnaké hodnoty ako znacka, ktoré taktiez
prezentuje a nemusi ich dodatocne ziskavat’. Tato spolucinnost’ je dblezitd v harmonicke;j
spolupréci, v jasnej komunikacii a v kreativnom prevedeni obsahu, ktory vSak nesmie
nikdy zostat’ na rovnakej urovni, ale neustdle sa musi zlepSovat' avnieCom aj
prisposobovat’ cielovej skupine. Preto sa koncom decembra 2016 vytvorila analyza
komunikacie Ambasadorky aod roka 2017 zafala pouzivat Strukturovana a jasne
definovand komunikacia, kedy vSetky strany su uzrozumené s jej komponentami, aby

vznikla harmonickd synergia tvorby a prevedenia.

Otazka ¢. 3 Je nativna reklama prostrednictvom ambasddora znacky efektivna?

V praci sme okrajovo spomenuli, Ze nativna reklama je jedinym nastrojom ambasadora
znaCky. Tento konkrétny pripad ukazal, Zze nativny reklamny obsah je efektivny, ato

vd’aka kvalitnej synergii medzi znackou aambasadorkou. Ambasddor znacky je
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predovsetkym druh reklamnej kampane, ktory sa nakupuje vtedy, ak méa znacka zdujem
o nativnu reklamu a ma dostatocne vela tém a zaujimavé produkty, ktoré moze ambasador
nativne odkomunikovat' kreativnhou a zaujimavou formou, s neustdlym kontaktom
s divakmi.

Nativna reklama je skutocne efektivna prostrednictvom ambasadora znacky, v praci sme
dokdzali, ze takyto typ komunikacie vie zasiahnut az Stvrtinu aktivnych prihlasenych
pouzivatel'ov, ktorych je v priemere od 85 000 do 97 000 tyzdenne na Modrom koniku.
Tym, Ze je na Modrom koniku zaregistrovana kazdd druha Zena na Slovensku, vidime
ambasadorku znacky ako idedlny nativny reklamny néstroj na budovanie povedomia

o znacke, o tvoreni dialdogov a o prezentovani znacky v efektivnom zmysle.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH DOPLNKOVYCH KAMPANIi PRE KETODIET NA
STRANKE MODRY KONIK.SK

Ku kontinualnej komunikacii prostrednictvom ambasadorky znacky, navrhujeme
klientovi doplnit’ eSte niekol’ko reklamnych formatov na webovej stranke Modry konik.sk,
ato zviacerych dovodov. Format Ambasadorka znaCky primdrne slizi ako brand
awareness kampan, na vytvaranie vzt'ahu cez osobny dialdég. Je to vel'mi efektivny typ
reklamnej kampane, ¢o sme aj dokazali v praktickej Casti prace, no vidime eSte vela
priestoru pre neustale zefektiviiovanie spoluprace medzi firmou Modry konik a znackou
KetoDiet. Znacka ma vyhodu oproti inym znackdm vtom, ze ma bezproblémovo
fungujucu osobnost’, ktora ju kreativne a vierohodne prezentuje na mieste, kde je potencial
cielovej skupiny eSte nie uplne naplneny, vzhl'adom na jej vel'kost. Vzhl'adom na to, Ze
ambasadorka vie oslovit’ viac ako Stvrtinu vSetkych pouzivatel'ov Modrého konika, ¢o je
viac ako uspokojujuce pre nativny brand awareness format, vidime eSte moznosti
naplnenia dalSich cielov. Neustdla a kontinudlna starostlivost’ o klienta je rovnako
dolezita, ak nie este dolezitejsia, ako jeho ziskanie. Klient sdm, ma zdujem o displayové
formaty reklamy, no my mu navrhujeme kreativnejSie cesty odovzdania message

a naplnenia aj d’alSich cielov.
p i

Ak chce znacka KetoDiet spiiiat’ aj iné ciele, ktoré ma bezpochyby stanovené, navrhujeme
nasledovné reklamné forméaty — Dni so znackou, Skusenosti so znackou a Sprava do
internej posty. Dalsim dovodom je fakt, Ze znacka KetoDiet je na stranke vd’aka
ambasadorke vel'mi znama, atak by mali pouZzivatel’ky prilezitost’ vidiet tak(l reklamu
a reagovat’ na taku reklamu, ktorej mézu doverovat. Taktiez by kampane pdsobili vel'mi
prirodzene, ked’ze sa pouzivatel’ky stretavaji s kvalitnym obsahom ambasadorky KetoDiet
denne. Znacka ma tak prilezitost’ budovat’ vzt'ah slovenskych zien k sebe formou, ktora
nesie len vel'mi malo rizik a hrozieb. Formaty, ktoré navrhujeme ako doplnkové kampane,
su redlne reklamné kampane suvedenymi redlnymi cenami, no moézu vel'mi efektivne
fungovat’ aj pre inych klientov, ¢i uz ako subor viacerych kampani alebo ako samostatné
aktivity. To, ¢o je spracované v tejto Casti prace, nebolo klientovi este nikdy zaslané ako

ponuka na rozvijanie d’alSej spoluprace, ide o jedinecny navrh.
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11. 1 Kampan Dni so znac¢kou

Prvou navrhovanou kampaiiou je tyzdilova alebo dvojtyzdnova kampan, ktord bude
prebiehat’ na celej stranke Modry konik. Moderatorom kampane bude, v pripade znacky
KetoDiet ich ambasadorka, ktord ma k dispozicii vlastné novovytvorené diskusné forum
a svoj blog. Pouzivatelky v nich bude informovat’ o znacke a jej produktoch a co je
dolezité, nadvézuje dialdég, vytvara sut'aze a odkazuje na stranky znacky ako je uvedené na

obratku z uz zrealizovanej uspesnej kampane.

dModry kRonik  Bazér Skupinyablogy Férum  Wiki

Kategérie + Najnovsledskusie + Kdesadiskutje - SOkromnédiskusie + Kamsom prispel

Dni s Zlaty BaZant Radler

j i Milé mamitiy, buddce mamitky a vietky ddmy z portdlu modrykonik.sk!
L )

TED Voldm sa Mat$ a budem tu pre vés podas Oni so Zlatym BaZantom Radler 0,0%. Pomahat mi
e bude moja kolegya Janka, s ktorou s vam potas najblizsich dvoch ty2dfov pokisime priblizic

osvietujici svet nadich radlerov dpine bez alkoholu.

Pripravili sme si pre vas zaujimave sitaze, ukiZeme vam aktusine novinky  kuchyne
hurbanovského pivovaru a podelime sa s vami o rady pre aktivny 2ivotng 151, V neposiednom
| rade sa tesime na vas, na vase nazory, postrehy a ndpady.

Kpdier Verim, Ze nés spolu Zaka kopec 24bavy.
W&
—
Nszov
SUTAZ: vym

Rychla e

PORADNA: MéZem $portovat, ked Zakdm bibitko alebo doj&im? Pytajte sa
lekarky. 8

Co

Obr. ¢. 50: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Dni so znackou

Ambasadorka bude tak vytvarat' prirodzeni nadstavbu svojej komunikacie, ktord sa
neprekryva s jej prirodzenou komunikéciou a obsahom. Kampaii Dni so znackou pokryva
inymi témami, ktoré jej doruc¢i marektingové oddelenie KetoDiet. Ako moderatorka bude
najvhodnejSou osobou, pretoze k nej maju ostatné pouzivatel’ky uz vybudovanu ddéveru

a vedia kto je.
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[ 1.m4j 2016 + Citané 5629x « 3

Ahojte démy... © Tak mame za sebou prvy tyZdefi so Zlatym BaZantom Radler 0,0%. ESte mdme pred
sebou dalsich 7 dni... Zajtra zasa ¢o-to poZrebujeme a pobalitkujeme... Verim, Ze sa vam zatial pécilo.

Za seba musim povedat, Ze je tu skveld atmosféra a Ze kaZzdy defi ma prekvapujete svojou kreativitou

L Ak méte na tento tyZderi nejaké zlepSovaky alebo navrhy, tak mi dajte vediet... UrCite sa pokdsime
ich nejako zakomponovat

i Pacisamito 20 4® Komentire 9  Chcem zdielat G579

{{";\,) janusik4 Nemam sice zlepSovak, ale DAKUJEM Ze STE! Som Uplny antipivar ale Zlaty Bazant Radler
¥¥° 0,0% mi neskutoéne ugaroval a odvtedy s nim travim vela asu. Aj teraz, snazim sa ugit pravo na
zajtrajsiu skisku a Bazant je mdj spolocnik
* PaCisamito + 2

;’f\} tiumen Ko je zavislost & este pockaj aby si sem nechodil aj po skonéeni dni s Radlerom <%

kb = x ,
+ PaCisamito » 3
Ei—; matus_bazant autor Dakujem, to nds nesmierne tesi, Ze ti na$ Radler u¢aroval ** Ja tieZ nie som
Uplne typicky pivar - ale pssst * Nech ma nepocuje mgj 3éf &
1 + Pafisamito + 2

Obr. ¢. 51: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Dni so znackou

Obsah reklamného formatu:

Logo znacky je uverejnené na vsetkych podstrankach - garantovany pocet
zobrazeni loga je 20 000 000 za 1 tyzden. Po kliknuti nan, sa pouzivatel'y dostanu
do diskusného fora znacky KetoDiet.

Vlastné diskusné forum s moznost'ou vytvérat’ sit'aze - priestor na zverejiiovanie
informdcii, ktoré chce znacka komunikovat, a nasledne o nich diskutuje
s pouzivatel’kami cez osobu moderatorky — ambasadorky.

500 000 zobrazeni formatu Brandingu (dispaly) naprie¢ celou strankou a v
diskusnom fére skupiny umiestnenom natrvalo.

Promovany blog znacky - Zastupca znacky — moderator, sa stane po dobu kampane
jej tvarou. M4 vlastny blog, profil s fotografiou a pouzivatel’ky mu moézu priamo
napisat’. V pripade, ze ambasadorka bude moderovat’ kampan, komunikuje cez svoj
blog, kde d’alej posiliiuje svoju osobnost’. Jej profil, ako profil ambasadorky bude

taktiez promovany.

/‘\} dominika6 Dakujeme za spestrenie a pohodovu komunikaciu,ktora tu chyba...prajem vela
e pracovnych uspechov a udrzanie tradicie slovenskeho piva dalsich 50 rokov... ¥
+ PaCisamito » 1

E kupcovei Aj my dakujeme za uzitocne informacie,super sutaze * vsetko dobre aj tebe aj firme a vela

spokjnych zakaznikov
+ PaCisamito « 1

Obr. ¢. 52: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Dni so znackou
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11. 2 Kampan Skusenosti so znackou

Dalsou navrhovanou kampatiou sia Skusenosti so znatkou. Skupina vybranych
pouzivateliek dostane na vyskuSanie produkty znacky, ktoré im zostanti. Po zvolenu dobu
ho pouzivatel’ky testuju a nasledne svoje skusenosti zverejnia v blogoch a vo fore, spolu s
vlastnymi fotografiami. V diskusii budipoto reagovat’ na doplilujuce otdzky a komentare

ostatnych pouzivateliek.

dModryhonik Bazér  Skupinyablogy Férum  Wiki

Cosamiptdio +  Kdesom komentovel Zonam wapin (KT9) NG mamdi

VEetko + 1 Kedtke sprdvy (55 + 1 Cldnky
.d;-‘; konik_testuje

Aj v 53 sthva, B nie ste 5poRoiné 50 stavom SO0 pradia a bielizne po jeho wybrat 2 prilio? Tak to
nie ste samy. Preto vim prindlame na testovanie balic produitov K2r od spolotnosti Meniel &3

Tento tjdded si viak zasitalime o tri srdietia. Viete kofcé narodeniny spololnost Menice! bude

oslvoval?
o Pze ndm sem komentdre 3 my ul 10,10, 2016 2verejnime vyw,
konik_testuje 4 S
o e

Registrbcia: i 2016
L
Prispevkor vo fére: 30

Inzerstov:0

Pristelia: 733

Prispevicy edoberajd
B 0 =
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emMBEe o7
- g Predstavujeme vim Specidinu kampah rjdzo  Zisto siovensicich bio potravin! Predstavujeme vém
ol Ty Biomia,
Milé gazdiniy, mamitiy 3 vietky milovnitiy Godrého 3 2deaveho jecly, mite 53 1 20 e, presole
Patries do skupia NICelcd DO PO aVin Dude MO veled, ¥

ESte predtym ako zverejnime SamaznG viavi, wyhiasujeme maki UG vioke ndm co kementda
forografiu Svojho jedia, ktoré je peipravent 2 bio sucovin, % Kaldd tieino fotegrafiu cdmenime
platio srdediaen.

Vyzvu mdlete olaivat u? 10.10. 2016

Obr. ¢. 53: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Skiisenosti so znackou

Na tomto principe uz dlho funguju vSetky ochutndvky a prezentacie v obchodoch, na
vystavach atd’., len s tym rozdielom, ze ked ¢lovek ochutna jogurt v obchode, tak firma
docieli jedine tak propagaciu nieCoho nového, €o sa zakaznik boji kupit’ / vyjst’ zo svojho
stereotypu z obavy, Ze bude sklamany. Ak sklamanie nenastane, tak si to kupi, lebo je

nadSeny a povie o tom len svojim blizkym. Ak je sklamany, tak len odide a ostane pri
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svojom produkte. Cize vyrobca ma vyuzity len jeden marketingovy kandl s nizkym
dosahom, ktory je navyse offline. Pomocou reklamného formatu Skusenosti so znackou,

mozu firmy na koniku a mimo konika vyuzivat’ viac kanalov naraz.

Obsah reklamného formatu:

Pomocou produktu Sktisenosti so zna¢kou, mdze klient na koniku a mimo konika vyuzivat’

viac kanalov naraz:

* Blogy: Kazda pouzivatelka, ktord sa zapoji, bude produkty a znacku propagovat’ na
svojom blogu, kde to budu vidiet' jej kamaratky/fanusicky, ¢o lajkuju blog,
nasledne po lajknuti aj kamaratky tejto kamaratky, potom ich kamaratky atd’. A tak

b9

sa tato ,,skusenost™ bude $irit, ¢im d’alej viac. Buzz okolo znacky, vyrobku v ramci
komunity, sa stale rozSiruje a vytvara rozhovory.

* Forum: Kazdé pouzivatelka, ktord sa zapoji, zverejni recenziu aj vo fore Modrého
konika. Tieto prispevky na stranke ostanu, vd’aka comu sa recenzie a konkrétny
produkt dostanii aj do vyhladdvania v prehliadacoch (Google, Zoznam apod.).
Recenzie pristupné pre kazdého, kto bude hl'adat’ informécie na internete. V tomto
bode ide o dlhodobati marketingovau podporu. Vyhl'addvanie kampani na koniku
cez Google mé vel'mi vysoké umiestnenie, zvyc€ajne na prvych piatich prieckach.

* Word of mouth v offline svete: Pouzivatel'ky budu vase vyrobky alebo sluzby
odporticat’ svojej rodine, kamardtom, znamym, kolegom, ostatnym mamickam,
vd’aka tomu, ze je tu predpoklad, ze ak pouzivatel’ka dostane produkty zadarmo od
znamej znacky, rada sa pochvali. Znacka ziska word-of-mouth efekt aj v
nevirtudlnom svete.

* Pre interné potreby firmy: Kazda pouZzivatel’ka zverejni svoj nazor po odskusani.
Je to zdroj cennych informacii, ¢i st spokojné alebo nie. Kazda zdrava firma je
vd’atna najmé za negativne avSak objektivne nazory, pretoze len tie ju posunu k

lepsej kvalite vyrobku.

* Ide o User generated content.
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v: ivanka9
\';" 5.jun 2016 « B

#test_powerlogy

Pred dvoma tyZzdifiami som sa dozvedela velmi dobrd spravu © vyhrala som tu na Modrom Konikovi,
mozZnost testovat vyrobky od Powerlogy..velmi vela som uZ o nich doposial po€ula, &itala som si aj blog pana
Plichtu, ktory za celym Powerlogy stoji, v mnohom je velmi indpirativny, a nad kipou jeho vyrobkov som uz
dih3ie uvaZovala.. KedZe v3ak nejde o najlacnejsiu zaleZitost, a my nepatrime k hornym desat tisic %=, tak
som s ich kipou stéle vahala..vZdy som si tak dumala,Ze keby bola moZnost vyski3at.. AZ som si tG moZnost
asi trochu privolala © 3tastie sa na miia usmialo, a domov mi pridla 3katula od Powerlogy..obdrZala som
400ml pohar 100% bio mandlového maska, z mandli pestovanych v Eurépe (tak to deklaruju na obale) ¥ V
baleni sa nachadzali aj vzorky kokosového oleja Powerlogy, broZira a plan vyZivy vo formate A4, ideadiny na
pripevnenie na chladni¢ku

PravdaZe, ako kaZdy testujlci na MK, ne€akala som do oficidlneho zaciatku testovania & maslo som si ihned
otvorila a s oakédvanim som ho ochutnala..méj prvy dojem bol, "och, pre¢o som toto neochutnala uz skér?" a
moja druha myslienka bola "uZ nikdy si nekGpim Nutellu!" > a kedZe som nechcela celé balenie len tak

Zobraz celG spravu

6 fotiek)

3

Obr. ¢. 54: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Skiisenosti so znackou

* Angazovanost: od 300 l'udi: vyzva + 2 upttavky = 1200 l'udi

* Zasah (unikétni prihldseni pouzivatelia zaratani podl'a nicku, nie podl'a IP adresy =
realni l'udia za pocitacom, €iZe nie ako zasah na FB) : okolo 30 000 I'udi

¢ Impressions: od 200 000 do 500 000

* Vyzva ako takd - ¢lanok, ktorym su vyzyvané pouzivatelky, aby sa zapajali do
kampane. Vyzva dokaze mat angazovanost 900 T'udi, zédsah 15 000 ludi a

impressions 70 000. Citanost’ ¢lanku méze byt viac ako 8000.

Co sa tyka trvania kampane, to je individudlne a je to na dohode. Postup kampane je
nasledovny. Najprv sa uverejni v Specidlne vytvorenom profile, ktory sa vold Konik
testuje, kratky teasing, ktory bude upozornovat’ na bliziace sa testovanie. Pouzivatel’ky su
zvedavé, tak sa pod prispevok zapdjaju komentdrom, hadaja a tipuju. Nasledne, zvycajne
tyzden na to, sa uverejni vyzva na testovanie, do ktorej sa budi moct’ uzivatel’ky zapojit’.
Podoba sa na kratky nativny PR ¢lanok, kde budu uverejnené produkty testovania a blizsie
informdcie o nich s preklikami na web. Tato vyzva je zverejnend na stranke tyzden
a podporuje sa, aby bola vzdy aktualna ana zaciatku feedu novych prispevkov. Zo
zapojenych pouzivateliek vyberie produktovy manazér Modrého konika spolu s KetoDiet

testovaciu vzorku a pouzivatelkdm sa zaSli produkty. Klient si mdze ur¢it’ Specialne
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poziadavky na testovatelky, alebo ich vybrat’ ndhodne. Dizka testovania tiez zavisi od

dohody. Pocas testovania funguju hastagy, cez ktoré je mozné kampaii sledovat’.

Kampan ma dodatocny presah na Facebook stranku Modrého konika, s poctom fanusSikov
75 000 a viac, kde sa boostom podéavaji informadcie o testovani a nasledne zverejiiuju aj

finalne recenzie.

Ako sme testovali vyrobky DM drogérie

#test_dmg

Na tivod by som rada pod'akovala DM drogérii a MK za to, Ze som patrila medzi 20 $tastnych dievéat, Zien a rodin,
ktoré mali moZnost dostat bali¢ek drogérie a otestovat ich kvalitu. Vd'aka testovaniu som trosku vypadla zo
viedného stereotypu materskej dovolenky, opat som mala nejaki "pracovnii povinnost”, ktora bola velmi prijemna.

Takze ako to zaéalo?
Citaj cely €lanok

Obr. ¢. 55: Priklad uspesne zrealizovanej kampane Skiuisenosti so znackou

11. 3 Kampan Spravy do internej posty

Po kampani odpori¢ame vyuzit, na retargeting najvykonnej$i format, Spravy do IP
(internej poSty). Je to najvhodnej$i typ kampane, ktorou nadviazat na testovanie

produktov. Medzi ich hlavné vyhody patria:

* Dosahuju pekny open rate okolo 80% a CTR okolo 30%.

* Reklamné spravy su odosielané iba prihlasenym, aktivnym pouzivatelkam s
maximalnou frekvenciou 1 reklamna sprava v obdobi 2 tyzdnov.

* Spravou do internej poSty su oslovované iba uZzivatel’ky, ktoré boli kampaniou
Skusenosti so znackou aktivne oslovené.

* Pouzivatel’ky modrého konika sa s obl'ubou zapajaji do Sut'azi: Interaktivna sutaz
pomaha vzbudit’ zadujem o znacku. Sutaz je umiestnend do Specidlnej kategorie v

diskusnom fore, ktor¢ je vidite'né pre vSetky pouzivatelky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 113

D sk 0¥ [ Mtk Naesdasy Upmrers M3~ Dux QEIGD)  warc

dModrﬁ konik  pazmr  Skepinyadiogy Foum  wek
L R LR e——. © ropit novi speiny
< Spatra prian pedns

Zubné kefka nestaZil! Ones 00755

e

CURAPROX

Zubna kefka nestaci!

Mil§ mamitka, zdravé detské 2ibky nie s veda. Statia sprivne
pombdcky a zabavny pristup. Vietko najdete v nasej praktickej
a veselej krabicke.

Hakeka - Baitek preto obsahuje
"~

& 3 a

dodisfovane medraubaich priestecos,
Nsidete v fom ai porarik na ich odkiadenie
3 tielf naliepicy, malouanky 3 mehatn
kartitky - ziboun daréeky, Ktort u dicfatha
tuduji K Tisteniu zibhon.

Za balitek namiesto 19,56 esr

Navyie s Bonusom v podobe
ukde
Vim, kieck tasti nibkow
visho drots potrebus
d6Madoaitie tistonia.

Obr. ¢. 56. Priklad uspesne zrealizovanej kampane Sprava do internej posty

Obsah reklamného formatu:

e Sufaz je promovana vyraznou notifikaciou, ktord je zasieland 20 000 - 60 000
aktivnym pouzivatel’kdm hned’ po prihlaseni.

* V cene je zahrnuty Branding sitazného féra a promuje sa aj na na Facebook
stranke Modrého konika (viac ako 75 000 likes).

* Pouzivatel’ka pred napisanim sitaznej odpovede nevidi odpovede ostatnych
pouzivateliek (takze sa nemo6zu kopirovat).

* Pri 20 000 notifikaciach sa vie ziskat’ cca 1000 odpovedi.
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11. 4 Casovy harmonogram reklamnych kampani KetoDiet na webovej
stranke Modry konik.sk

Casovy harmonogram kampani navrhujeme nasledovne tak, ako je uvedeny v tabul’ke:

Marec | April | M3j Jun Jul August | September | Oktober | November | December
2017 | 2017 | 2017 | 2017 | 2017 | 2017 2017 2017 2017 2017
A.
D.
S.
IP

Tab. ¢. 3: Casovy harmonogram reklamnych kampani

Skratka A. zna¢i ambasadorku KetoDiet, ktora bude kontinudlne pokracovat
v komunikacii a v tvorbe kreativneho obsahu. Od aprila 2017 navrhujeme spustit’ kampan
Dni so znackou (D.), ktoré budu trvat’ jeden tyzdeni a to konkrétne od pondelka 24. 4. do
nedele 30. 4. Casovo volime toto obdobie predovietkym kvoli tomu, Ze konéia
Velkono¢né sviatky, ktoré rodiny oslavuji predovSetkym velkym objemom jedla.
Ambasadorka bude moderatorkou kampane, bude mat’ dopredu naplanované témy, stitaze
a popagaciu znacky cez svoj blog ado diskusného foéra. Projektovy manazér vlozi
technické parametre a podklady kampane do informacného systému este pred spustenim

kampane, aby neprislo k zbytocnym komplikdciam.

Od jula 2017 navrhujeme spustit’ kampan Skusenosti so znackou (S.). Trvanie kampane
bude ¢asovo presahovat’ tri mesiace, ked’ze znacka poskytne piatim pouzivatel'kdm balicky
na chudnutie na tri mesiace zadarmo, tyZdne pred testovanim su uréené operacnym krokom
kampane. Kampan bude viac ako tri mesiace velmi ziva, obsah buda tvorit samotné
pouzivatel’ky a bude zaznamenéavany cez hashtag. Kazda jedna testovatel’ka bude musiet
pravidelne zverejiiovat’ svoje dojmy, postrehy a nazory na diétne balicky a kazdy pondelok

zverejiiovat’ recenzie po ukoncenom tyzdni. Na zaver, po troch mesiacoch zverejnia
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dokladne vypracovné recenzie so svojimi vysledkami. Recenzie vSetkych kampani
Skusenosti so znackou st vynikajuco dohl'adatel'né cez Google, zvyCajne obsadzuju prvé
priecky vyhladdvani, ¢o presahuje Casovy harmonogram aide o dlhodoby marketing.
Podrobnosti kampane Skusenosti s KetoDiet ako aj jej trvanie, sl zaznamenané

v nasledujucej tabul’ke:

Znacka Produkt | Pocet Dizka Prvy Vyzva | Vyber | Zaciatok | Ukoncenie | Deadline
recenzii | testu oznam testu testu recenzie
KetoDiet | Diétny 5 3 5. 6. 12.6. 19.6. 26. 6. 17.9. 2017 24.9.
plan mesiace | 2017 2017 2017 2017 2017
INTENSE
12
tyZzdnov

Tab. ¢. 4: Podrobnosti kampane a casovy harmonogram - Skusenosti s KetoDiet

Na kampan Skuasenosti so znackou prirodzene nadviaze kampan Spava do IP, kedy
pouzivatel’ky, ktoré boli pocas trvania ostatnych kampani oslovené, dostant internu postu
bud’ s d’alSim sutaznym zadanim alebo so zaujimavou ponukou na akciu, zl'avu, zl'avovy
kupon. Vierohodnost’ kampane bude podporend prave tou predoslou, kedy budu v internej
poste pristupné odkazy na pribehy Zien, ktoré¢ KetoDiet balicky na chudnutie tri mesiace
testovali. Pri kampani sa budl sledovat’ konverzie ako open rate a cena za klik. Kampan

bude pouzivatel’ky odkazovat’ na e-shop KetoDiet.

11. 5 Cenovy harmonogram reklamnych kampani KetoDiet na webovej
stranke Modry konik.sk

Cenny jednotlivych kampani vyberdme priamo z cennika reklamnych kampani na stranke

Modry konik.sk ako st uvedené na nasledujucich obrazkoch.
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Kampan Dni so znackou

Cena* za kampaii vratane 500 tis.
Typ lampane zobrazenf brandingu

1 tyzdef 6 500,00 €

Obr. ¢. 57: Kampan Dni so znackou - cena

Kampan Skdsenosti so znackou

Pocet testovanych produktov Cena* za testovanie
pocas jednej kampane jedného produktu
1 kampaii 5700 €
3 aviac kampani 4150 €

Obr. ¢. 58: Kampan Skusenosti so znackou — cena

Mailing do internej posty
Polet oslovenych Cena za oslovenie jednej  Cena*

pouZfvateliek pouzivatelky kampait
10 000 0.48 € 4 800,00 €
20000 043 € 8 600,00 €
30 000 039¢€ 11 700,00 €
40 000 033¢€ 13 200,00 €
50 000 029 € 14 500,00 €

Obr. ¢. 59: Kamparn Spradva do internej posty — cena
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11. 6 Rizika a hrozby kampani

Nami zvolené doplnkové kampane nenesu vyslovene rizika, no hrozby st realne pritomné

vzdy a treba na ne pri marketingovom pldnovani mysliet’.
Hrozby, ktoré¢ vidime, sumarizujeme nasledovne:

- klient nebude disponovat’ dostatocne velkym finan¢nym obnosom, ktory by bol
schopny pokryt’ vSetky kampane,

- klient bude trvat’ na zachovani len jedného formatu (ambasadorky) a bude chciet’
prostrednictvom neho komunikovat’ témy, ktoré by efektivnejSie odkomunikovali
iné formaty.

- klient nebu chciet’ pouzit ambasadorku ako moderatorku kampane Dni so znackou,
¢im znizi vlastnl vyhodu vynikajuceho dosahu,

- klient ma uz dopredu stanoveny marketingovy plan anami zvolené reklamné
kampane do neho koncepéne nezapadaju,

- klient nema kapacity, aby mohol kampane realizovat’ — ako napriklad vyhry do
sut'azi alebo bali¢ky na testovanie zadarmo,

- klient sa obava negativnej spétnej viazby od pouzivateliek az tak, ze odmietne
realizéciu kampani,

- klient sa bude chciet’ orientovat’ na svoj doméci trh, v tomto pripade na ¢esky a nie
na slovensky aobsluzit ho najprv navrhnutymi kampailami aaz neskor
ambasadorkou,

- Casové nezvladdnutie kampani — riziko zlyhania technického vybavenia na strane
klienta, Modrého konika ¢i pouzivateliek,

- velké riziko zo strany pouzivatelick — neddveryhodné pouzivatelky, ktoré po
ziskani produktov nebudu reagovat’ na vyzvy napisania recnezii, alebo zamerne
napiSu vel'mi negativne a neobjektivne recenzie,

- klient zmeni online marketingového manazéra, ktory prehodnoti ciele firmy a bude
trvat’ na pozastaveni kampani,

- klient KetoDiet alebo firma Modry konik skrachuje.
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11. 7 Vyhody a pozitivne stranky kampani

Po nacrtnuti niekol’kych rizik je na mieste aj ur€enie vyhod a mozno aj pozitivnych stranok

doplnkovych kampani, ktoré stru¢ne sumarizujeme nasledovne:

klient mé moznost’ viest’ viacurovitovy dialdg s potencialnymi zakazni¢kami,
znatka ma moznost vybudovat si eSte dovernej$i vztah s pouzivatelkami
prostrednictvom kampane Dni so znackou, ktoré bude moderovat samotna
ambasadorka, prehlbovat’ tak diskusiu aodpovedat na konkrétne otazky
a problémy pouzivateliek,

logo znacky sa zobrazi za 1 tyzden garantovanie 20 000 krat, po kliknuti nai, sa
pouzivatel'y dostanu do diskusného fora znacky KetoDiet,

display format Branding ako doplnok ku kampani Dni so znackou zaisti 500 000
zobrazeni naprie€ celou strankou,

diskusné vlakno venované znacke zostane v diskusnom fore natrvalo,

klient ziska vysoko umiestnené recenzie na svoje produkty (balicky na chudnutie)
v Google vyhladavani prostrednictvom kampane Skusenosti so znackou, pretoze
webova stranka Modry konik mé vel'mi vysoky ranking,

znacka ziska vysoko relevantné, doveryhodné a uveriteI'né skusenosti zien, ktoré
recenzie napisu svojim beznym jazykom a fotografie svojich uspechov chudnutia
nafotia beznymi smartfonmi,

znacka kampniou Spravy do internej posty ziska open rate okolo 80% a CTR okolo
30% a vynikajtcu vizibilitu kampane prostrednictvom notifikacie,

vSetky spomenuté doplnkové kampane maji aj zaruené miesto na Facebook
stranke Modrého konika, ktora ma viac ako 75 000 fanusikov.

vSetky spomenuté reklamné kampane su realizovatelné aj na ¢eskej stranke Modry

konik.cz.
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12 DISKUSIA

Ziskané vysledky z pripadovej Studie poukazuju na efektivnost’ nativnej reklamy
ako ndstroja ambasadora znacky, pricom netreba zabtdat’ na fakt, Ze je to jeho jedinym
nastrojom a, ze ambasador znacky samotny, je nativnym reklamnym formatom, o ktory sa
znaCky zaujimaju. Reklamny forméat ambasddorka znaCky na Modrom koniku

neuspokojuje len otdzky tejto diplomovej prace, ale uspokojuje ciele znacky samotne;.

Mohlo nie¢o ovplyvnit’ nae vysledky? Ano, mohlo, pretoze sme volili uspesny, zaujimavy
a putavy pripad, pri ktorom vyberani sme predpokladali jeho Gspesnost’ a efektivnost’. Uz
len vyber pripadu, mohol dopredu ovplyvnit’ vysledky. Vysledky preto splnili nielen nase
otazky kladnou a uspokojujiicou odpoved’ou, ale aj nase predpoklady. Pre komplexnost’ by
sme pripadovu §tadiu doplnili aj o kvantitativne Setrenie, napriklad dlhodobé sledovanie
dosahu prispevkov ambasadorky KetoDiet, ale vzhladom na ¢asové limity diplomovej
prace to nie je mozné. No mozné je to je sledovat’ a zaznamenéavat’ dlhodobo pre klienta,
a tak zvySujici dosah pouzit’ ako argument pri predlzovani spoluprace. Co sa tyka d’alsich
odporiani pre prax, bolo by tiez zaujimavé sledovat’ rovnaké data, a mozno aj
komplexnejSie, porovnavat' niekol’ko podobnych pripadov — vybrat x ambasadoriek
posobiacich na stranke a porovnavat’ ich efektivnost, co sa tyka kvality obsahu, dosahu,
poctu osloveni, angazovanosti ostatnych pouzivateliek. A tak zistit, kto je idedlnym
a dobrym ambasddorom na stranke apre akd znaCku. Ako sme v praci spomenuli,
bannerovi reklamu v$ak netreba podcenit’, sluzi a spiia odlisné ciele, preto by bolo pre
budicu prax taktiez zaujimavé sledovat komplexnii kampan vytvoreni z nativnych aj
displayovych formatov a zaznamendvat' ich vysledky pre konkrétnu znacku. Vhodné by
bolo taktiez sledovat’ komplexne niekolko znadiek naraz a zistovat, pri ktorej spifia ciele
viac nativna alebo viac displayovéa reklama. Netreba zabudat’ tiezZ na fakt, Ze tento typ
reklamy nie je vhodny pre kazdy typ odvetvia a pre kazdu znacku, napriklad pre firmu
s hutnickym materidlom, alebo pre produkty, ktoré st limitované legislativou ako alkohol

a cigarety.
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ZAVER

Tato diplomova praca dokazala efektivnost nativneho reklamného formatu ako
nastroja ambasddora znacky, a to konkrétne v pripade ambasadorky znacky KetoDiet
posobiacej na webovej stranke Modry konik, na ktorej som postavila celi prakticka
a projektovu cast’. Vysledky praktickej Casti potvrdili efektivnost’ tohto néstroja, alebo inak
povedané, dlhodobej brand awareness reklamnej kampane, a dokdzala som vd’aka nim
zostavit' navrh doplnkovych reklamnych kampani, ktoré klientovi eSte predstavim.
Zopakujem, ¢o uz vpraci odznelo, ze nativna reklama je skuto¢ne efektivna
prostrednictvom ambasadora znacky. Takyto typ komunikécie vie zasiahnut’ az Stvrtinu
aktivnych prihlasenych pouzivatel'ov, ktorych je v priemere od 85 000 do 97 000 tyzdenne
na Modrom koniku. Tym, Ze je na Modrom koniku zaregistrovana kazda druha Zena na
Slovensku, vidim ambasadorku znacky ako idedlny nativny reklamny nastroj na budovanie

povedomia o znacke, o tvoreni dialégov a o prezentovani znacky v efektivnom zmysle.

Praca vyziadala vel'ké pracovné nasadenie, predovsetkym v praktickej casti, kedy som
musela nielen analyzovat’ a interpretovat’ data, ale podavat’ ich takym spdsobom, aby boli
Citatel'ovi zrozumitel'né, ked’ze bola pripadova Studia predmetom mojho nielen $tadia, ale
aj zamestnania a musela som oba kontexty brat’ na zretel’ ako rovnocenné. Casovy rozmer,
ktory si vyziadala podrobnost diplomovej prace, ma uistil v otdzkach, ktoré som
zodpovedala a vysvetlila. Narocny bol aj zber zdrojov do teoretickej Casti, pri ktorych som
musela posudzovat’ ich relevantnost a odbornost, ak sa jednalo o internetové zdroje,

predovsetkym blogy.

Velmi pozitivne som vnimala kladny pristup ako ambasadorky, Veroniky LiSkovej,
marketingovej riaditelky KetoDiet, Janiny Dvotdkovej, tak aj pristup kolegov
a nadriadenych, ktori mi umoznili data vyuzit’ pre akademické ucely, a tak ich zverejnit’.
Praca na pripadovej $tadii bola pre mna tak prehlbovanim ako praktickych skusenosti, tak

aj teoretickych vedomosti.

Kedze som si zvolila pripadovu $tadiu, ktord méa pomoct’ hlbsie pochopit’ prikladovy
pripad, netvorila som doplnkové alebo dodatocné analyzy, ale sustredila sa na pripad
hibkovo a dokladne, erpala déta ako &iselné, tak aj &isto kvalitativne. Pri pisané prace som
predpokladala, Ze preskimanim jedného uspeSného pripadu, lepSie porozumiem inym
podobnym pripadom, ¢o by si vyzadovalo d’alSie vyskumy ako som navrhla v predoslej

Casti prace.
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Zaverom je eSte nutné zdoraznit', preco je vlastne tento pripad uspesny a tym padom je aj
efektivnym  reklamnym formatom. Ambasddorka ma silnti charizmu, orientuje sa
v tematickej oblasti znacky, kde sleduje novinky a neustale sa vzdelava, aby mohla $irit
zaujimavosti fanisikom a venuje sa v dostato¢nej miere aj znacke, kedy zastupuje jej
komunikacné zdujmy. Vie s nimi nardbat’ na kreativnej Grovni, ktora pouzivatel’ky stranky
zaujme, angazuju sa do obsahu a venuji mu pozornost’. Tieto fakty interpretujeme ako
dovod efektivnosti tvorby nativneho reklamného obsahu prostrednictvom ambasadora

znacky.

Jedinecnost’ a komplexnost tohto pripadu je natol'ko doélezitd, Ze som sarozhodla
diplomova pracu prezentovat’ aj pred klientom KetoDiet, aby som im ukdazala, ako
vynikajuco pracuje ich produkt v kontexte webovej stranky. Klient si je tohto faktu sdm aj
vedomy, €o aj nacrtol v rozhovore pre praktickl ¢ast’ prace, no vidim eSte vysoky potencial

v rozvijani obojstrannej spoluprace.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CPC cost per click, cena za klik

CPM cost per mile, cena za 1000 oslovenych zakaznikov, ekvivalent CPT
CPT  cost per thousand, cena za 1000 zobrazeni reklamného formatu
CTR  click throug rate, miera preklikov

KPI  key performance indicator, kI'aicovy ukazovatel’ vykonnosti

PR public relations, vztahy s verejnost'ou

ROI  return on investments, ziskovost’ investicii

WOM word of mouth marketing, Sirenie informdcii o znacke/produkte tstne
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