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ABSTRAKT

Diplomova praca sa venuje téme blogerov ako nastroja Public Relations. V teoretickej Casti
spracovava zakladné informacie o nastrojoch PR, Media Relations, blogeroch ako takych

a moznostiach ich vyuzitia v marketingovej praxi.

Ciel'om prace je na zéklade teoretickych poznatkov a vlastnych analyz definovat efektivnu

komunikaciu medzi znac¢kou a blogermi a navrhnuat’ jej konkrétny model.

Praca v praktickej cCasti analyzuje uspe$né PR aktivity s blogermi na Slovensku aj
Vv zahrani¢i a analyzou rozhovorov s predstavitelmi PR aj samotnymi blogermi skiima naj-
Castejsie formy spoluprace medzi znackou a blogermi a hl'ada ich motivacie. Vysledky do-
taznika prevedené¢ho medzi CitateI'mi blogov sa sustredia na ich vnimanie komer¢nych spo-

luprac na blogoch, najmi v porovnani s klasickymi médiami.

Na zaklade ziskanych poznatkov je v projektovej Casti prace navrhnutych 11 pilierov efek-
tivnej komunikacie s blogermi, ktoré su nasledne aplikované do konkrétneho navrhu ko-

munikacie znacky Cukor XY.

KTacové slova: Public Relations, nové média, Media Relations, bloger, Bloger Relations



ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of bloggers as a new PR tool. The theoretical sec-
tion summarises basic information about PR tools, Media Relations, bloggers themselves

and the opportunity to collaborate with them.

The goal of the thesis is to define effective communication between a brand and bloggers
and to recommend a particular model of the communication, all based on the theoretical

knowledge and own analyses.

The practical part of the thesis discusses successful PR activities with bloggers in Slovakia,
abroad and analyses interviews with PR representatives and bloggers, exploring the most
common cooperation ways and investigates bloggers’ motivation. The results of the readers
questionnaire are aimed to gain an understanding of their perception of commercial collab-

orations and mentions on blogs, mainly comparing to media.

Based on the results, there are recommended 11 pillars of effective blogger collaboration in
the project section, these are applied to the particular communication proposal of Cukor
XY the brand.

Key words: Public Relations, New Media, Media Relations, Blogger, Blogger Relations
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UvVOD

Ako Account Manager v PR agenture sa takmer denne stretivam s pracou s blogermi. Spo-
luprace s nimi vyuzivame najma pre klientov z oblasti FMCG, mame na starosti niekol’ko
gastro atiez kozmetickych znaciek. Pri hladani inSpiracii, faktov ¢i prieskumov
0 spolupracach s blogermi som vsSak narazila na nizke pokrytie tejto problematiky klasic-
kou literatiirou. Ked’ze ma téma zaujima a pracujem s fou, zvolila som si ju ako tému svo-

jej diplomovej prace.

S prichodom novych technoldgii a vyvojom médii sa vyvija aj PR a jeho nastroje. Blogeri
sa stavaji Coraz CastejSou sucastou Public Relations. Napriek tomu, Ze pristup k nim je
v praxi ¢asto podobny Media Relations, blogeri majt svoje Specifika. Prave tym sa venuje

tato praca.

Diplomova praca na tému Blogeri ako novodoby nastroj PR sa vo svojej teoretickej Casti
zaobera zékladnym vymedzenim Public Relations ajeho néstrojov, vyvojom PR
s prichodom novych médii, Media Relations a spolupracou s blogermi. Ked'ze o zmienky
0 blogeroch je v klasickej literature niidza, praca vyrazne vyuziva prieskumy a blogy za-

hrani¢nych agentdr z oblasti marketingu.

Zo skusenosti mozem povedat’, Ze praca s blogermi nie je naro¢nd, najmé ak ju porovna-
vame s Media Relations. Ziskat’ vystup na blogu je vyrazne jednoduchsie, ked’Ze nad blo-
gerom nestoji $éfredaktor ani obchodné oddelenie mavajiice cennikom inzercie. Za najdo-
lezitej$i povazujem osobny pristup k blogerom a dobré vztahy vo vSeobecnosti. Vyzva
prichadza, ked’ mame ako agentura niekol’ko klientov z uz spomenutych odvetvi, a tak sa
Casto stava, ze jedného blogera oslovujem aj niekolkokrat za tyzdeni s inym produktom.
Osobné vztahy su dolezité a fungujii. Zakladame si na originalite, chceme, aby kazdé spe-
cial delivery boli iné, aby kazd4 blogerskéd sut'az prinaSala novu vyzvu. Napriek tomu sa
niekedy zasekneme pri pocite ,,obohratej platne* a priliSnej intuivity bez zamyslenia sa nad

problematikou do hibky.

Z tychto dovodov sa prakticka Cast’ tejto prace zaoberd skimanim uspeSnych blogerskych
spoluprac, analyzuje nazory PR expertov aj samotnych blogerov s cielom zistit’, aké su ich
preferencie a motivacie. Ked’ze aktualne ¢isla o ¢itanosti a vnimani blogov na Slovensku
nie su dostupné, analyza dotaznika medzi Citatemi blogov ma za ciel’ skimat’ ich pohl'ad

na blogosféru, komercné spoluprace, a to najmi v porovnani s klasickymi médiami.
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Z pohl'adu ¢loveka z PR agentury vidim vyzvu nielen v dodrzovani zasad efektivnej spolu-
prace, ktora prinesie pozitivny messaging a vysoky pocet zapojenych blogerov, ale aj origi-
nalitu zadani. Napriek tomu, ze vo vSeobecnosti nemusi ist’ o blogermi najpreferovanejsiu
¢rtu komunikacie, v praxi citime, ze je nutnd, najmi, ked’ zvazime, ze slovenska blogosféra
nie je dostatocne vel'ka, aby sme blogerov mohli obmienat’ pre komunikaciu ré6znych zna-
ciek.

Diplomova praca na zéklade teoretickych podkladov, poznatkov nadobudnutych vlastnymi
analyzami a skusenost’ami z praxe prinasa zakladné odpovede na otazky efektivnej komu-
nikacie medzi znackou a blogermi, ktoré st demonstrované na konkrétnom modeli komu-

nikécie.
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1 PR AKO NASTROJ MARKETINGOVE MIXU

Skor nez sa pozrieme na vyznam samotnej prace s blogermi v ramci PR, ujasnime si naj-
skor, ¢o chapeme pod pojmom Public Relations, aké je ich tloha, nastroje a zakladné pilie-

re.

1.1 Uloha a vyznam PR

Uloha a vyznam PR su v siéasnosti ¢asto diskutovanymi témami. Vyvoj novych médii
a stale vznikajlice nastroje komunikacie posuvaju hranice PR a zaroven stieraju rozdiely
medzi jednotlivymi hranicami nastrojov v ramci marketingového mixu. Skor nez sa blizsie
pozrieme na samotné nastroje Public Relations, vymedzime jeho postavenie v rdmci mar-

ketingovej komunikacie.

Otcovia marketingu Philip Kolter a Kevin Keller pouzivaji termin marketingové PR
(MPR), ktory radia pod marketingové oddelenie ako sti¢ast’ 4P marketingového mixu (pro-
duct, place, promotion, price). Podl'a nich sluzi k podpore korporatnej alebo produktovej
komunikacie ¢i vytvaraniu image. Medzi konkrétne ciele MPR radia napriklad: uvadzanie
nového produktu na trh, zmenu positioningu uz zavedeného vyrobku, vytvaranie zdujmu
0 kategoriu vyrobkov, ovplyvitovanie $pecifickych zaujmovych skupin ¢i budovanie korpo-
ratneho image. (HEJLOVA, 2015, s. 91-92)

rozmanitost, kvalita,

Virobok ey 70 Lok
velkosti, sluby, zaruky

cennikova cena, zavy,
rabaty, doba

splatnosti, platobné
podmienky

Marketingovy

mix podpora predaja,

oy r = reklama, predajné sily,
Komunikacia PUBLIC RELATIONS,

priamy marketing

kanaly, pokrytie,

Distribuiicia mmm sortiment, lokality,
zasoby, doprava

Obr. 1. Zaradenie PR v rdamci marketingového mixu.
Zdroj: Kotler, Koller, 2013, s. 56
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1.2 Cojeto PR

Na otazku ,,¢o je to vlastne PR* existovalo vzdy mnoho odpovedi. Zakladné definicie PR
sa zhoduju v tom, Ze ide o proces, ktory nam pomaha vytvarat’ a udrziavat’ pozitivne vzt'a-
hy so zaujmovymi skupinami. Existuje definicia PR od nezndmeho autora, ktora ani

S novymi trendami nestraca svoj vyznam. ,, Vsetko co hovorite a robite je PR “.

»Public Relations predstavuju planovanu a systematicku ¢innost’, ktorej cielom je vytvarat’
a upeviiovat’ doveru, porozumenie a dobré vztahy nasej organizacie s kI'i€¢ovymi, dolezi-
tymi skupinami verejnosti.“ Tieto cielové skupiny su segmentami, ktoré si vytvarame
vlastnymi aktivitami, radime sem teda nielen zdkaznikov, ale aj majitel'ov, akcionarov,

investorov, zamestnancov, predstavitel'ov vlady ¢i dodavatel'ov. (FORET, 2008, S. 281)

~Public Relations je oborom nespocetne mnohych tvari. Je to obor kritizovany, zatracova-
ny, kontroverzny, potrebny a stdle rastuci. Jeden z otcov a zakladatel'ov Public Relations
Edwards Bernays kratko pred svojou smrt'ou poznamenal: ,,Fraza Public Relations je dnes
verejnou doménou a ktokol'vek ju moze pouzit’ pre Cokol'vek. Slova maji dnes stabilitu
a vytrvalost’ mydlovych bublin.“ (KOPECKY, 2013, s. 21) Bernays tak poukazoval aj na
rychlost’ dneSnej doby a samotnych médii. Vyjde o vas pozitivny ¢lanok, no o 5 minut tu

mdze byt 100 negativnych.

,»PR je funkcia managementu, ktora nastoluje a udrzuje obojstranné vyhodné vztahy medzi
organizaciami a ich produktami, na ktorych zavisi ich Gspech ¢i neuspech.“ (CUTLIP,
CENTER, BROOM , 2006, s. 5)

World Assembly of Public Relations sa v roku 1978 dohodla na definicii: ,,Public Rela-
tions je umenie a spoloc¢enskou vedou, ktora analyzuje trendy a predvida ich nasledky, radi
veducim predstavitelom organizacii a realizuje programy, ktoré slizia ako zaujmom orga-

nizécie, tak zaujmom verejnosti.“ (KOPECKY, 2013, s. 22)

Fakt, ze definicia Public Relations v sucasnosti nie je jasna potvrdil aj vybor pre termino-
logické otazky Americkej spolo¢nosti Public Relations (PRSA): ,Jednozna¢né urcenie
definicie PR uz nie je v sicasnosti mozné, lebo ciele, aktivity, techniky, formy a d’alSie
prvky PR su tak obsiahle, Ze ich zjednoduSenie do definicie je prakticky nemozné.*

(LESLY, 1995, s. 18)
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1.2.1 Nastroje PR

Pojem Public Relations je Casto zamienany s publicitou a predstavou, je jeho jedinou ¢in-
nostou je praca s médiami. Napriek tomu, Ze je to stale vyrazna Cast’ prace PR manaZzéra,

nie je zd’aleka jedina.
Medzi tradi¢né nastroje PR radime: (HEJLOVA, 2015, s. 135)

- Media Relations (vztahy s médiami) s nastrojmi ako su tlacové spravy, konferencie
¢1 interview

- Eventy (vystavy, openingy, kultirne programy, roadshow a pod.)

- Digitalna komunikécia, kam radime spravu socidlnych médii ¢i web stranok

- Sponzoring

- Krizova komunikacia

- Odporucania celebrit, expertov alebo opinion leadrov

- Fundraising

Podla Scotta reklama v televizii, tlaci a v ostatnych masovych médiach sucasnosti pred-
stavuje zbyto¢ne vyhodené peniaze. ,,Dovodom je, Ze tento druh propagacie dokaze len
vel'mi tazko oslovit’ Specifickll skupinu zédkaznikov s ich individudlnymi potrebami. Sice
velkym znackam stale prinaSa vysledky, no ani tie uz nie st také ako kedysi. To znamena,
ze tradi¢na reklama straca svoju Ucinnost’. Je velmi nakladné a stava sa tak nedostupnou
pre vacsinu menSich firiem a podnikatel'ov.* Zdo6razituje potrebu nadviazat’ so zdkaznikom
hlbsi vztah, dostat’ sa blizSie k nemu a preniest’ skuto¢ni emdcie vyvolani produktom.

(SCOTT, 2010, str. 5). Z tychto istych dovodov sa vyvijaju aj nastroje PR.

,Kazdy mesiac dostavam stovky e-mailov s tlacovymi spravami od l'udi z PR oddeleni,
ktori chcu, aby som Cosi napisal o ich vecickach. Za pit’ rokov som nikdy nenapisal ani
riadok o nejakej spoloc¢nosti na zaklade vSeobecnej tlacovej spravy, ktord mi niekto poslal.
Uréim si firmu, o ktorej chcem napisat’ stipéek alebo ¢lanok a zistujem, ¢o o nej mdZzem

n4jst’ na blogoch alebo cez vyhl'adavace.” (SCOTT, 2010, s.8)

,,P0 rokoch skoro vylu¢ného ststredenia na média sa vd’aka internetu stali Public Relations
skuto¢nymi vzt'ahmi s verejnost'ou. Blogy, online video, tlaCové spravy a iné formy obsahu
na webe umoziuji organizaciam komunikovat’ priamo s kupujucimi.“ (SCOTT, 2010, s.

10)
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1.3 Media Relations ako dlhodobo kP’icovy nastroj PR

Praca s médiami je napriek novym trendom stile majoritnou aktivitou Public Relations,
vyziadavanou najma zo strany zadavatel'ov. Media Relations sa v mnohom vel'mi podobaju
komunikacii s blogermi, zaroven maju svoje vel'ké odliSnosti. Obe kategérie priblizime

Vv nasledujucich kapitolach.

,»Vztahy s médiami st tie PR techniky a taktiky, ktoré umoziuju ziskanie ziaduceho prie-
storu pre uverejiiovanie (medializaciu) informacii. Slovo ,,ziaduci chapte tak, ze niekedy
si situacia vyzaduje maximalny priestor (napr. pri launchovani), naopak budete celou silou
a mocou minimalizovat’ takyto medidlny priestor v pripade krizovej komunikécie.” Pri
komunikacii s médiami sa riadime niekol’kymi zakladnymi pravidlami. Je ddlezité si uve-
domit, k akému médiu informéciu vysielame, akym témam sa venuje, aka je jeho frekven-

cia vydania, uzavierka ¢i typ vydania. (CEZAR, 2007, s. 138-139)

Netreba zabtdat' na to, ¢o je hlavnym cielom médii. Ak budeme sledovat ich ciele
a staneme sa tak napomocnym partnerom, zlep$ia sa nielen nase vztahy s nimi ale pravde-
podobne aj pocet vystupov. ,,Primarnym obsahom sucasnych novin je komercializované
spravodajstvo spracované tak, aby zaujalo Siroké publikum, aby ho pobavilo, aby to bolo
efektivne z hl'adiska nékladov, a aby bolo mozné predat’ pozornost’ publika zadavatel'om
reklamy.* (MCQUAIL, 1999, s. 138) Je vSak treba zdoraznit’, Ze na dodanie exkluzivneho
materidlu sme sa do istej miery mohli spoliehat’ pre 15 rokmi. Dnes su vSak redakcie ¢im
d’alej tym viac tlacené obchodnymi oddeleniami, ¢o pre pracu PR manazérov predstavuje
d’alSie vyzvy.

Niektoré zakladné pravidla platili vzdy a pocas najblizSich par rokov sa tak 'ahko nezme-
nia. Jedno z nich ukazuje prave na snahu ,,vyjst médiam v ustrety*. Ako priklad uvedieme
zavadzanie novej slovenskej aplikécie na trh. Jednu a ti spravu mézeme v praxi ponat’ nie-
kol'kymi spdsobmi. IT média zaujima programatorské pozadie tvorby softwaru, ekonomic-
ké média sa pozeraju na biznis model mladej slovenskej firmy, pre lifestylové magaziny
mozeme tému predstavit’ ako servisnu. Tak isto zvazujeme pri organizacii média eventu.
Ak chystame tlacovu konferenciu, pricom chceme prildkat’ najmé denniku zvolime radse;j

doobedny ¢as kvoli skorsim poobednym uzavierkam.
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nam vratil sluch
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Obr. 2. Zaujimava téma, ktord neposobi komercne moze priniest aj dvojstrano-

vy clanok spontanneho PR v najcitanejsom slovenskom denniku.

Zdroj: archiv autora, Novy Cas

1.3.1 Vyvoj médii a vzahov

Média samotné, ale aj vztahy s nimi sa vyvijaju. Ako uvadza Scott, kedysi bola PR doména
exkluzivneho klubu expertov z tejto oblasti, ktori sa riadili presnymi pravidlami a dufali, ze
0 nich novinari napiSu. Najlepsi ,,machri® si mohli dovolit dohodit’ tému novinarovi, kto-
rého predtym pozvali na obed. (SCOTT, 2010, s. 9). Na pracu dneSnych PR manaZérov je
vyvijany omnoho vacsi tlak. Tak ako su Citatelia presyteni komerénymi zmienkami
v médiach, st novinari presyteni tlacovymi spravami z PR oddeleni. Ak chcete, aby o vas
novindr napisal, musite mu priniest’ skuto¢ne zaujimavy obsah, ktory bude mat’ hodnotu

pre jeho pracu aj Citatel’a.

Vramci Media Relations mozeme vSak aj pozorovat zmeny, ktoré prichadzaji
s digitalnym vyvojom. Klasickl distribuciu tlaovych sprav postupne ¢im d’alej tym viac
nahradza online komunikacia. Do popredia sa dostavaji digitadlne platformy ur¢ené na ko-
munikaciu s novinarmi ako napriklad PR Newswire, taktiez vyuZzivanie socialnych médii (v
zahrani¢i najmd Twitter) ako komunika¢ny kandl. Na Slovensku tento trend vSak zatial

rastie iba pomaly.
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,Zijeme v informac¢nej dobe. S odami v mailoch, na internete, v tladi. Hladdme relevantné
informacie, ale nachadzame protichodné. Vytraca sa dovera k médiam, ktoré dokazu obsta-
rat’ len lokalne senzacie. Cim viac sa média stivaji najomnymi, tym viac doverujeme
osobnému odporuceniu vlastnych priatelov a rodiny. Ni¢ sa nepredéva tak dobre, ako vec
doporucena blizkym clovekom.* (CASANOVA, 2013, str. 37) Prave tu je medzera maso-
vych médii, ktord dokazu zaplatat’ blogeri a spolupraca s nimi. Spdsob, akym blogermi
komunikuju z nich robi pre nas ,,blizkeho ¢loveka®, resp. blizSieho nez nezndmy redaktor
masového média. Do urcitej miery tento rozdiel v naSich redlidch markantnejsi, pretoze
slovenské média sa nesnazia personalizovat, vytvarat’ zo svojich redaktorov ,,hrdinov* ako

je to bezné napriklad v USA.

McQuail sa zaoberd aj vplyvom novych médii na klasické masové média. ,,Dosledky, ktoré
z toho vsetkého plynt pre masové média, nie su zd’aleka jasné ani prehladné. Isté je, ze
inovacia a konkurencia v podobe novych médii boli pre tradi¢éné média prinosom. Po druhé
moézeme uz dnes tvrdit, Ze komunikacna revolicia posunula ,,rovnovahu moci* od médii
Kk obecenstvu, ktoré ma dnes na vyber z viacero moznosti a méze média uzivat’ omnoho
aktivnejSim sposobom.“ (MCQUAIL, 1999, s. 51) Ako d’alej McQuail uvadza, najst’ dnes
presné hranice medzi médiami nie je jednoduché. Tlacené média st dostupné na internete,
obsah médii prenaSa aj telefon. Globalizdcia spojena s technologickym pokrokom
a digitalizaciou ¢im d’alej tym viac spaja média po jednu velku strechu, kde v§ak rozhodu-

jucim ¢lankom zacina byt Citatel.

1.4 Nové trendy v PR

Prichod novych médii a rozsirovanie poli jednotlivych nastrojov PR vytvara boj medzi
réznymi komunikacnymi agentiirami, problém nastava napriklad pri digitdlnej komunika-
cii. Klienti sa Casto pytaju, ¢i si na tieto ucely maju objednavat’ digitdlnu agenturu alebo je
to doména PR. Idedlna je kombinécia, pri ktorej PR agentira radi, ¢o a ako to hovorit, digi-

talni experti pomahaju vytvoreny obsah spravne umiestnit’ na soc. siete, maji vacsi prehl'ad

0 technickych novinkéch.

nwVdaka internetu a digitalnym technologiam su masové média nahradzané médiami mas,
teda média médiami, ktoré su riadené spotrebitelom alebo urcitou verejnostou. Trh maso-
vych médii sa rozpusta do neprebratelného po¢tu komunika¢nych kanalov. V minulosti

vyzadovala existencia rozhlasu a televizie masivne financovanie, ktoré prichadzalo od vel*-
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kych korporacii, zadavatel'ov reklamy. Nové, nizkorozpoctové a spotrebiteI'mi podporova-
né média dnes ziskavaju nezanedbatelny podiel na komunikanom trhu.“ (KOPECKY,
2013, s. 85) Znamena to prave to, ze vysostné postavenie Media Relations ako nastroja PR
je ¢im dalej tym viac vytlacané uz spominanou digitalnou komunikaciou alebo vznikom

novych médii ako su blogeri.

»Predtym boli aktivity v ramci Public Relations zdarma. Urcité néklady s nim samozrejme
vznikali, ale dnes musite zaplatit’ za vSetko. Kazdy ¢lanok, sprava alebo ¢okol'vek iného

vas bude stat’ nemalé peniaze.”“ (JANOUCH, 2014,s. 167)

»Autori maju omnoho vic§ie moznosti a prilezitosti, ak zverejiiuji svoje prace na internete,
zhotovuju vlastna pocitacovu sadzbu, pisu vlastné blogy. Postavenie a ocenenie autora, ako
bol chapany doteraz vSak zavisi na vyzname a umiestneni a na tom, aka verejnii pozornost’
vzbudi.“ (MCQUAIL, 1999, s. 151) Dnes moze byt autorom ktokol'vek z nas, staci aby
sme zdiel'ali link na socialnej sieti ¢i napisali vlastny blogovy ¢lanok. Téato skutocnost’ je

pre spolocnosti vyzvou na vyuzitie aj potencidlnou hrozbou.

Victoria Harres piSe na jednom z najvacsich sucasnych PR blogov, Beyond PR, o zmenéch,
ktoré v PR zaZivame. V tipoch na rok 2016 uvadza, Ze vztahy s médiami boli a st stale
dolezitou sucast'ou PR, ddlezitejSie je podla nej zamerat’ sa v si€asnosti na vzt'ahy so za-
kaznikmi a verejnostou. Nové média ako Twitter, Facebook a blogy pontkaju podla nej
mozno tieto vzt'ahy priamo upeviiovat. KI'a¢ k dobrym vztahom sa vSak nemeni, je dolezi-
té pochopit, ¢o publikum ocakava. Je ddlezité dokladne preskimat’ osoby, ktoré tvoria
naSe publikum, novindrov aj blogerov. (HARRES, 2016, Dostupné z
http://www.prnewswire.com/blog/2016-pr-trends-ready-for-what-pr-is-now-15914.html)


http://www.prnewswire.com/blog/2016-pr-trends-ready-for-what-pr-is-now-15914.html
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2 MIESTO BLOGEROV V RAMCI PR

V tejto Casti teoretického vymedzenia prace definujeme zakladny pojem bloger, priblizime

moznosti spoluprace s blogermi, jej zdkladné pravidla a vyznam ako néstroja PR.

2.1 Kto je bloger?

Bloger moze byt slavna osobnost’, v niektorych krajinach takmer celebrita. Blogerom moéze

byt’ Sportovec, umelec, byvaly novinar, odbornik z oblasti a ktokol'vek z nas.

»3lovo blog vzniklo skratenim slova weblog, ktoré znamend webovy zaznamnik.

(JURASKOVA, HORNAK, 2012, str. 34)

Blogy sa stali sicast'ou online kultary. Dnes ich ¢itaji prakticky vsetci, ich historia vSak
nie je dlha. Prvym blogom v historii bol links.net, za ktorym stal Justin Hall, v tom case
vSak pojem blog neexistoval, bol povaZzovany za ,,0sobnu stranku®. Chapman uvadza, Ze
pojem blog, resp. vtedy povodna verzia ,,weblog™ sa prvykrat objavuje v roku 1997. Popu-
larita blogov rastla po roku 2000, este markantnejSie po roku 2005, kedy Stadie dokézali, Ze
32 milionov Americ¢anov ¢ita blogy. Chapman v roku 2011 tvrdil, ze o 8-10 rokov sa blogy
stani hlavnym kandlom online komunikacie pre jednotlivcov. (CHAPMAN, 2011
http://www.webdesignerdepot.com/2011/03/a-brief-history-of-blogging/)

O blogoch casto uvaZzujeme v rozmedzi predstavy ,,0sobného priestoru® ¢loveka, ktory
vSak rad zdiel’a tento svoj priestor v socialnej sfére. Nemozeme vSak zabudat’ na jeho ko-
merénu stranku. Podl'a prieskumu Technorati z roku 2010 az 35% blogerov v tom case
uviedlo, ze ma aj komer¢né spoluprace. (BOYER, 2011. Dostupné z

http://www.blogworld.com/2011/08/24/the-history-of-blogging-12-years-of-blogs/)

Spolo¢nost’ Nielsen/McKinsey urobila v roku 2011 prieskum, v ktorom podrobne sledovala
az 181 miliénov blogov. Ich vysledky ukazali, ze vicSina blogerov je Zenského pohlavia,
polovica ma medzi 18-34 rokov a vel’ka Cast’ z nich je dobre vzdelana. (NIELSEN, 2012,
Dostupné  z:  http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/buzz-in-the-blogosphere-

millionsmore-bloggersand-blog-readers.html)

Pod pojmom bloger si tak najcastejsie predstavime ¢loveka, ktory zdiel'a svoje nazory, pos-
trehy, recenzie ¢i dokonca zazitky z vlastného Zivota v internetovom priestore, na social-

nych sietach, a to najcastejSie prostrednictvom vlastnych textov alebo fotiek. Dnes uz sa


http://www.webdesignerdepot.com/2011/03/a-brief-history-of-blogging/
http://www.blogworld.com/2011/08/24/the-history-of-blogging-12-years-of-blogs/
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/buzz-in-the-blogosphere-millionsmore-bloggersand-blog-readers.html
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roz8iruju aj vlogeri, ktorych dominantnym komunikaénym prostriedkom st videa. Tie na-
tacaju a priamo V nich sa vyjadruji k roznym témam od pop-kultary k politike, ¢asto aj ,,k
nicomu* aslazia tak najmid zabavnou funkciou. (O’'NEILL, 2010, Dostupné¢ z

http://www.adweek.com/socialtimes/top-youtube-vloggers/11285)

2.2 Blogeri ako nastroj PR

PR manazérov vyvoj trhu dostacil k hl'adaniu novych nastrojov. Na druhej strane mozeme
povedat, Ze trh tieto nastroje sim ponutka. V tejto Casti prace priblizime zékladné postupy

pri préaci s novinarmi a vyhody ich vyuzivania ako nastroja PR.

Guru marketingu Seth Godin uvadza pojem ,,kychaci, ako skupinu l'udi, od ktorej do vel-
kej miery zavisi, ¢i sa o naSom produkte verejnost’ dozvie alebo nie. ,,Napady, ktoré sa $i-
ria, majui vac¢siu Sancu na uspech ako tie, ktoré sa nesiria. Napady, ktoré sa Siria, nazyvam
myslienkové virusy. Kychaci si najpodstatnejsi Siritelia myslienkového virusu. St to od-
bornici, ktori povedia vSetkym svojim kolegom, priatelom a zndAmym o novom vyrobku
alebo sluzbe, pri ktorych st vnimani ako znalci. Kychaci su ti, ktori vypustia s Siria mys-
lienkové virusy. Inovatori ¢i prvi pouZivatelia si mozno vas vyrobok kupia prvi, ale ak tiez
,,nekychaju*, nerozsiria vas napad. Kazdy trh ma zopar kychacov. Casto st nimi prvi pou-
Zivatelia, ale neplati to vzdy. N4jst’ a vyuzit’ tychto l'udi je zakladnym kruhom tvorby mys-
lienkového virusu.“ (GODIN, 2002, s. 28) Vzhl'adom na aktuédlne postavenie blogerov ich
modzeme nazyvat' kycha¢mi, ktorych hl'adame pre svoj produkt alebo sluzbu. Maji nielen
priatelov, okruh zndmych a kandly na to, aby mohli §irit’ myslienky, maju najméa nasledo-
vatelov, ktori ich povazuju za odbornikov v danej oblasti a ¢akaja, aké novinky im prinesu.

Tou d’alSou moze byt’ prave nas produkt.

Zahranicné zdroje Coraz CastejSie uvadzaju blogerov ako Standardny nastroj PR. ,,Novindari,
blogeri a dalsi influenceri mozu poskytovat’ neocenitelny zdasah a doveryhodnost pre pri-
beh vasej spolocnosti, pokial' ho zdielate s publikom.“ (CAPRIATO, 2015, Dostupné z
http://www.prnewswire.com/blog/the-best-public-relations-tips-of-2015-15363.html)

Ako sme uz uviedli, rozhodnutie o cielovom portali, na ktory umiestnime alebo chceme
umiestnit’ nas ¢lanok zavisi najma od typu a témy danej spravy. Janouch spomina blogerov
ako kandl internetového marketingu, a to ako zaujmové portaly na dana tému, tematicky

zameran¢ blogy, zaujmové portaly s pribuznou témou, tematické pribuzné blogy ¢i Specia-


http://www.prnewswire.com/blog/the-best-public-relations-tips-of-2015-15363.html
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lizované Casti spravodajskych portalov. Janouch blogerov d’alej spomina ako ndastroj viral
marketingu. (JANOUCH, 2014,s. 174) V zavislosti od konkrétneho blogu a spravy by sme
mohli zaradit’ taktiez do influencer marketingu, v podstate do takmer vSetkych Casti word-

of-mouth marketingu.

Scott uvadza 4 moznosti ako vyuZit’ blogy v ramci Public Relations: (SCOTT, 2010, s.
60)

1. Monitorujeme, ¢o si o nasej spolo¢nosti myslia miliony l'udi.
2. Mozeme sa tychto diskusii zucastiiovat’ a zapajat’ sa komentarmi.
3. Mdzeme spolupracovat’s blogermi, ktori piSu 0 nasej oblasti podnikania.

4. Vytvorime si viastny blog.

2.2.1 Preto ANO blogom

Podl'a Levinsona by sa mal kvalitny moderny blog vyznacovat tymito vlastnost’ami
(LEVINSON, 20009, str.188): vyrazna osobnost’, uzito¢nost’ informacii, ¢itatelnost’, vzhl'ad
a putavost’ samotného blogu a v neposlednom rade publicisticky §tyl, ktory by mal byt’ ne-
formélny, no zrozumitelny. Pokial’ je blog kvalitny a spiiia spomenuté vlastnosti, stava sa
pre PR pracovnika idealnym kandlom na komunikaciu spravy. Kedze blog je zaloZeny
hlavne na osobnosti blogera, z jeho ust znie sprava doveryhodnejSie nez z médii, takze si
moze dovolit’ vyuzivat’ jazyk, ktory je naSmu zdkaznikovi bliZsi.

Pozname Sest’ zakladnych rozdielov medzi blogmi a ostatnymi komunikaé¢nymi ka-
nalmi: Prvym je publikovatel'nost’ — zalozit’ si v dneSnej dobe blog nie je zlozity proces,
dava tak hlas komukol'vek na svete, rovnako sa méze ku komukol'vek dostat’. Dostupnost’
je deviza, ktort zo sebou prindsa internet, pravdepodobnost’, Ze si zakaznik ndjde nasu
spravu zavisi od kvality blogu. Jednou z najvécsich vyhod blogov je socialnost’. Komentare
pod cClankami mézu byt nekonecné, st otvorenejSie nez v klasickych médiach, déavaju
moznost zdielat’ svoje sktsenosti aj emocie. Autori dalej spominajii viralnost

a prelinkovatel'nost’. (SCOBLE, ISREAL, 2006, str. 28)
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n - itel’ Stvory z Kuchyne nové fotky (3)

Caute Kamoskovia... (&

Velka Noc je tu cobydup, takZe my uZ vypekame.. () A dokonca mame pre
vas mega zapletanec z Kysnutého Makového cesta, pineny Makom a
cokoskou.. (£

A zaroven sa nim zapajame do velkonoénej foodblogerskej vyzvy
#velkanocsosweetfamily

Tak drZte palce a prosim povedzte, Ze sa vam to podoba na vajco aspof
trochu.. &¥ ... Zobrazit viac

Obr. 3. Vyhodou spoluprdce s blogermi je aj ich sila

na socialnych sietach.
Zdroj: Archiv autora, Facebook

Ako priklad uvedieme pribeh Anny. Uvazovala o kupe digitalneho fotoaparatu. Mala urcité
kritéria, podla ktorych si chcela vybrat, nie je vSak odbornik, potrebovala teda poradit’.
Pred niekol’kymi rokmi by si prelistovala Consumer Reports s odporacaniami a radami od
spotrebitelov. Tentokrat zaCala vSak vyhladavat' online, radu hl'adala aj u priatelov
a nasledovnikov socidlnych sieti ako Twitter, kde mohla ndjst’ odpovede na rovnaké otaz-
ky, ako sa pytala ona sama. Nakoniec sa rozhodla, ked’ jej priamo na Twitteri odporucil
vyrobok priamo $éf marketingu spolo¢nosti, ktord danu znacku vlastnila. (HANDLEY,
CHAPMAN, 2012, s. 16) Tu mdézeme vidiet’ vel'ku vyhodu, ktort maji nové média oproti
tym klasickym. St osobnejsie, takze zdiel'ania a odporicania z nich prijimame lepSie. Blo-

gy st nastrojom, ktory prave tieto podmienky spiiia.
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2.3 Ako s blogermi pracovat’

Pri praci s blogermi vidime niekol’ko rozdielov v porovnani s klasickymi médiami. Na jed-
nej strane by sa dalo povedat, Ze je jednoduchsia. Blogeri sa nemusia riadit’ novinarskou
etikou, ked’ chcu pisat’ o vaSom produkte, jednoducho piSu a nemusia sa vyhovarat’, ze ,,je
to prili§ komercné*. Netlacia na nich ani obchodné oddelenia ani $éfredaktori baziaci po
Sokujucich titulkoch. Na strane druhej su ¢asto naroc¢nejsi na sposob komunikacie, ktory
s nimi vedieme. Oc¢akavaju viac kreativity a osobného pristupu. Rozhodne nestaci poslat’

im tlaCovu spravu, ako to kedysi byvalo s novinarmi.

»~Praca s blogermi je ako The Dating Game Sou. Mate svojho blogera, ktory hlada ldsku, je
pripraveny budovat perfektny, obojstranne prospesny vztah so znackou. V tomto pripade,
sedia pred obrazovkou pocitaca namiesto origindlnej obrazovky z tejto Sou, a pytaji sa sa
otazky napadnikov. Ako je to aj v randeni, niektori blogeri a niektoré znacky hl'adaju rych-
ly flirt, kym iné t0zia po dlhotrvajuicom vztahu.“ Ako d’alej Johson uvédza, pri budovani
vztahov s blogermi je dolezité porozumenie a Uprimnost’. Samozrejme, karty vyloZené na
stole sa nosili aj pri vzt'ahoch s novinarmi, treba si v§ak uvedomit’, Ze bloger nie je zamest-
nanec velkého vydavatel’stva. Je to jednotlivec, a podl'a toho treba k nemu aj pristupovat’.
(JOHSON, 2015, http://mww.prnewswire.com/blog/quiz-blogger-relations-dating-game-
15132.html)

PR agenttra Text 100 sa uz roky zaujima o pracu s blogermi. V roku 2009 skimala prefe-
rencie blogerov na celom svete. Uz vtedy zistili, Ze viac ako 90 % percent blogerov ma zdu-
jem o komunikaciu s firmami z odvetvia, o0 ktorom pisu, dolezity je vSak spdsob, akym to
robia. Podl'a McCoya, z agentiry Text 100, ktory sa o blogerov zaujima dlhodobo, nie je
praca s nimi veda, treba vSak dodrzovat niekolko pravidiel. Ako hlavni uvadza prave
osobnost’ komunikacie: (MCCOY, 2014, Dostupné z:

https://www.text100.com/articles/hypertext/blogger-relations-best-practices/)

1. Ak za¢nete e-mail "Ahoj, bloger", pravdepodobne tGspe$ny nebudete. Vytvorte si osobné

vztahy s blogermi.
2. Ukézte, ze citate ich materialy, majte naStudované ich blogy.

3. Nechodte na blogerov s poziadavkami, maji vlastné myslienky. SnazZte sa ich inSpiro-

vat’. Spolupraca je klI'a¢om.


http://www.prnewswire.com/blog/quiz-blogger-relations-dating-game-15132.html
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4. Uvazujte ako vyuzit’ vlastné socidlne kanaly. To, ze vplyvny bloger retweetne vas obsah

moze byt velkym tuspechom.

5. Netlacte im nieco, ¢o nemd zmysel. Pracujte s tymi blogermi, ktori sa naozaj zaujimaja

0 oblast’, ktorti komunikujete.

McCoy rozvadza aj otazku platenej spoluprace s blogermi. ,,Blogovanie je stale prevazne
,,hobby* ¢innost’, ale aj biznis. VSetci ¢akame, Ze za svoju pracu budete zaplateni. Vytvorit’
prispevok trva hodiny, najst’ zdroje k obrdzkom, spravit’ prieskum. Niektori blogeri budu
akceptovat’ produkty bez penaznej kompenzacie, niektori nie. Je dolezité to mat’ na paméti
anecCakat, Ze bloger bude automaticky spokojny len s produktami, ktoré dostane.*
(MCCQY, 2014, Dostupné z https://www.text100.com/articles/hypertext/blogger-relations-
to-pay-or-not-to-pay/)

Pracou s blogermi sa zaobera aj Katie Moseman, prispievatel’ka bulldogreporter.com, pod-
l'a magazinu Forbes jedného znajlepSich PR blogov sucasnosti. Moseman uvadza
v jednom zo svojich ¢lankov niekol’ko tipov na zamyslenie: (MOSEMAN, 2015, Do-
stupné  z https://www.bulldogreporter.com/what-every-pr-professional-should-know-

about-pitching-bloggers/)

1. Nie je bloger ako bloger. Niektori piSu len pre poteSenie, ti budi pravdepodobne vd’a¢ni
aj za vzorku produktu ¢i pontknuté interview. Treba si vSak uvedomit’, Ze ini blogeri bert
blogovanie ako svoju pracu. Preto st aj aj poziadavky odlisné. Moseman tiez odsudzuje

posielanie sprav cez e-mail.

2. Treba si uvedomit, Ze novindr je za svoju pracu plateny, bloger je nezavisly. Jeho ¢lanok

a Cas s nim spojeny mu nikto nezaplati. Ak to nespravime my.

3. Ponuky na spolupracu by mali byt rozumné. Nerobme z blogerov bldznov. Moseman

uvadza, Ze spodnd hranica za najmensi mozny blogersky prispevok zac¢ina na 75 dolaroch.

4. Jednoznacna zhoda s McCoyom. S blogermi je nutné ma osobné vzt'ahy. Nielen vediet’

ako sa volajil a mat’ nastudovany ich blog.


https://www.text100.com/articles/hypertext/blogger-relations-to-pay-or-not-to-pay/
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ABOUTME  OUTFITS BEAUTY FOOD  DIARY  TRAVELTIPS  COOPERATION  PHOTOSVIDEO PRODUCTION

EONTEEST K ADKERY:

Obr. 4. Event Aussie pre blogerov: Event je jedna

Z moznosti dostat’ brand na stanku vasho blogera.
Zdroj: Archiv autora, Fresshion.com

Ako uvadza Scott, okrem vyuzivania blogerov ako nastroja PR existuje aj moznost’ zalozit’
spolocnosti vlastny ,,korporatny blog®, ktory sa bude venovat’ danej oblasti a zdroven pre-
zentovat’ produkty. Z prieskumu, ktory celosvetovo zorganizovala agentura Porter Novelli
vyplyva, ze az 75 % korporatnych blogov naplnilo ocakévania firiem. (PORTER
NOVELLLI, 2008, Dostupné z: http://prsahoosier.org/eng/). V tomto pripade vSak musime
ratat’ s moznost'ou, ze blog nasej firmy nebude pre Citatel'a posobit’ tak objektivne, ako

,nhezavisly“ blog.

2.3.1 Co hovoria blogeri

»Nebojte sa poziadat o laskavost. Nikdy neviete, i jeden z blogerov, ktorych ste kontakto-
vali neskonci ako vas najvdcsi fanusik,” hovori o otvorenosti spoluprace britskéd webstranka
Brazen Profit Lab, ktord sa venuje marketingovému poradenstvu pre dizajnérov
a spoloc¢nosti z oblasti fashion. Stranka spravila vyskum medzi fashion blogermi, kde oni
sami prezradzaju tipy ako snimi pracovat’: (STACEY, 2015, Dostupné z

http://www.brazenprofitlab.com/37-tips-for-better-blogger-outreach/)


http://prsahoosier.org/eng/
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DressingDallas: Kontajtujte nas

,Povedala by som, Ze prvy tip na pracu s fashion blogermi je: len ndm napisat’! Casto by
sme radi pracovali s nezavislymi dizajnérmi. Najlepsi sposob ako sa dostat’ k naSmu e-

mailu je nas blog, zvyc€ajne je tam kontakt.*
Bryce Medina: Poznajte svojho blogera

,»P0 druhé, musite starostlivo pracovat’ s fashion blogermi, ktori reprezentuji vase oblece-
nie. Myslim tym, Ze by ste mali vediet’, aké st moZnosti a Styl daného blogera, takze neo-
Cakavat prili$ vel'a a nebyt’ potom sklamani. Nakoniec, partnerstvo by malo prindsat’ bene-

fit pre obe strany. Dizajnér ani bloger by nemali byt navzajom zneuzivani.®
Megan: Vizte si naSu prdacu

»Ak chcete pracovat’ s fashion blogerom, musite ponuknut’ partnerstvo, ktoré ma pre neho
zmysel. Ponuky som dostala vela, vel'akrat, ked’ mi dizajnéri ponukli zaslanie produktov,
ale pozadovali ich zaslat’ spat’. Je dolezité si uvedomit’, Ze ziadate blogera o reklamu za-
darmo na jeho blogu. Ako bloger moze povedat’, Ze kazdy post vyZaduje pripravu, fotenie,
upravovanie fotiek, promotion, samotny posting a je nepravdepodobné, Ze po tom vSetkom

si bloger bude chciet’ spravit’ vylet na poStu®.

Napriek tomu, Ze ide o vyjadrenia konkrétnej skupiny blogerov z oblasti fashion, ich tipy
su aplikovatel'né do vSeobecnej roviny. Zhoduju sa s ostatnymi prieskumami, hovoria naj-
mé o individudlnom pristupe, ktory vyZzaduju, a zaroveil nepopierajii otvorenost’ vlastne;j

spoluprace.

2.4 Bloger Relations na Slovensku: 4P motivacie slovenskych blogerov

Jeden z mala prieskumov vztahov s blogermi na Slovensku v poslednych rokoch urobila
agentura TRIAD. Na vzorke 300 slovenskych blogerov zistovali, ¢o ich motivuje
k spolupraci a prisli k zaujimavym vysledkom. ,,Podklady, produkty, pozvanky, peniaze.
Tak by sa dala v skratke zhrnut’ motivacia slovenskych blogerov pre spolupracu s firmami
(Priloha 1). Podklady su pre nich alfou a omegou — na to, aby pritiahli pozornost’ ¢itatel'ov,
potrebuju zaujimavé informacie. Ak im date na testovanie produkty, radi o nich napisu. Ak

je ale vas produkt zly, necakajte, ze o hom napisu chvalospevy. Tu vdm nepomoze ani PR
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agentura. Pozvdnka na podujatia potesi vzdy. O to viac, ak je skombinovana s niektorym z
predoslych faktorov. Peniaze od firiem ale slovenski blogeri vel'mi nechct. Strazia si totiz
svoje renomé, ktoré by finanénymi prispevkami od firiem mohlo utrpiet. Budujte si s nimi
radsej dlhodoby korektny vztah.“ (TRIAD, 2012, Dostupné z
http://adma.sk/2012/09/nebojte-sa-blogerov/)

2.5 Vyhody v ¢islach

Opisali sme vyhody spoluprace s blogermi, ktoré hovoria 0 ich rozdieloch oproti klasickym
médiam. Su osobnejsie, postavené na konkrétnych I'ud’och, maju SpecifickejSie zamerania.
Moézeme tak predpokladat’, Ze konkrétnu cielovu skupinu cez ne oslovime efektivnejsie.
Dlhodobo vsak zaostavaju na klasickymi médiami svojou popularitou, napriek stalemu
ndarastu ¢itanosti sa na masmédia nedot'ahuju. Americké Statistiky poslednych rokov vSak

stale stupaju, musime vsak ratat’ s tym, ze na Slovensku vyrazne pomalSie nez v zahranici.

Hubspot.com dal dokopy zaujimavé Cisla a Statistiky, ktoré sleduji pracu blogerov a PR
manazérov pocas poslednych rokov. Treba pritom brat’ do uvahy, Ze Cisla pochadzaju
z amerického trhu a blogosféra na Slovenku sa k nim ani zd’aleka nepriblizuje. VSetky
uvedené poznatky vSak mézeme povazovat' za jednoznacéné ,,ano“, pre pracu s blogermi
ako nastrojom PR: (HUBSPOT, 2014, Dostupné z http://www.hubspot.com/marketing-

statistics)

- 46 % ludi c¢ita blogy viac nez raz denne (HubSpotScience of Blogging, 2010)

- Marketéri, ktori uprednostiiuju pracu s blogermi maji 13x vacSiu Sancu ziskat’ pozi-
tivne ROI (HubSpot State of Inbound, 2014)

- Viac nez 40% americkych spolo¢nosti vyuziva blogy na komer¢né ucely (eMar-
keter, August 2010)

- B2B spolo¢snosti prikladaji blogom vyS$iu hodnotu neZ inym digitdlnym nastrojom

(HubSpot State of Inbound, 2014)

Podobné statistiky uvadza aj d’al$i americky blog Business 2 Community: (PICK, 2014,
Dostupné z  http://www.business2community.com/social-media/104-fascinating-social-
media-marketing-statistics-2014-2015-01084935#mI172VO0L3crKXxVtL.97)

- Kazdy mesiac cita blogy 329 milionov ludi (NewsCred)


http://adma.sk/2012/09/nebojte-sa-blogerov/
http://www.hubspot.com/marketing-statistics
http://www.hubspot.com/marketing-statistics
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- 37% marketérov hovori, Ze blogy st najhodnotnejSim obsahom pre marketing

(NewsCred)

- Spoloc¢nosti, ktoré zverejnuju blogy CastejSie ako 15-krat za mesiac generuju 5-krat

vacsiu prevadzku nez tie, ktoré nebloguju vobec

- 17% marketérov planuje venovat’ sa blogerstvu v tomto roku (2015) vyraznejSie

(Forbes)

- Blogovanie zvySuje navstevnost’ webu o 55% (Rocket Post)

- B2B spolo¢nosti, ktoré bloguji generuju o 67% percent viac kontaktov (Social-

Fresh)

2.5.1 Sledovanost’ blogov na Slovensku

Oficialne ¢isla o sledovanosti slovenskych blogov neexistuji, nakol’ko AIM Monitor, ktory

sa vyuziva na sledovanie ¢itanosti ¢i potencidlnych impresii pri online médidch ich nesle-

duje. Pre zobrazenie urcitej predstavy o fanusickej zakladni najuspesnejsich blogov na Slo-

vensku, sme zostavili tabulku vitazov dnes uz prestiznej sut'aze Bloger roka z roku 2014.

Kazdoro¢ne Vv nej hlasuje verejnost’ a ndsledne odbornéd porota, ktora vybera tych najlep-

Sich v siedmych kategoridch. Uvadzame pocet fanuSikov na facebookovych fan page jed-

notlivych blogov. (BLOGER ROKA, 2014, Dostupné z http://www.blogerroka.sk/2014/)

Tab. 1. Pocet FB fanusikov najuspesnejsich slovenskych blogerov.
Zdroj: Facebook, citované 13.3.2016

Kategoria Nazov URL blogu FB fanusikovia
Gastro Terapia Jedlom | http://horecka.sk/category/blog/ 31 605
V,msa %{dravy Akadémia Krasy | http://www.akademiakrasy.sk/ 64 827
Zivotny 5yl
Moda Lapkinn http://lapkindressbox.blogspot.sk 2 479

. Photo : ;
Cestovanie http://www.photoandtraveling.com/ 4 095
and Traveling
rvot, L,lmeme LifeReset http://lifereset.sk/ 2791
& kultura
Ekonomika, Hradaci
spolocnost & Sokia d;:/ http://hladacipokladov.sk/ ;

biznis



http://www.blogerroka.sk/2014/
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Informacné
technologie & Be visible http://www.visibility.sk/blog/ -
inovacie

Sutaz Bloger roka dlhodobo ponuka PR manazérom uceleny prehl'ad o blogerskej scéne.
Na ich stranke nachadzame zoznam prihladsenych blogerov do stt'aze, takze moézeme neu-
stale updatovat’ svoj prehl'ad o novovzniknuté blogy. Treba vsak povedat’, Ze nie vSetky su
pre pracu PR manazéra ,,pouzitel'né“. Vyssie uvedené vitazné blogy v kategoriach Ekono-
mika, spolo¢nost’ & biznis a Informac¢né technoldgie & inovacie st blogmi pod hlavickami
sukromnych spolo¢nosti. To, Ze prave tieto oblasti blogovania maji na Slovensku nizsie
zastupenie ukazuju aj celkové pocty prihlasenych blogerov do sutaze Bloger roka 2015. Ku
dnu 13.3. viedla kategoria Krasa s 57 blogermi, spolu s Gastro — 44 blogerov tak tvoria PR
manazérmi silne vyuZzivany tandem. Silna je aj téma cestovania s 46 blogermi, ide vSak
vacsinou o uplne ,,nezavislych® blogerov s izkou moznostou na spolupracu. Informacné
technologie mali 19 prihlasenych a kategdéria Ekonomika, spolo¢nost’ & biznis iba 12.
(BLOGER ROKA, 2016, Dostupné z

http://www.blogerroka.sk/2015/nominacie/?s=&cat=4&filter-order=most_voted)

Je dolezité dodat, Ze nedostatok samostatnych blogov v tychto oblastiach suvisi aj s vel'kou
blogerskou platformou na sme.sk (internetova verzia mienkotvorného dennika SME), kde
sa vicsina blogerov venuje prave témam z oblasti ekonomiky v spojeni najmé s politikou
a obcianskym spoluZzitim. Prienik na komer¢nt produktovu spolupracu je vSak minimalny.
Spolupracu s tymito blogermi mozeme vyuzit' pri krizovej komunikacii subjektu z danej
oblasti. Blogeri v ramci platformy vSak nevystupuju samostatne a nadviazat’ kontakt s nimi
je vyrazne t'azsie.

Len pre porovnanie: Jedna z najuznavanejSich fashion blogeriek sveta, NewY oranka pod
menom Man Repeller, ma na svojom Facebooku viac nez 259-tisic fantusikov. Aby sme
nechodili po ¢isla tak d’aleko, Londyncanku s blogom WishWishWish sleduje na Faceboo-
ku 22 362 Tudi. Nasa, fantusikovskou zakladiou najobl'ibenejsia blogerka zo sveta mody,

Sweet Lady Lollipop sa tesi z viac nez 8 600 FB spriaznencov.



http://www.blogerroka.sk/2015/nominacie/?s=&cat=4&filter-order=most_voted
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2.5.2 Su slovenski blogeri ini?

Nie su. Odpoved’ z praxe hovori, ze su presne taki, ako uznavani zahrani¢ni blogeri, ktori
sa svojou popularitou priblizuju k celebritdm. Aj slovenski blogeri st jedine¢né osobnosti,
ktoré piSu o témach, ktoré ich bavia avyznaju sa vnich. VicSina znich zacala
s blogovanim ako s hobby, a snazia sa, aby sa stalo podl'a moznosti ¢o najviac zarobko-
vym, pretoze im zabera rovnako vela Casu a energie. Pravdou je, ze ked’ze nas trh je vyraz-
ne mens$i nez mnohé zahrani¢né, kde su blogeri popularni, tych naozaj kvalitnych je len
zopar. Ak vsak porovnavame ,,8picku so $pickou”, okrem hodnoty darov, ktoré dostavaju,
by sme len tazko hl'adali rozdiely. PouZivaju tie isté zvi¢Sa Word Press Sablony, hl'adaju
fotografov, aby im robili fotky, piSu podobnym spésobom o podobnym témach v ramci
oblasti, ktory sa venuji. Aj preto si moZeme zobrat zahrani¢né rady O spolupraci

s blogermi k srdcu a aplikovat ich do slovenskej praxe.

- o 20
Saaneel Lodn, LoliZ S .

wma tcem TMYE  mATTT AT ocmeT

Obr. 5. Slovensko vs. UK: Najlepsie fashion blogerky Sweet Lady Lollipop vs.

WishWishWish sa vo svojich prispevkoch lisia len minimdlne.

Zdroj: Sweetladylollopop.com, Wishwishwish.net
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Na to, aby sme vytvorili a nasledne uviedli do praxe efektivnu marketingova ¢innost’, je
potrebné jej zaklady stavat’ na overenych zaveroch. Tie spracovavame analyzou dostato¢-

né¢ho mnozstva relevantnych dat, ktoré ziskavame marketingovym vyskumom.

»Marketingovy vyskum je vSeobecnejsi sposob skumania s vy$Sim stupiiom abstrakcie a
s vedeckymi ciel'mi. Sluzi k zaisteniu SirSich stvislosti. Ide o zdmernu systematicku ¢in-
nost’ postavenu na technikach zberu dat. Z hl'adiska logickych postupov si na zaciatku ve-
deckého vyskumu volime medzi dvoma zakladnymi pristupmi, ktoré vedu k dosiahnutiu
naSho badania. Deduktivny postup je vyuzivany v pripade kvantitativnych Setreni, induk-

tivny vo vyskume kvalitativnej povahy.“ (JURASKOVA, HORNAK, 2012, s. 271)

Kvantitativny a kvalitativny vyskum trhu sa liSia najmé charakterom javov, ktoré analyzu-
ju. Kym kvantitativny vyskum hl'ada odpovede na otazku "Kol'ko?", kvalitativny vyskum
sa pyta "Pre¢o?". Pri kvantitativnom vyskume si tak metodika vyberu vicSinou vyzaduje
vacsiu vzorku respondentov, zatial Co kvalitativny vyskum je zamerany typologicky na

cielovia skupinu. (MATUSINSKA, 2009, s. 175)

3.1 Kbvantitativny vyskum

,Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim dat o pocte vyskytu nie¢oho, ¢o uz prebehlo
alebo sa prave deje. Vynimoc¢ne sleduje budtcnost’ (predpokladany dopyt alebo spotreba).*
Medzi najcastejSie formy kvantitativneho vyskumu patri prieskum, analyza sekundarnych

dat &i pozorovanie (KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA, 2011, s. 158).

3.2 Kvalitativny vyskum

Ulohou kvalitativneho vyskumu je hl'adat’ motivy, vysvetlenia a dovody spravania sa Iudi
pomocou malej reprezentativnej vzorky. Vysledky sa tak nedaja aplikovat’ na Siroka popu-

laciu, sluzia nam na vytvorenie si obrazu o problematike.

»Kvalitativny vyskum bol dlho chapany iba ako doplnok tradiénych kvantitativnych metdd,
inokedy zase ako protipol kvantitativneho vyskumu. Jeho definicia teda nie je jednoducha,
ide o Siroké oznacenie vel'mi rozdielnych pristupov.© Medzi nastroj kvalitativneho vysku-

mu patri individualny alebo skupinovy rozhovor, asociacné testy, projektové techniky, bra-
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instorming alebo neuromarketing (KOZEL R., MYNAROVA L., SVOBODOVA H., 2011,
5. 166).

,,Vyhodou kvalitativneho pristupu je ziskanie hibkového popisu pripadov. Nezostavame ne
ich povrchu, prevadzame podrobnti komparaciu pripadov, sledujeme ich vyvoj a skimame
prislusné procesy. Citlivo zohladiujeme pdsobenie kontextu, lokalnu situaciu
a podmienky. Kvalitativny vyskum poskytuje podrobné informécie, preto sa dany fenomén
objavil.“ (HENDEL, 2005, s. 53)

3.3 Individualny Struktirovany rozhovor

Individuélny Struktirovany rozhovor vyZaduje dokladna pripravu a €o najlepSie poznanie
respondenta. Nie je sice taky ,,volny* ako iné typy rozhovorov, umoziuje nam vsak klast’

dopliujice otazky.

,Struktarovany rozhovor s otvorenymi otazkami pozostava z radu dokladne formulovanych
otazok, na ktoré maju jednotlivi respondenti odpovedat’. Pruznost’ badania v kontexte situ-
acie je obmedzenejsi nez v inych typoch rozhovorov. Tento typ rozhovoru sa pouziva, po-
kial' je nutné minimalizovat’ varidciu otdzok kladenych opytovanému. Redukuje sa tak
pravdepodobnost’, Ze sa data ziskané v jednotlivych rozhovoroch budu vyrazne Struktirne

lisit. (HENDL, 2008, s. 173)
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4 METODOLOGIA

Pre potreby tejto diplomovej prace budi pouzité¢ dve formy marketingového vyskumu.
Kvalitativny vyskum vo forme individualnych Struktirovanych rozhovorov a kvantitativne

Setrenie pomocou dotaznika.

4.1 Individualny $truktarovany rozhovor

Individualny Struktarovany rozhovor sme zvolili ako formu skimania vzh'adom na potre-

bu hlbsieho pochopenia problematiky.

4.1.1 Respondenti

Pre individudlne Struktirované rozhovory sme si stanovili dve cielové skupiny. Prvou boli
predstavitelia PR na Slovensku, teda odbornici s dlhoro¢nou praxou v PR agentarach. Dru-

hou skupinou boli blogeri samotni.

4.1.2 Struktira rozhovoru

Rozhovory boli vedené podl'a dopredu zostaveného dotaznika. Ten v oboch pripadoch sle-

doval hlavné okruhy tém:
- Kto je pre vas bloger?
- Vyablogovanie
- Komer¢né spoluprace
- Blogeri a Slovensko: porovnanie so zahrani¢im

V pripade PR pracovnikov boli podotizky zamerané viac na ich skusenosti s pracou
s blogermi (Priloha 2), v pripade blogerov sme zistovali naopak, aké formy spoluprace im

najviac vyhovuju (Priloha 3).

4.1.3 Priebeh

Rozhovory boli vedené osobne, telefonicky alebo online z dévodu vzdialenosti alebo zane-
prazdnenosti respondentov. Podl'a priebehu rozhovorov boli otazky prisposobované alebo

boli polozené doplitujuce otazky.
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4.2 Dotaznik: Prieskum medzi Citatel’'mi

Vytvorili a spracovali sme dotaznik na tému vnimania slovenskej blogosféry. Cielom mar-
ketingového vyskumu bolo zistit’ a porovnat’ vnimanie ¢itatel'ov komerénych zmienok na
blogoch a v klasickych médiach. Dotaznik bol postaveny na zaklade hypotéz a vyskumnych

otazok z danej oblasti.

4.2.1 Vyber optimalnej metédy skiimania

Vzhl'adom na druh problematiky potrebujeme viacero konkrétnych udajov pri viac¢Som
mnozstve respondentov. Aby sme mohli zo zdverov vyvodit’ aspon zdkladnu tedriu, bol na
ucel vyskumu zvoleny dotaznik. Z predchadzajuceho researchu slovenskej blogosféry sme
zistili, Zze najpopularnejsie blogy st z oblasti food, lifestyle, fashion ¢i portaly uréené mla-
dym mamickam. Su to teda vacSinou blogy pre Zeny, a to najméd mladé. Z praxe vieme, Ze
star$i I'udia ¢i muzi nemaju s blogmi ziadnu alebo len slabu sktisenost’. Vzhl'adom na cie-

Povu skupinu bol dotaznik prevedeny online.

4.2.2 Ciel a ucel kvantitativneho vyskumu

Cielom a t¢elom vyskumu je zistit, ako Citatelia vnimaji produktové recenzie a zmienky
v klasickych médiach a ako na blogoch, najmé z hl'adiska vierohodnosti, najmé zistit, ¢i

rozdiely st a ak ano, definovat’ ich ¢o moZno najexaktnejsie.

4.2.3 Hypotézy

Pre kvantitativnu ¢ast’ vyskumu boli stanovené nasledovné hypotézy:

Citatelia vo vSeobecnosti vnimaju zmienky na blogoch objektivnejsie ako zmienky
v médidch.

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaji blogy vnimaju recenzie na nich objektivnejsie
nez produkty umiestnené v klasickych médidch.

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaju blogy vnimaju recenzie v klasickych médiach

menej objektivne nez produkty umiestnené na blogoch.
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4.2.4 Znenie dotaznika

Dotaznik bol vypracovany na zaklade zadania a ziskanych vedomosti z predmetu Kvantita-

tivny vyskum, v sulade s cielom samotného vyskumu. (Priloha 4)

Wording v dotazniku bol prispdsobeny cielovej skupine — I'ahky, takmer neformalny. Ako

distribuc¢ny kanal bol pouzity portal vyplnto.cz.

4,25 Nastavenie kvot

Vzhl'adom na vys$iu uvedent situéciu na slovenskom blogerskom trhu, pre vyskum by
nemalo zmysel skimat’ nazory Sirokého publika, respektive obraz by bol relevantny iba pri
vysokom pocte respondentov, aby sme tak mohli dokladne analyzovat’ ndzory napriklad

muzov. Z tychto dévodov boli kvoty nastavené nasledovne:
Pohlavie: Zzena

Vek: 15-19 20-24 25-35 35-39

Pravidelnost’ ¢itania blogov: minimélne raz za mesiac

Kvantitativna kvéta: Min. 200 respondentov, ktori spifiaju parametre nasej cielovej

skupiny — teda mladé Zeny.

4.2.6 Zber dat

Ako kandal na samotny vykon dotaznika bol pouzity portal vyplnto.cz. Ako mozeme vidiet

z jeho vysledkov, takmer 90% respondentov naii prislo zo socidlnych sieti.

4.2.7 Optimalne zobrazenie dat

Vzhl'adom na to, Ze hlavnym cielom skumania nebolo samotné zistovanie ¢iselnych uda-
jov alebo percent, grafy nie st vhodné na vyjadrenie vysledkov. Pre potreby tohto skiima-
nia st vhodnejSie zobrazenia v tabul’kach, priCom ¢iselné hodnoty sme nachadzali pomo-
cou funkcii programu Excel a nasledne premenili do slovnych vyjadreni zaverov z nich

vyplyvajucich.
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5 VYSKUMNE OTAZKY, CIELE PRACE

5.1 Vyskumné otazky:
Aké su zakladné piliere efektivnej komerénej spoluprace s blogermi?
Kedy je komercna spolupraca atraktivna pre blogerov?

Ako vnimaju spotrebitelia umiestnenie produktu na blogoch z hl'adiska vierohodnosti re-

cenzii?

5.2 Ciele prace

Cielom prace je definovat’ zakladné piliere komerénej spoluprace s blogermi a na ich za-
kladne vytvorit’ konkrétny model PR komunikacie medzi znackou a blogermi, ktory bude
atraktivny pre samotnych blogerov, a tak efektivny pre znacku. Navrh moze autor prace

nasledne vyuzit' v praxi pri praci v PR agenture.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLUPRACA S BLOGERMI V PRAXI

Za G¢elom navrhnutia ¢o najefektivnejSieho komunikacného modelu medzi znackou a blo-
germi sa s V tejto Casti prace pozrieme na to, ako spolupraca s blogermi fungovala v praxi a

aké vysledky priniesla znackam na Slovensku a v zahranici.

6.1 Bloger ambasador: Ako komicka Evelyn predstavila celému Sloven-

sku cider od Heinekenu

Jednym z najvyraznejSich blogerskych poc¢inov poslednych mesiacov bolo na Slovenku
uvedenie nového produktu z kategérie ciderov z portfolia pivnej spolocnosti Heineken.
Start prebehol pod vyraznou zastitou blogerky Evelyn, ktord napoj propagovala vo svojich

videach (Priklad: https://www.youtube.com/watch?v=kR2DKJOg1Xc&feature=youtu.be).

Nézory na Evelyn sa liSia. Rozhodne nejde o blogerku, ktora si ziska srdcia vac¢Siny maso-
vého publika, ale originalita sa jej upriet’ neda. Nejde o ziadnu modelku v luxusnom oble-
¢eni ani raw vyznavacku domaceho pecenia. Svojskym Stylom si robi zabavu zo seba aj
z celého sveta. A tak ¢i uZ sa vam paci alebo nie, zrejme ste uz o nej poculi. Na svojej FB

stranke ma viac nez 154-tisic fanusikov.

,Cela kampan pre nova kategériu napojov bola v tivode ststredend najmé do online pro-
stredia. Okrem Facebooku prebiechala aj prostrednictvom vlastnej microsite
www.evelynjestrong.sk, kde hlavna hrdinka zhromazd’ovala informacie zo svojej brigady v
Anglicku.” Online kampan s komickou Evelyn uz po par diioch Heineken zaradil medzi ich
najuspesnejSie digitdlne kampane. Celkovy zasah videi s Evelyn aj so znackou Strongbow
bol 2,5 milidéna userov, videa dosiahli priblizne 1,5 miliéna pozreti. Po necelych troch me-
siacoch po uvedeni na trh predaj vo flaSiach prekrocili oproti planu takmer trojnasobne.
(Medialne.sk, 2015, Dostupné z http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-

komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html)


http://www.evelynjestrong.sk/
http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html
http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html
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Obr. 6. Blogerka a komicka Evelyn uviedla na trh novy radler.

Zdroj: http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-
komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-

heinekenu.html

6.2 Interaktivne vyzvy: Zapojenie blogeriek do uvedenia novej kolekcie

IKEA

Na jar 2014 predstavila IKEA v ramci celosvetovej kampane pokracovanie kolekcie nabyt-
ku a doplnkov ,,JKEA PS* s privlastkom On the move. Kolekciu uviedla v ramci celosve-
tovej kampane videom, ktoré zachytavalo l'udi vo viacerych svetovych metropolach, ako si
nesu svoj obl'ubeny kusok IKEA PS 2014 ulicami mesta. Message vravela, ze mladi l'udia

sa dnes Casto st'ahuju a kolekcia je navrhnuta tak, aby bola 'ahko prenosna.

Skvelou prilezitost'ou, ako ju uviest’ do zivota (a do pohybu), bol Medzinarodny festival
stcasného dizajnu Bratislava Design Week (BDW), ktory prebiehal 22. — 29. septembra
2014. IKEA Bratislava sa stala partnerom Bratislava Design Week, kde produkty poc¢as
tyzdna trvania vystavovala. V duchu hesla On the Move ju spolu s 6smymi slovenskymi
blogerkami vyniesli do bratislavskych a prazskych ulic. ,,Bloggerky si po¢as BDW mohli
oznacit’ svojho favorita nalepkou so svojim menom. Deni po skonceni podujatia mali za
ulohu pripravit’ fotoblog alebo natocit’ video (Priklad:
https://www.youtube.com/watch?list=PL52TZ8Tszs8gWI3Eu-
Jc6QgIDxFSbhwOKS&v=pxZsfrvqlKIl), ako si produkt nest domov ulicami mesta. Pocas

celého tyzdina svojim followerom postupne odhal’'ovali, aka vyzva ich ¢aka. (SEESAME,


http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html
http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html
http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html
https://www.youtube.com/watch?list=PL52TZ8Tszs8gWI3Eu-Jc6QglDxFSbw0KS&v=pxZsfrvqIKI
https://www.youtube.com/watch?list=PL52TZ8Tszs8gWI3Eu-Jc6QglDxFSbw0KS&v=pxZsfrvqIKI
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2014, Dostupné z http://www.seesame.com/co-robime/1/10/63/1/1/zapojenie-blogeriek-do-

uvedenia-novej-kolekcie-ikea.html)

Vysledkom boli 4 unikatne videa a 4 fotoblogy, v ktorych bol jasne citefny rukopis kaZde) bloggerky. Spolu vytvorili
37 postov s AVE hodnotou 22 000 €. Aktivita, ktora bola komunikovana len prostrednictvom socialnych sieti, si
ziskala pozornost portalu medialne sk a stala sa vitazom oktobrove] Kampane mesiaca a tiez favontom kategorne
Outdoor.

ORONOXCRO

unikatne videda a 4 postov na profiloch lajkov, komentarov a AVE hodnota investoval klient do
fotoblogy blogerov zdielani kampane medidlne] podpory

Obr. 7. Vysledky blogerskej spoluprace s IKEA ,, On the Move .

Zdroj: http://www.seesame.com/co-robime/1/10/63/1/1/zapojenie-blogeriek-do-uvedenia-

novej-kolekcie-ikea.html

Vzhl'adom na celkovil vel'kost’ slovenskej blogosféry by sme ,,Cisto ndbytkového* blogera
hl'adali len tazko. Zaujimavé je, ze spolupraca prebichala s mladymi fasshion blogerkami,

Z ktorych vicsina sama este nie je hlavnou cielovou skupinou pre nabytkové kolekcie.

6.3 Produktova propagacia: Footshop

Znacky sa Casto nesnazia vymyslat’ ¢o najorigindlnejSie zadania a ostavaju pri klasickych,
overenych, no ucinnych formach blogerskych spoluprac. Tie najcastejsie predstavuju zasie-
lanie produktov s ,,prosbou‘ o uvedenie produktu a moznosti, kde ho kupit’, na blogerskych
kanaloch. Takuto formu spoluprace preferuje aj Cesky e-shop Footshop, ktorého hlavnou

cielovou skupinou st mladi l'udia.

»Dlhodobo spolupracujeme s vybranymi blogermi, ktori na svojich blogoch pravidelne
publikuju fotografie s poskytnutymi topankami v kombinacii s vhodnym outfitom. Ziska-
vame tak vysoku relevantni navstevnost’ stranok a kvalitny obsah pre socialne siete, a to
pri minimalnych nakladoch. (FOOTSHOP, 2016, Dostupné z http://www.unikum.sk/cs-
footshop.php#fashionbloggers)


http://www.seesame.com/co-robime/1/10/63/1/1/zapojenie-blogeriek-do-uvedenia-novej-kolekcie-ikea.html
http://www.seesame.com/co-robime/1/10/63/1/1/zapojenie-blogeriek-do-uvedenia-novej-kolekcie-ikea.html
http://www.unikum.sk/cs-footshop.php#fashionbloggers
http://www.unikum.sk/cs-footshop.php#fashionbloggers
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| NAKLADY 7000 KC

3320 ICk V| 2MIN. 245.¢
*  PRIME TRZBY «  OBROVSKE MNOZSTVi MATERIALU
»  ASISTOVANE TRZBY (CLANKY, FOTKY, VIDEA)

*  ZVYSENi POVEDOMI v *  ZPETNE ODKAZY, KTERE MELY
KOMUNITE FASHION BLOGERD ~ POZITIVNI VLIV NA SEO

Obr. 8. Vysledky blogerskej spoluprdce Footshop-U.

Zdroj: http://www.unikum.sk/cs-footshop.php#fashionbloggers

6.3.1 Produktova propagacia: Chanel

Fakt, ze spolupraca s blogermi nie je len ,,podradnym® nastrojom PR urenym pre mensie
znacky s chudobnymi rozpoc¢tami na komunikaciu, dokazuje aj luxusnéd ikona mody Cha-

nel.
Rumi Neely je kalifornska blogerka, a to jedna z najaspesnejSich na svete. Jej instagramové
konto mé viac nez 661-tisic sledovatelov, jej blog tvori tim I'udi a propaguje vacSinou pro-

dukty, ktorych ceny sa hybu v stovkéach dolarov.

Obr. 9. Chanel zviditelnil svoj produkt aj

bez platenej spoluprace.

Zdroj: Instragram


http://www.unikum.sk/cs-footshop.php#fashionbloggers
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Chanel poslal vychyrenej blogerke originalny batoh s vintage ,,08tchanou‘ potlacou. Batoh
sa objavil na niekol’kych fotkach na jej kanaloch aj samotnom blogu bez toho, aby znacka
blogerke platila. T4 teda nepropagovala imyselne tento produkt, ale oCividne si ho obl'iibi-
la, nakol’ko sa opakovane objavoval v jej prispevkoch. (WEINBERG, 2015, Dostupné z:
http://blog.hubspot.com/agency/collaborate-influential-bloggers) Treba vSak dodat’, ze ta-
kyto postup by pravdepodobne nefungoval pri non-brand batohu za 10 €.

6.4 Event pre blogerov: Bubbleology rezonovala

Pomerne mlada znacka ¢ajov Bubbleology rozbehla masivnu online kampan s vyuzitym
YouTube, Facebooku, Instagramu, Twitteru a Snapchatu pod hashtagom #Bubbleolo-
gysblizuje. Vrcholom kampane bola zaZitkova akcia na Donovaloch. Slo o celodennu zim-
nu party pre fantsikov, ktorych znacka pozyvala cez teasingy. Na YouTube sa cely vikend
objavovali prenosy z akcie. Na instagrame kampan 8 % navysila pocet lajkov od T'udi, ktori
znacku nesledujii a dotkla sa pol miliona uzivatelov Facebooku. Za kIi¢ovy prinos
k uspechu kampane povazuje znatka prave spolupracu s blogermi. (NOVOTNY, 2016,
Dostupné  z:  http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-
socialni-site-1275395)

Obr. 10. Uspesné slovenské blogerky

postovali  z Donovalov pocas celej akcie.

Zdroj: Facebook (Sweet Lady Lollipop)

Samotny event na Donovaloch nebol uc¢eny iba blogerom, no prave oni v nom zohrali dole-

zith ulohu. Nielen, Ze stravili prijemny defi v Tatrach na ndklady znacky — pridana hodnotu


http://blog.hubspot.com/agency/collaborate-influential-bloggers
http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-socialni-site-1275395
http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-socialni-site-1275395
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pre nich tvorila prdve moZznost stretniit’ sa s verejnostou a prezentovat’ tak aj samych seba.

Kampai prebiehala na Slovensku aj v Cechach.

6.4.1 4 tipy zo susedného Pol’'ska: Nechajte blogerom vol’'nost’

Na spolupracu s blogermi vsadila v Pol’sku aj znatka prémiového cidera Somersby. Uspes-

na spolupraca sa podl’a ich agentury zakladala na tychto Styroch krokoch.

1. Special delivery
Blogeri dostali personalizovanu zasielku s produktami a dar¢ekovymi predmetmi. Zauji-
mavé bolo, Ze special delivery neobsahovalo ziadnu vyzvu na umiestnenie produktu na

blog. Napriek tomu, to blogeri robili spontanne.

2. Prvi na skusku
Blogeri dostali ako prvi moZnost’ ochutnat’ novu prichut’ cidera a mohli zdielat’ svoje ndzo-
ry na neho. Ked’ze nedostali konkrétne zadanie, prichddzali s vlastnymi originalnymi na-

padmi.

Obr. 11. Blogeri a vlogeri dostali

special delivery bez vyzvy na propagaciu.
Zdroj: http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-

sales-somershys-cooperation-with-bloggers-case-study/

3. Prepojenie

Aktivita s blogermi bezala subezne s Facebook kampanou ¢im sa vzajomne podporovali.


http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-sales-somersbys-cooperation-with-bloggers-case-study/
http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-sales-somersbys-cooperation-with-bloggers-case-study/
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4. Kazdy spotrebitel’ moze byt ambasadorom
Prepojenim online aktivit v spolupraci s blogermi zacali nielen oni, ale aj pouzivatelia sami

postovat’ prispevky o novom vyrobku.

Kampan bola tGspesna nielen vd’aka blogerom, ale aj efektivnemu prepojeniu s Facebook
kampaiiou. Zaujimavé bolo, Ze na rozdiel od Standardnych postupov blogeri nedostavali
konkrétne zadania ¢i ,,prosby* o zverejiiovali. Znacka to nechala tplne na ich dobrovol'nos-
ti a blogeri to napriek tomu robili spontanne. Po mesiaci kampane sa Somersby Blackberry
stalo najpredavanej$im pivom v Pol'sku aich ro¢ny plan predajov sa naplnil po 3 troch
mesiacoch. (CHRZANOWSKA, 2014, Dostupné z http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-

enhance-sales-somershys-cooperation-with-bloggers-case-study/)


http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-sales-somersbys-cooperation-with-bloggers-case-study/
http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-sales-somersbys-cooperation-with-bloggers-case-study/
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7 RESPONDENTI

Na struktarovany rozhovor boli oslovené dve cielové skupiny, pracovnici PR agentr, na-

vvvvv

k dispozicii k nahliadnutiu u autorky prace.

7.1 Respondenti z oblasti PR

Vsetci vybrani respondenti st na veducich poziciach v PR agenturach a maju niekol’koroc-

nu prax v obore PR. Medzi respondentami je aj zastupca britskej PR agentury.

7.1.1 Martin Dobis, Account Director, PR Clinic

Po ukoné&eni VS absolvoval rigoréznu skusku v smere Masmedialne vedy a filozofia. Na
pozicii vediiceho marketingu vybudoval znadku EduScho na Slovenskom trhu a Ceskom
trhu. Pocas svojej viac ako 12 ro€nej praxe podsobil v agenturach ako JWT Worldwide,

VYV, CreoYoung&Rubicam, kde pracoval pre viacero domécich a zahrani¢nych klientov.

7.1.2 Roman Zahorec, Managing Director, Neopublic Porter Novelli

Roman zacinal ako uspeSny novinar, jeden zo zakladatel’ a neskor Séfredaktor najvacSieho
slovenské IT magazinu Zive.sk. Pogas 9 rokov v Neopublicu sa vypracoval na poziciu Ma-
naging Direcor pre Cesko a Slovenko a pracoval pre klientov ako P&G, HP, Coca-Cola,

Adidas ¢i Avon. Jeho doménou je online svet a strategické poradenstvo.

7.1.3 Luisa Nash, Asociate Director, Porter Novelli UK

Porter Novelli je celosvetova siet’ PR agentur, ktord sa stard o mnohych medzinarodnych
klientov. Anglicky office spravuje nielen komunikaciu v ich krajine, ale pre mnohé znacky

zastreSuje celu Eurdpu. Luisa Nash sa v PR pohybuje viac nez 10 rokov.

7.1.4 Simona MiStikova, Managing Director, Divino

Po 7 rokov praxe v jednej z najvicsich slovenskych agentur, kde viedla svoj vlastny tim, sa
rozhodla zalozit' si vlastnd PR agentaru. Uspe$ne sa v nej stard o klientov ako Bepon,

Henkel, Schwarzskopf ¢i Budis.
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7.1.5 Peter Jancarik, Strategist&Partner, Seesame

Pracovnu kariéru zacal v Slovenskej spolo¢nosti pre zahrani¢nt politiku a ako asistent na
Fakulte socialnych a ekonomickych vied UK. Kratko na to vSak zakotvil v najvacsej slo-
venskej PR agentire Seesame, kde pdsobi uz takmer 10 rokov. Pocas prace naberal skuse-
nosti aj v zahrani¢nych partnerskych agentirach v ramci siete PROI. Je zndmy hl'adanim
novych rieSeni a originalnych pristupov. Obl'ubuje vSetko digitdlne a v agenttre vedie je-

den z klientskych timov zameranych prave na online.

7.1.6 Kateryna Mataskova, PR Consultant, SKPR Strategies

V PR svete sa pohybuje viac nez 10 rokov, zacinala ako Account Manager v Comm, ne-
skor presla do Neopublic Porter Novelli, kde stravila viac nez 6 rokov a prepracovala sa na
poziciu Account Directora s mnohych medzinarodnymi klientami a dnes sa venuje najma

strategickému poradenstvu.

7.2 Blogeri

Vybrali a oslovili sme Gspes$nych blogerov z oblasti food/gastro, fashion, IT, kultara a ces-

tovanie.

7.2.1 Fresshion

Jedna z najuspesSnejSich slovenskych blogeriek. Patri k tym S$tastnym, ktorym nechybaju
ani platené spoluprace a tazko najst’ akciu, na ktort nedostala pozvanku. Uz 7 rokov piSe o

mode, zivotnom $tyle aj peceni, ispesna bola aj v sut’azi Bloger roka 2014.
Kategoria: Fashion/Food
Pocet FB fanusikov: 6 728

Blog: http://fresshion.com/

7.2.2 \Welcome to Bratislava

Maria a Zuzana, pracujuce kamaratky, ktoré povazuji svoj blog na hobby, ktoré prindsa
moznosti. Na svete su len nieCo cez 1 rok, ale ich informacie o hlavnom meste sa Siria
rychlo. Kde sa je na ¢o pozerat, kde vam bude chutit’ — aj to sa docitate na Welcome to

Bratislava.


http://fresshion.com/
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Kategoéria: Travel/Culture
Pocet FB fanusikov: 5 660

Blog: http://www.welcometobratislava.eu/

7.2.3 The story of a cake

Pravnicka a fotografka, ktorda miluje pecenie. Fanusikovia aj klienti ju s zasom sleduju

nielen kvoli niekol’ko poschodovym tortdm, ale aj profesionalnym fotkam.
Kategoria: Food
Pocet FB fanusikov: 9 776

Blog: http://thestoryofacake.sk/

7.2.4 Travelhacker.sk

Pred rokom a pol leZala na plazi na Seychelach zo svojho Studentského rozpoctu. Rozhodla
sa 0 tom napisat’. Ziskala obdiv médii aj fanuSikov. Janka je dnes znama nielen samotnym

blogom s tipmi na lacné cestovanie, ale aj workshopmi po Slovensku a uspesnou e-knihou.
Kategoria: Travel
Pocet FB fanusikov: 8 493

Blog: http://travelhack.me/

7.2.5 Best Ranger

Blogovaniu sa venuje 4 roky, piSe o tom, ¢o ho bavi - IT, Android, Xbox, r6zne zaujima-
vosti a takmer vSetko s PC. Za vlastny uspech povazuje svoje najviac Citané ¢lanky.
V sut’azi Bloger roka 2014 skoncil na 2. mieste hlasovania verejnosti, tento rok zatial’ vedie

vo svojej kategorii.
Kategoéria: IT
Pocet FB fanusikov: 8 217

Blog: http://bestranger.eu/


http://www.welcometobratislava.eu/
http://thestoryofacake.sk/
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8 ANALYZA STRUKTUROVANYCH ROZHOVOROV

Analyza rozhovorov je rozdelend do niekol’kych tematickych Casti, tiez podl'a skupiny res-

pondentov. Obsahuje jednotlivé analyzy a zhrnutia a tieZ vybrané vyroky respondentov.

8.1 Kto je bloger

Odpovede sa pri oboch skupindch zhoduju sa definicii blogera ako novodobého novinara
s vacsou volnost, ¢loveka sa ktory v internetovom priestore vyjadruje k témam, ktoré ho
zaujimaju. Pradve jeho volnost’ a samostatnost’ pri vybere tém ho odliSuju od klasickych
médii. Zaujimavé boli aj pohl'ady na blogera ako urcitého ,,marketéra“, a nazor, ze blogera
robi blogerom schopnost’ zaujat’ Siroké publikum — inak by sa mohol blogerom nazyvat

takmer ktokol'vek, kto svoje nazory prezentuje napriklad na Facebooku.

8.1.1 Blogeri

I3

,, Clovek, ktory sa venuje pisaniu viastnych textov na web stranke. *
., Bloger je podla mna novodoby spisovatel, Zurnalista a marketér v jednej osobe. *

., Blogerov na druhu stranu (na rozdiel od médii) vaimam ako ludi, ktori nie su naviazani

na ziadne vplyvy. Ktori napisu, ¢o chcu, ako chcu a ako to myslia.

., Ma navyse schopnost’ zaujat’ Siroké publikum, inak by to predsa mohol byt takmer kaz-

dy.

8.12 PR

¢

,, Obciansky zurnalista, influencer s vplyvom na komunitu ludi, ktori ho sleduju. *

8.2 Preco blogeri blogujua (pohl’ad blogerov)

Aby sme mohli spravne nastavit' piliere efektivnej komunikacie s blogermi, je dolezité
vnimat’, preco robia to, ¢o robia. Prave ich motivacia je nam odpoved’ou k ich spokojnosti.
Ta je v tomto pripade priam triviadlna, bloguju ,,lebo ich to bavi“, blogujl, pretoZze maju
radi témy, ktorym sa venuju, pripadne veria, Ze sa v nich vyznaji a m6zu svojich Citatel'om

dat’ pridana hodnotu. Ziaden z oslovenych blogerov nezacal s blogovanim s vidinou zisku.
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Prave toto zistenie je jedno zkluCovych pri neskorSich zaveroch o ich motivacii

k spolupraci.

,,Od jesene 2014 a vsetko je uplna nahoda, spojili sa moje dve nové hobby a jedno staré

hobby. “

wLezala som na plazi na Seychelach, zo Studentského rozpoctu a kamosi mi pisali, Ze chcu
vediet, ako na to, Ze nechdpu, ako sa nam to podarilo. Tak som si povedala, ze napisem

blog.“

8.3 Komerc¢né spoluprace

Vsetci respondenti priznali existenciu komerénych spoluprac medzi blogermi a znackami.
PR agentary vyuzivaju nastroje vel'mi podobné Media Relations. Ide hlavne o produkty na
moznosti testovania, special delivery, eventy pre blogeroch, ochutnavky ¢i rdézne vyzvy
a sutaze. Agentury vyuzivaju blogerov uz niekol’ko rokov, dnes ich nepovazuju len za do-
plnkovy nastroj PR, ale jeho prirodzent sucast, a to najmé pri klientoch z oblasti FMCG.
V oblasti blogov vo vSeobecnosti mézeme tieZ sledovat’ urcity vyvoj — najskor sa blogy len
,monitorovali®, v ur¢itom obdobi bolo trendom zakladat’ vlastné firemné blogy a dnes do-

minuje spolupraca s blogermi jednotlivcami.

Mladsie blogy okrem uz menovanych nastrojov spomenuli aj ,,bartre v zmysle promo za
promo. Blogeri st externym spolupracam otvoreni, tesia sa z testovania produktov aj even-
tov. Kazdy z nich vSak okamzite reagoval s poznamkou, ze produkt sa musi tykat' toho,
¢omu sa dany bloger venuje a musi byt’ v stlade s presved¢enim blogera. Pokial tieto dve
podmienky nie s splnené, vystup na blog nedostanete ani s najlepsSim blogerskym even-

tom.

8.3.1 Blogeri

I3

»Ak mi niekto nika spolupracu, ktord nesuvisi s mojim blogom neprijmem ju.

, Ako takmer abstinent som uz odmietla par spoluprdc propagovat tvrdy alkohol alebo
stuzené tuky, ktoré su v rozpore s tym, ¢o ako foodbloger pouzivam v kuchyni ja.
., Komercné spoluprace funguju bud ako pozvanky na vyskusanie nejakej sluzby/miesta,

alebo ako platené clanky. Plati vsak, Ze clanok piseme len o tom, comu verime a odporucili
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by sme. Ked' ide o plateny clanok, témy si vyberame, nepiseme o niecom, s ¢im sa nestotoz-

nujeme. “

., Najcastejsie sui to vymenné spoluprace — teda promo za promo. KedZe sme v podstate
stale mlady blog, vazime si aj takyto druh spoluprdce. Platenych spoluprac sme mali dote-

3

raz len zopar. *

, Vyberam si podla svojho vkusu a svedomia. NajcastejSie sa riadim tym, Ze ak ide
0 produke/znacku/sluzbu, o ktorej by som napisala aj bez spoluprace, tak to beriem. Nebe-
riem nezmyselné, nevyhodné a tematicky nevhodné spoluprdce — a tych je stile velmi ve-

la.”

832 PR

wBlogerov ako ,,nastroj PR vyuzivame uz niekolko rokov. Najcastejsie ide o spoluprace
formou eventov, réznych zadani a sutazi. Ide najmd o Klientov z oblasti FMCG (hlavne

food&bev), furniture a fashion.

,, VSetko mozné, v podstate sa ku nim spravame ako k novinarom — recenzie produktov,

¢

sutaze, clanky, spoluprdca na projektoch, press tripy. Nevyuzivame platené spoluprace.

,Samozrejme, blogera nevnimame iba ako doplnkovu zlozku komunikacie, ale blogové
platformy su z pohladu medidalnych ucinkov, tzv. mediaeffects, dolezitym a samostatnym

prvkom pre budovanie ¢i uz behaviordlnej alebo kognitivnej zlozky postoja citatela.

., Blogerov vyuzivame od roku 2006. Najprv pasivne — Ze sme ich sledovali a pozorovali,
neskor aj aktivne, Ze sme blogy sami zakladali a spravovali. Dnes preferujeme blogger
relations, teda budovanie vztahov s nimi. “

., V-minulosti sme komunikovali prevazne cez novindarov, dnes minimdlne 50 % aktivit za-

3

meriavame na blogerov. Su akoby novodobymi novinarmi. *

8.4 Platené spoluprace

V ramci komerénych spoluprac existuje samostatna téma a tou su spoluprace platené, akysi
druh inzercie. Ten je v naSich kon¢inach skor vynimkou ako pravidlom, objavuje sa len

zriedka.
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Blogeri priznavaju, ze ponuk s priamou finanénou odmenou je len malo, ak st, ide o nizke
sumy, vacSinou za PR ¢lanky. Platené spoluprace povazuju za moznost’ podpory ich blogu,
no opdt’ plati to, ¢o pri akejkol'vek externej spolupraci. Blogeri si stoja za tym, ze ich
»duch® sa neda zaplatit, a tak by neprijali ponuku na nieco, o com by sami nikdy nenapisa-
li.

Vicsina PR agentar platené spoluprace odmieta, snazia sa blogerska publicitu ziskat’ spon-
tanne. Objavil sa vSak aj nazor, Ze tato forma spoluprace je bezna, resp. pre PR agentaru

prirodzenejSia nez platené ¢lanky v klasickych médiach.

8.4.1 Blogeri

., Neviem povedat, skor nie ako dno, ked’ to robite ako konicek a nechcete mat cely osobny

‘

blog ,, prespamovany “ PR ¢lankami.
,, Velmi malo (v pomere k vyzvam na neplatené spoluprace) “

,,Podla mna, bloger by mal propagovat’ len vyrobky, ktoré osobne aj pouziva a je s nimi

I3

stotoZneny a nepretvaruje sa. ‘
,, Pomahaju blogerom podporit’ ich blog.

., Zatial’ som povedala len jedno dno, a to preto, lebo ma ta téma sama zaujima a je fakt
relevantna. Pokial’ by mi niekto ponukol 500 € za clanok propagujuci napriklad pracu
V korporate (ktoru ja osobne nepodporujem a nevyhladavam), asi by ani nedostal odpoved’

na e-mail. “

842 PR

., Skor formou eventov, roznych zadani a sutazi.

«

., Klasicku, platenu formu spoluprdace s blogermi nevyuzivame. ‘

,Snazime sa maximalne vyuzit' nase vztahy a publicitu ziskavat' a neplatit’ si za nu. Nasa
prdca je prave v tom, Ze ponukame bloggerom exkluzivny obsah a nie peniaze.

,Povedala by som dokonca, Ze platené spoluprdce su majoritné. Resp. v porovnani

3

S klasickymi médiami su urcite prevazZujuce prave platené spoluprace.
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8.5 Vyhody Bloger Relations (pohl’ad PR)

V ¢om vidia agentry vyhody spoluprac s blogermi oproti klasickym médiam? Je to najmi
autenticita, ktoru prinasaju, vdaka ich slobodnému vyjadrovaniu sa bez zdujmov redakcii
a vydavatel'ov. Blogeri su nastroj WOM marketingu a ich dosah je prave autenticite na-
priek niz§ich ¢islam silnejs$i, nez pri klasickych médiach.

wAutenticita, menej vyrazné obchodné zaujmy (nie je redakcia, vydavatel, ktori by ovplyv-

novali obsah). *

,,»Na rozdiel od normovanych novinarskych postupov ci riadenej propagacie maju aktivity

blogera skor ¢rty podobné word-of-mouth (WOM) marketingu.

. Blogy sii castokrat daleko kredibilnejsie a autentickejsie ako bezné clanky v tlaci. Cize
pokial’ ide skutocne o relevantné blogy, ich dosah moze byt daleko vyssi ako pri klasickych

¢

médiach. Na Slovensku ich ale nie je vela.*

,, Casto ich v§ak vnimajii ako ,, lacnejsiu* verziu Media Relations.“ (pozn. autora: klienti)

8.6 Citanost’ PR prispevkov (pohl’ad blogerov)

Vnimaju c¢itatelia rozdiel medzi recenziou, ktord vyjde spontanne a takou, ktora je vysled-
kom komerc¢nej spoluprace? Odpoved’ znie ,,nie, aspon nie negativne. Ked’Ze blogeri si
zakladaju na tom, aby vSetky ich spoluprace, ¢i uz platené alebo nie, boli v stlade s ich
témou a tym, comu veria, ich prispevky su stale autentické. Zaujimavé boli nazory, ktoré
hovorili, ze je lepSie spolupracu stojacu za ¢lankom Uprimne priznat, ako stratit’ autenti-
citu, ¢o by citatelia uz citili.

,, Trocha mensia citanost, ak to nesuvisi s mojou kategoriou, ale nemyslim ze by to bolo

‘

velmi vyrazne.

,, Osobne si myslim, ze pochopia, ked' je nieco spolupraca. Ale snazim sa aj pri spolupraci

pisat’ viac menej spontanne (teda pokial’ je to mozné).
., Nemyslime si.

 Myslim, Ze je to tam citit. PretoZe o komercnych produktoch neviem napisat tak autentic-

ky ako 0 niecom, co odporucam z viastnej hlavy. Prave preto sa snazim odporucat len to,
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comu sama verim. Lebo ked ludia necitia, Ze to tak naozaj myslim, oni si to aj tak nekupia.
Vidim to napriklad s Airbnb. Je to web, ktory mi za kazdé odporucenie a nového clena da
18 € na cesty. Odporucam ich vsade, kde je priestor, ale ani sa nesnazim skryvat, Ze za to
nieco dostanem. Napisem to otvorene. Mne sa nikdy totiz nepacilo, ked niekto nieco odpo-
rucal a potom som videla, ze tam ma affiliate preklik. Potom stracam doveru a neviem, Ci

to ten clovek mysli vazne alebo len na mne chce zarobit. “

8.7 Slovensky blogersky trh (vs. zahranicie)

Medzi naSich najrozsirenejSich blogerov z radov jednotlivcov patria fashion, food, travel
aIT blogeri, vel'mi silni su politicki a ekonomicki blogeri pod platformami sme.sk alebo
dennikn.sk. Chyba nam pokrytie blogerov zo $pecifickych oblasti, dobry blog o jadrovej

fyzike alebo zdravotnickej problematike by ste hl'adali marne.

Vzhl'adom na velkost’ trhu, resp. to, aky maly je, maju nasi blogeri prirodzene omnoho
menej followerov, niz§i zdsah, celkovo je ich menej a pokryvaji menej tém. Jednou
Z pri¢in je jazykova bariéra, anglicky blog sa moze dostat’ do celého sveta. Stale vSak na-
predujeme, vznikd vela novych blogov a taktiez vlogov, pribiida kvalitnych blogerov

a sleduje ich ¢oraz viac l'udi.

S tym suvisia aj rozdiely v spolupraci s blogermi. V zahraniéi je bezné, ze blogeri s poc-
tom sledovatel'ov na trovni média, maji vlastné timy, a mo6zu si dovolit’ pytat’ za svoje

vystupy peniaze. A firmy im ich daju, €o je u nés zatial’ len zriedkavé.

8.7.1 Blogeri

I3

., Myslim, Ze najrozsirenejsi su u nas blogeri z oblasti mody a cestovania.

., Zahranicny bloger zacina blogovanie ako svoje hobby a postupne, ak je Sikovny a zaujme
svojim slovom, s pomocou réznych platenych spoluprac, to dokdze dotiahnut az na svoje
zamestnanie, ktoré ho uzivi...Nepracuje len na svojich blogovych prispevkoch, ale pripra-
vuje content aj pre iné znacky a kontaktuje inych blogerov, s ktorymi rozvija rozne druhy

3

spoluprace. *
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8.72 PR

., Zahranicny bloger ma vicsie prijmy z reklamy, ina velkost trhu — ako vo vsetkom, vyssia

profesionalizacia. “
»~Problematické su najmd tie odvetvia, kde blogeri na Slovensku neexistuju (napr. energeti-
ka).

., Osobnejsi pristup, v zahranici su blogeri takmer na urovni celebrit. Tych najlepsich by

) 6«

sme si mali vazit' aj u nds, uz len s predpokladom, Ze sa budu vyvijat.

., Mam pocit, Ze u nas je to skor o mase menej sledovanych blogov, ktori vznikaju a zanika-
ju. Par rokov dozadu boli najsilnejsimi ndazorové blogy napriklad na sme.sk, ktoré boli
citané ludmi 25+. Najsilnejsie su vsak momentalne viogy ¢i videoblogy, ktoré masovo sle-

duje mlada generdcia 12 az 20-rocnych. Taky Gogo ci Exploited. *

., Velky rozdiel je v citanosti. Americky bloger ¢i vlioger hovoriaci po anglicky bez probleé-
mov ziskava plakety YouTubu za miliony pozreti a odberov, nakolko okrem USA ho sleduju
v UK, Australia a zvysku sveta, kede sledovat/citat v anglictine je celkom easy. Tazsie je
pisat’ alebo hovorit' v cudzej reci, aby to bolo prijemné ostatnym, preto europsky bloger

nemd az také Sance na velku citanost aj ked’ pise po anglicky.

8.8 Kedy to funguje

Autenticita a osobny pristup — to su kI'ic¢ové pojmy k spolupraci s blogermi. Zhoduju sa na
tom odbornici z oblasti PR aj samotni blogeri. Bloger musi verit' tomu, ¢o ma promovat’.
Znacka tak musi vediet’, koho ide oslovit, aké su jeho preferencie Styl. Pre blogerov je do-
lezité, aby to, o com budu pisat’, prinieslo hodnotu ich ¢itatel'om, to, Ze je to ,,komercné®,
im neprekaza ak to splita tuto podmienku. Okrem osobného pristupy si potrpia aj na origi-
nalite. PR experti jednoznacne zddrazituju pristup, ktory musi chapat’, ako blogeri funguju
so vSetkymi Specifikami — im podmienkami ¢i pracovnym casom. Finanéné odmeny neboli

vobec spomenuté.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

8.8.1 Blogeri

., Tak mna napriklad "berie" osobny pristup, ked’ viem, Ze klient neoslovil dalsich 30 blo-
gerov nahodnym vyberom, ale naozaj spravil uzky vyber podla svojich preferencii. Urcite

‘

aj originalita zadania od klienta. *

., Pre nas je prioritou, ¢i taky clanok bude prinosny pre nasich citatelov alebo nie. Snazime
sa pisat’ o veciach, ktoré nam nasi citatelia priniesli do pozornosti alebo 0 ktorych si mys-

3

lime, Ze by mohli byt zaujimavé z viastnej skusenosti. ‘

8.8.2 PR

., Pri dlhodobej spoluprdci s blogermi je zdkladom plne respektovat ich autonomnu pozi-
ciu. Preto aj ponuka na spoluprdcu musi vychadzat z okruhov tém, ktoré su im bliz-
ke, ktorym sa bezne venuju. Neznamend to viak, ze by napriklad méodna blogerka nemohla

testovat’ auto, pretoze zdkladom je vzdy storytelling.
., VZdy s individudlnym pristupom.

., Ireba pristupovat’ osobite k ich Zivotnému Stylu, maju uplne iny pracovny den, treba po-
chopit ako funguju. Tiez zachovat' charakter ich blogu, neponukat nieco, co sa im nehodi
a nechaj to na nich — ako napriklad recenziu spracuju. Tu ale potrebujeme vediet, Ze mdame

V rukach kvalitny produkt.

., Citajte blogerské prispevky do hibky, aby ste pochopili ich $tyl, témy atyp obsahu
0 ktorom radi pisu, a tak moZete zistit, ¢i tam ma vds klient vobec miesto. Vytvorte si osob-
ny pristup ku kazdému blogerovi. Tu musite byt o kKrok vpred, a Vv pripade, Ze neviete po-

nuknut platenu spoluprdacu, byt pripraveny povedat, ze ponukate produkty ¢i pozvanky. *
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9 ANALYZA DOTAZNIKA

Aby sme mohli naplnit’ hlavny ciel’ prace, teda navrhnut' efektivny model komunikécie
S blogermi, potrebujeme vediet nielen, aké su preferencie blogerov, ale aj ako ich vnimaju

ich Citatelia a zistit’ tak, aka je efektivita komerc¢ného blogerského prispevku.

9.1 Ciastkové zistenia
Predtym, nez moézeme odpovedat’ priamo na hlavné vyskumné otazky, potrebujeme ziskat

CiastkovejSie zistenia na nasledné uzatvorenie konkrétnejSich zaverov.

9.1.1 Najobltibenejsie blogy

Tab. 2. Najpopularnejsie blogerské odvetvia.

Pocet odpovedi (%)

Fashion (najmé oblecenie) 146 (66 %)
Lifestyle (viacero Zenskych tém, fashion, zdravie, krasa...)) 150 (67 %)
Kozmetické (najma kozmetické recenzie) 53 (24%)
Food (recepty) 123 (56 %)
Sportové 28 (13%)
Iné 0 (0 %)

Ako najcitanejsie z ponuknutych moznosti vysli fashion, lifestyle a food blogy. Responden-
ti mohli oznacit’ viacero odpovedi, vac¢sinou tak spravili v tejto kombinacii. Moznost’ iné
nevyuzil nikto. Mézeme predpokladat’, Ze je to vysledok zloZenie respondentov — mladych

dievcat a zien, pre ktoré bola tato Skdla postacujica.

9.1.2 Vyber média

Respondenti mali moznost’ vybrat’ si dve odpovede pre najpreferovanejSie druhy médii.

Vzhl'adom na nasu cielovl skupinu nie je prekvapujuce, ze vyhrala kategoria ,,Samostatné
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nezavislé blogy*. Je pritom zaujimavé sledovat’ vyrazne nizSie ¢islo pre blogy umiestnené

v ramci inych online portalov. Silné zastipenie maju stale aj klasické tlacené magaziny.
e Klasickych tlacenych magazinov 94 (42 %)
e Zenské online portaly (online verzie magazinov) 45 (20 %)
e Blogy umiestnené v ramci online portalov 62 (28 %)

e Samostatné nezavislé blogy 146 (66 %)

9.1.3 Pozornost’ venovana recenziam a odporicaniam na produkty

V d’alSej casti dotaznika sme sa sustredili sa pozornost, ktort Citatelia venuju recenziam
a odporucaniam na produkty, ktoré najdu v klasickych magazinoch a na blogoch za ucelom
zistit, ¢i aky ich vyznam v ramci komeréného umiestnenia. K skér kladnej odpovedi (v
tomto pripade ,,v§imam si ich“) sa v oboch pripadoch pripadoch priklonila viac nez
polovica respondentov, hodnota bola o nieo vysS$ia pri blogoch. M6zeme predpokla-
dat’, ze toto Cislo je v skutocnosti este vyssie, ked'ze zo skusenosti vieme, ze I'udia maju
tendenciu odpovedat’ negativne na otazky ,,priznania®, pripadne si ani neuvedomuju, Ze

produkty vnimaju a robia to podprahovo.

Tab. 3. Pozornost venovanda produktovym zmienkam.

Ak ¢itam Kklasicky magazin, vSimam si. Ak ¢itam blog, vSimam si recenzie a odpo-

recenzie a odporucania na produkty rucania na produkty
Nesuhlasim 5 (2 %) Nesuhlasim 5 5 (2 %)
Neviem 32 (14 %) Neviem 24 24 (11%)
Suhlasim 42 (20 %) Suhlasim 69 69 (31 %)
Spise nesuhlasim 41 (19 %) Spise nesuhlasim 25 25 (11 %)
SpiSe suhlasim 101 (45 %) SpiSe suhlasim 98 98 (44 %)
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9.1.4 Vierohodnost’ odporuceni

Respondenti mali moznost’ vyjadrit’ na Skale svoju doveru voéi odporacaniam na blogoch a

Vv klasickych médiach.

6. Produktové recenzie a odporucania na blogoch povazujem za:

7. Produktové recenzie a odporucania v médiach povazujem za:

Vel'mi nedoveryhodné 2-1-0-1-2 Vel'mi doveryhodné

Pri blogoch sa ako najcastejSia hodnota (funkcia Modus - najcastejSie sa vyskytujiica hod-
nota) ukazala 1 (123 odpovedi), teda skor doveryhodné (skor neddveryhodné bolo -1). Re-
cenzie v klasickych médiach vysli s najéastejSou hodnotou 0 (78 odpovedi), teda neutralne
doveryhodné. Z tohto mézeme usadit’, Ze respondenti CastejSie povazuja za dovery-

hodné, resp. skor doveryhodné recenzie na blogoch.

9.15 Vnimanie komerc¢nych spoluprac

Nasledujucimi otazkami sme zist'ovali, ¢i Citatelia vnimaju komeréné ovplyvnenie produk-

tovych zmienok.

9. Produktové odporucania a recenzie v klasickych magazinoch povazujem za ovplyvnené

komercnou spoluprdcou (za druh reklamy): (1=vobec, 5=velmi)

10. Produktové odporucania a recenzie na blogoch povazujem za ovplyvnené komercnou

spoluprdacou (za druh reklamy): (1=vobec, 5=velmi)

V oboch pripadoch vysla prostredna hodnota 3 (funkcia Medidn - prostrednd hodnota pri
vzostupnom usporiadani hodnoét, hodnota prostredného prvku radu) ako stredova hodnota
odpovedi. Pre porovnanie sme hl'adali aj naj€astej$iu hodnotu, ktora pri klasickych mé-
diach ukazala najCastejSiu hodnotu 4 (teda vysoko ovplyvnené) a nieco nizsiu hodnotu 3 pri
blogeroch. Z oboch vypocétov vsak moZeme usudzovat’, Ze Citatelia vnimaju vplyv ko-

mercénych spoluprac.

9.1.6 Zamyslenie sa nad komer¢nost’ou prispevkov

V d’alSej Casti dotaznika sme sa respondentov pytali, ¢i sa nad komerénost'ou prispevkov

zamyslaja (Priloha 4, otdzka 11).
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Ako vysledna priemernd hodnota ndm vyslo ¢islo 2,14 z ¢oho moéZeme usudzovat, ze res-
> 3
pondenti komerénost’ produktovych zmienok neignoruji, ani sa vyluéne nezamysPa-

ju, vysledok sa najviac priblizuje k odpovedi ,,zavisi od danej recenzie ¢i produktu®.

9.2 Testovanie hypotéz

9.2.1 Hypotéza 1

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaju blogy vnimaju recenzie na nich skor objektiv-

ne.
Values
Average of 10. Hodnotenie komercnych prispevkov. - Produktové odporticania a recenzie na
blogoch povazujem za ovplyvnené komercnou spolupracou (za druh reklamy): (1=vébec,
Row Labels ¥ | 5=vel'mi)
Castejiie ako raz za tyzden 2,871794872
Raz za mesiac 2,912280702
Raz za tyZden 2,946428571
Vobec 3,071428571
Grand Total 2,909836066

Obr. 12. Kontingencna tabulka 1.

10. Hodnotenie komercnych prispevkov. - Produktové odporucania a recenzie na blogoch

povazujem za ovplyvnené komercnou spolupracou (za druh reklamy): (1=vobec, 5=velmi)

Hypotéza sa Ciselne potvrdila, ked’ze pravidelni ¢itatelia blogov vysli s priemernou hodno-
tou 2,87, ktora je blizsie k pozitivnemu hodnoteniu, no len o malo od celkového priemeru.
MoZeme vidiet’, Ze hodnotenie je tym lepSie, ¢im viac Pudia blogy ¢itaju. Celkovo nam

z toho vsak vychadza, Ze Citatelia st si vedomi komerénych spoluprac s blogermi.

9.2.2 Hypotéza 2

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaju blogy vnimaju recenzie v klasickych médiach

skor neobjektivne.
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Values
Average of 9. Hodnotenie komerénych prispevkov. - Produktové odportcania a recenzie v
klasickych magazinoch povazujem za ovplyvnené komercnou spolupracou (za druh reklamy):

Row Labels ¥ | (1=v6bec, 5=vel'mi)

Castejgie ako raz za tyzdef 3,897435897
Raz za mesiac 3,701754386
Raz za tyzden 4,035714286
Vobec 3,071428571
Grand Total 3,836065574

Obr. 13. Kontingencnd tabulka 2.

Potvrdila sa hypotéza, Ze Citatelia vnimaji produktové zmienky v klasickych médiach
skor neobjektivne, ked’Ze priemerna hodnota 3,8 vyjadruje skor ovplyvnenie ko-
mercnou spolupracou. Nepotvrdil sa v§ak suvis medzi vnimanim klasickych médii

a ¢itanim blogov.

9.2.3 Hypotéza 3

Citatelia vo vSeobecnosti vnimaju zmienky na blogoch objektivnejsie ako zmienky

v klasickych médiach.

Vysledky z kontingen¢nych tabuliek potvrdili, Ze Citatelia vnimaju blogy objektivnej-
Sie, resp. menej ovplyvnené komerénymi spolupracami nez klasické média a ich pro-

duktové zmienky.

9.2.4 DalSie zistenia

V d’alSej Casti vyskumu sme dali do suvisu pomer zamysl'ania sa nad komer¢nostou pro-
duktovych zmienok a ich naslednym hodnotenim. Vysledkom bolo, Ze respondenti (55),
ktori odpovedali, ze sa zamysl'aju ,,vzdy* hodnotili blogy priemernym c¢islom 3, teda stred-
ne ovplyvnené komercnou spolupracou, zatial' ¢o klasické magaziny 4, teda skor vel'mi

ovplyvnené.

9.3 Vysledky prieskumu

Cielom tejto Casti marketingového vyskumu bolo zistit’ a porovnat’ vnimanie Citatel'ov

komer¢nych zmienok na blogoch a v klasickych médiach.
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Podarilo sa nam naplnit’ stanovené kvoty — z 244 ziskanych odpovedi 221 spialo pozia-
davky nasej ciel'ovej skupiny. Ziskali sme tak respondentov z kategorie mladych zien, kto-

ré Citaju blogy aspon raz mesacne a splnili kvantitativne kritérium.
Stanovili sme 3 uzko stvisiace hypotézy:

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaji blogy vnimaju recenzie na nich objektivnejsie

nez produkty umiestené v klasickych médiach.

Spotrebitelia/Citatelia, ktori pravidelne ¢itaju blogy vnimaja recenzie v klasickych médiach

menej objektivne nez produkty umiestnené na blogoch.

Citatelia vo vieobecnosti vnimajii zmienky na blogoch objektivnejsie ako zmienky
vV médiach.

Vysledky potvrdili hlavnu hypotézu, teda Ze Citatelia vnimaju blogy objektivnejSie ako
zmienky v klasickych médiach, ¢o je kl'aicové zistenie pre hlavny ciel’ tejto prace. Produk-
tové recenzie respondenti oznadili za doveryhodnejSie na blogoch, nez v klasickych mé-
diach, taktiez menej ovplyvnené komercnou spolupracou, nez je to pri médiach klasickych.
Priamy suvis medzi ndzormi na objektivitu a frekvenciou ¢itania blogov ani klasickych

magazinov nebol jasne preukazany.

Treba vSak uviest, Ze rozdiely medzi vnimanim neboli markantné, blogy sice vzdy ,,vyhra-
1i%, ale rozdiely v €iselnych vyjadreniach boli v niektorych pripadoch vysSie len o nizke

hodnoty, dokonca limitujice k rovnajicim sa.

DalSie zistenia

Vo vSeobecnejsej rovine mézeme dodat’, ze podla vysledkov prieskumu Citatelia vnimaju
komer¢nost’ prispevkov, a to v klasickych médiach aj na blogoch, a taktiez si uvedomuju,
ze produktové prispevky st ovplyvnené komerénymi spolupracami, a teda nie si uplne
objektivne. Ked’ze sa neukdazali jasné prepojenia medzi ¢itanost'ou a vnimanim objektivity,
mdzeme povedat, Ze komercné prispevky na blogoch neovplyviiuju ich vnimanie negativ-

nym sposobom.
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10 ZRHNUTIE

Praktickd cast’ tejto diplomovej prace sluzi ako relevantny podklad pre odpovede na jej
vyskumné otazky a nasledny navrh efektivnej spoluprace medzi blogermi a znackou. Prak-
ticka cCast’ pozostavala z troch Casti, analyzy trhu, ktora sledovala uspesné blogerské spolu-
prace, kvalitativny vyskum v podobe individudlnych Struktrovanych rozhovorov

a kvantitativny prieskum v podobe dotaznika.

Analyza trhu ndm ukazala r6zne moznosti uspeSnych spoluprac s blogermi. Ako efektivnej
sa ukazali zékladné nastroje akymi su special delivery, testovanie produktov ¢i eventy pre
blogerov, a tiez interaktivne a originalne formy spoluprace. DdleZitou sa javi jedine¢nost’

komunikacie a vol'nost’ ponechand blogerom.

Analyza individualnych Struktirovanych rozhovorov s predstavitelmi PR na Slovensku aj
samotnymi blogermi ukazuje ako najddlezitejSie zanechanie autenticity blogera a osobny
pristup.

Dotaznik medzi ¢itatel'mi blogov sledoval ich vnimanie komerénych spoluprac na blogoch,
tiez v porovnani s klasickymi médiami. Jeho vysledky ukazuju, Ze Citatelia vnimaju blogy
objektivnejsie, komerénych spoluprac su si vedomi aj v tomto priestore a akceptuju ich.

Na zéklade zisteni nadobudnutych v praktickej Casti prace zostavime v projektovej Casti

zakladne piliere pre efektivnu komunikaciu s blogermi a navrhneme jej konkrétnu podobu.
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11 11 PILIEROV KOMUNIKACIE S BLOGERMI

Nasledujiice odporucania pre komunikaciu medzi znackou ablogermi vychéadzaju
Z analyzy $trukturovanych rozhovorov s blogermi a predstaviteI'mi PR, vysledkov dotazni-
ka medzi ¢itateI'mi blogov, stihrnu redlnych blogerskych spoluprac a zékladu z teoretického

vymedzenia témy.

11.1 Osobné vzt'ahy

Osobny pristup je jednym z najdolezitejSich pilierov komunikacie s blogermi. Je potrebné
budovat’ si s nimi dobré vztahy, poznat ich, vediet’ ¢omu sa venuju a aky je ich $tyl. Zacat’
e-mail ,,Ahoj, bloger* nie rozhodne cesta. Z rozhovorov s blogermi vyplynulo, Ze potrebujt
citit, ze klient si vybral prave ich, a ze dany bloger nie je 15-ty osloveny v poradi, pretoze
tych 14 pred nim povedalo nie. Ak sa ideme oslovit’ blogera, ktorého sme doteraz nepozna-

li, je potrebné zddraznit’, preco sme si vybrali na spolupracu prave jeho.

11.2 Oslovovat’ iba tych, ktorych to zaujima

Rozhovory jednoznaéne ukdazali, ze blogeri st ochotni spolupracovat’ iba v pripade, Ze sa
dany produkt tyka témy, ktorej sa venuju. Je dolezité si vyberat’ blogerov cielene a ponukat’
im iba spoluprace, ktoré ich zaujimaji. V opacnom pripade sa vdm mdze stat’, ze bloger ani
neodpiSe na mail alebo eSte horSie, pokazite si takto vztah s nim aj do budicna. Ak sa
chystame oslovit' fashion blogerku na propagaciu notebooku, treba to urobit’ opatrne

a jasne ukéazat’ dovody, preco sa produkt na jej blog hodi.

11.3 Presne si nastudovat’, ¢i je to ich vec

Chystate sa oslovit’ food blogerov so znackou mlieka. Pozreli ste si pred tym ¢i ho pouzi-
vaju? Ak ide o vegansky blog, v ziadnom pripade nepochodite. Rovnako ponukat’ cukor
niekomu, kto sladi iba medom, nema zmysel. Nestac¢i vediet’, Ze bloger sa venuje peceniu.
Je potrebné poznat’ jeho $tyl a preferencie a vyhnut’ sa tak situacii, keby sa bude citit’ ako
d’alsi osloveny v rade. Tak sa totiz dostaneme na zaciatok — K potrebe osobného pristupu.
Nad blogermi nesedia $éfredaktori ani vydavatelia, o im umoziiuje omnoho vacsiu slobo-
du — to je velka vyhoda pre PR manazéra. Avsak o to viac si blogeri potrpia na svoju au-

tentickost’, ktorej sa nie st ochotni za Ziadnu cenu vzdat’.
9
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11.4 Pontknut’ blogerom pridanti hodnotu

Ako jedna z najoblibenejsich spoluprac s blogermi sa ukazuje moznost’ testovania produk-
tov. Ideélne je, ak moze byt bloger prvy, ktory dostal do riak nové produkt, mat’ nieo ex-
kluzivne. Ako najvicsia motivacia blogerov pre to, o robia, sa ukazalo, ze ich to ,,jedno-
ducho* bavi. Chcu aby ich blogy boli originalne, autentické a prinasali nieCo Specidlne.

Cim viac tejto ,,Specialnosti im prinesiete, tym lepSie.

11.5 Ponuknut’ pridanu hodnotu ¢itate’om

Toto pravidlo nadvdzuje na predchadzajiuce. Blogeri robia svoju ,,pracu® s nadSenim, ni¢
ich netesi viac, ako zvySujuce sa pocty followerov. Chell im prinaSat’ exkluzivny obsah,
zabavu a mat’ ich obdiv a sledovanost’. Okrem jedine¢nych informacii im mozete pontknut
aj priamu hodnotu pre ich ¢itatelov — sutaze, vouchre, odmeny. Zviditelnime tak nielen
svoju znacku, ale prinesieme blogerovi prilezitost’ zvysit’ si pocet fanisikov, ¢o je pre kaz-

dého z nich dolezité.

11.6 Special delivery, produkty

Je to jednoduché a funguje to. Z predchadzajucich odportéani vyplyva, ze pre blogerov je
najdolezitejSie, aby sa ich produkt tykal a bol v sulade s ich nazormi. Ak spojite takyto
produkt s osobnym pristupom a zabalite ho do jedine¢ného special delivery, vas bloger
0 nom pravdepodobne napise. Teda, aspon na Slovensku. Z vysledkov dotaznika taktiez

vyplyva, ze viac nez 70 % citatel'ov si produktové zmienky na blogoch vsima.

11.7 Eventy

Podobne ako special delivery nie su ziadnym objavom Ameriky v kreativite v ramci PR.
Ale funguji! Blogeri su vicSinou spoloCenské bytosti, radi sa stretavaju s novinarmi,
s 'ud’mi s oblasti, ktorej sa venuju a tieZ s ostatnymi blogermi. Zbieraju kontakty, inSpira-
cie aj informécie. Ak sa na podujati ukazuje napriklad novy produkt, kolekcia alebo pred-
stavuje novinka v sluzbach, blogeri su ti, ktori budd $t'astni, Ze o tom mo6zu napisat’ ako
prvi. Ak sa na mieste stretnu aj so svojimi (aj potencialnymi) fanusikmi, je to len pridanou

hodnotou.
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11.8 Sledujte ich motivaciu, nesnaZte sa ich kupit’

Na to, aby sme splnili nieciu potrebu, musime poznat’ jeho motivaciu, a plati to aj pri blo-
geroch. Netvrdime, ze blogeri st nemateridlne bytosti, ktoré nepoznajii hodnotu penazi.
Z analyzy rozhovorov vSak jasne vyplyva, ze svoje blogy zalozili, pretoze mali radi istl
témy, a venuji sa im, pretoZe ich to bavi a napliia ich pocit vlastnej sledovanosti fanugikmi.
Chcu si zachovat’ svoju identitu. Takmer vSetci sa vyjadrili, ze by v ramci komerénej spo-
luprace nenapisali o nie¢om, o com by nenapisali aj sami. St si vedomi toho, Ze pontk na
platené spoluprace sa im vela nedostane, no ak sa im produkt pacit’ nebude, neprijmi ho
vo vicSine pripadov bez ohl'adu na sumu, ktora budete pontkat. Nesnazte sa ich teda

»podplatit™, urazite ich hrdost’ a pokazite si to hned’ na zaciatku.

11.9 ResSpekt a voI’'na ruka

Opét’ sme pri autenticite. Rozhovory vSak jednoznacne ukézali, ze blogeri si potrpia na
svoj $tyl, ten, ktory maju na blogu aj ten, ktory ziju — obe sa vyrazne liSia od tych, ktoré
maju novinari. ReSpektujte ich ,,pracovny €as“ a navyky a nechajte im vol'nt ruku. Pokial’
je ,,zadanie* pre blogera v stlade s jeho nazormi, pravdepodobne dostanete vytazZeny vy-
stup. Je vSak dobré blogerov ,,netlacit* a nechat’ im pocit, Ze mdézu o produkte napisat’ to,
¢o chcu — €o v kone¢nom dosledku aj tak urobia. Prave volny pristup ich vSak moze

ovplyvnit pozitivne.

11.10 Originalita

Autenticita a osobny pristup by sa mali spojit’ v jednom — a tym je originalita. Rovnako ako
novinari, aj blogeri dostavaji pozvanky a special delivery na dennom poriadku. Je preto
potrebné mysliet’ na to, ako ich zaujat’. V pripade osobnych blogoch hovorime na Sloven-

sku vacsinou o mladych 'ud’och, o je prilezitost’ vyuzit’ hravost’ aj ,,Sialené napady.

11.11 Zmnacka im nevadi

Nevadi blogerom ani Citatelom. Z dotaznika vyplynulo, Ze Citatelia si st komercnych spo-
luprac vedomi tak na blogoch ako v klasickych médiach. Napriek tomu blogerom povazuji
za hodnovernejsi zdroj informacii. Blogeri stoja za tym, Ze piSu len o tom, 0 ¢om chcu,

a tak ak sa uz raz rozhodnu napisat’ o nejakom produkte alebo sluzbe, zmienka znacky im
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neprekaza. Prave recenzovanie je totiz vyznamnou sucast'ou blogov. Z rozhovorov rovnako

vyplyva, Ze blogeri nevnimaji vyrazne nizsiu ¢itanost’ pri ,,komerénych* ¢lankoch.
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12 NAVRH KOMUNIKACNEJ AKTIVITY MEDZI ZNACKOU A
BLOGERMI

V tejto Casti prace navrhneme na zaklade doterajSich zisteni efektivnu komunikacnu aktivi-
tu medzi znackou a blogermi. Navrh bude v roku 2016 zrealizovany v PR agenttre, kde je
autorka prace zamestnana, z tohto dévodu nie je v praci uvedeny skutocny nazov znacky

a spolocnosti.

12.1 Vybrany objekt

Vybrand znacka je v portfoliu klientov, pre ktorych autorka prace pracuje ako Account
Manager v PR agentare. Je nim znacka Cukru XY, ktord je povodom slovenska, dnes uz
vSak patri pod medzinarodnu spolo¢nost’. Cukor XY ma v portfoliu krystalovy cukor, pras-

kovy, hnedy aj trstinovy cukor a stéviovy cukor.

12.2 Situacia

Znacka XY pracuje s blogermi pravidelne, nie je pre blogerov novinkou. NajcastejSia je
forma ,,vyziev®, sut'azi, kedy blogeri dostani konkrétne zadanie (podl'a dan¢ho obdobia,
napr. vel’kono¢ny recept) vymysliet recept a napiect’ kola¢ s pouzitim Cukru XY. Najlepsie
recepty su potom odmenené. Princip je teda postaveny na vyuziti ich sut'azivosti a rivality
medzi sebou navzajom. Vynimo¢ne ma Znacka XY aj platené spoluprace s vybranymi blo-

germi.

Znacka XY v st€asnosti bojuje so silnym trendom zdravej vyZivy a pecenia, ktoré nezaht-

fla pouzivanie cukru.

12.3 Vyzva

Zo skusenosti vieme, ze v niektorych pripadoch je blogerov t'azsie oslovit’ so znackou,
s ktorou uz spolupracovali, nez ked ide o uplnil novinku na trhu. Najmé pokial’ znacka

neprindsa nové produkty, novinky na trh a je to stale ten isty Cukor XY.

Zaroven sme v rovine prace v PR agenture, ktora ma v portféliu niekol’ko food klientov,

a tak sa stava, ze tych istych blogerov oslovuje aj niekol'kokrat tyzdenne.
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Z tychto dévodov je potrebné navrhnit’ komunikacnt aktivitu tak, aby bola originalna

a blogerov zaujala, aj ked’ su znackou osloveni uz niekol’kykrat.

12.4 Timing

Aktivita v obdobi pred Vianocami — mesiace november/december.

12.5 Ciel’ova skupina blogerov

Hlavnou cielovou skupinou su food blogeri, najma ti, ktori sa venuju (aj) peceniu. V tomto
bode je dolezité vyselektovat’ blogerov, ktori cukor nepouzivaju, pretoze nie je v sulade
s ich zasadami a na spolupracu ich neoslovovat. Vedl'ajSou ciel'ovou skupinou s lifestyle

blogy a ,,mamickovské* blogy, pre ktoré je peCenie pred Vianocami zaujimavé tiez.

12.6 Cielova skupina zakaznikov

Ked’Ze ide o zasah pred Vianocami, ide o pomerne §iroka ciel'ova skupinu, v tomto obdobi
sa peceniu totiz venuju aj l'udia, ktori to bezne nerobia az tak ¢asto. Hlavnou ciel'ovou sku-
pinou st Zeny v domdacnosti, od 25-60 rokov, ktoré robia pred sviatkami vel'ké nakupy do
domaécnosti a cukor nakupuji doslova ,,na kila“. VedlajSou je vSetka ostatna populacia,

ktora sa chysta pre Vianocami piect’.

12.7 Ciel aktivity

12.7.1 Hlavny ciel’

Dostat’ pred sviatkami znacku do Sirokého povedomia l'udi a zvysit jej preferenciu oproti

konkurentom.

12.7.2 Vedrajsie ciele
Dostat’ znacku do povedomia nielen aktivnych ,,pekariek* ale aj mladSich ro¢nikov, ktoré
pect a teda vyuzivaju cukor len vynimocne.

Ukézat’ portfolio znacky ,,vhodné pre kazdého* — ¢ize nielen klasické prasSkovy cukor do
tradi¢nych slovenskych kolacov, ale napr. aj trstinovy cukor ur¢eny do modernych doméc-

nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Zapojit’ nielen samotnych blogerov, ale dostat’ do aktivnej interakcie aj zékaznikov.

Zaujat’ média na ¢o najvyssie dosiahnutie hlavného ciel’a.

12.7.3 Komunikaény ciel

Cukor XY je vhodny do kazdej domdacnosti na pripravu réznych druhov viano¢nych po-

chatok.

12.8 Navrh blogerskej aktivity

Ako sme uz vyssie spomenuli, v ramci food blogerov znacka €asto vyuZziva obl'ibené blo-
gerské ,,challenge®. Vzhl'adom na fakt, Ze jej portfolio sa obmiena len minimalne, nema tak
moznost’ testovani alebo special delivery ¢i eventov, kde by prinasala novinky a exkluzivny
obsah, ma vsak moznost’ ,,stavit* na sutazivost’ blogerov medzi sebou. Zadania doteraz
prichadzali blogerom od klienta, niekedy bolo konkrétne viac, inokedy menej — napr. iba

,,origindlny viano¢ny recept®.

Tentokrat sa kampan bude niest’ v duchu hesla ,,S Cukrom XY upeciete vSetko!. Aby sme
priniesli ,,zmenu do systému®, blogeri nedostanii konkrétne zadanie, dostanii vSak zada-
nych 5 surovin, z ktorych jedna bude Cukor XY. Suroviny budu vybrané ndhodne, tak aby
sa bloger musel kreativne ,,potrapit*. Jeho ulohou bude pripravit vianoény recept

s vyuzitim vSetkych zadanych surovin.

Nasledne bloger dostane moznost’ vyzvat’ iného blogera, aby sa do vyzvy zapojil a bude pri
tom moct’ jednu zo surovin, okrem Cukra XY, vymenit’, a tak zadanie svojmu kolegovi
stazit’.

Navrh stavia na originalite zadania, stitazivosti blogerov a ich vzdjomnej zdravej rivalite.

12.9 Fungovanie

12.9.1 Blogeri

Vyselektujeme blogerov, ktori sa venuji peceniu a pouzivaju cukor.
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12.9.2 2. Special delivery

Na uvod (timing: cca zaciatok novembra) dostane kazdy special delivery, ktoré bude teaso-
vat’ pripravovanu sutaz. Bude obsahovat’ produkty Cukor XY aj viano¢no-pekarsku drob-
nost’. Dame si zalezat’ na vybere pri kazdom blogerovi, aby kazda special delivery bolo iné
a ,,sedelo’ na mieru. Pri celej komunikécii budeme mysliet na osobny pristup, v tejto faze

vSak eSte neprezradime, o ¢o ide.

12.9.3 3. Zaciatok aktivity

Vyberieme prvého blogera mal by byt jednym z najlepsich, aby bol prvotny zasah ¢o naj-
vyssi. Ten dostane zasielku s piatimi produktami vybranymi nahodne, pri¢om jeden z nich
bude Cukor XY, spolu so zadanim vytvorit’ zo surovin viano¢ny recept pod heslom ,,S Cu-
kor XY upeciete vSetko. Jeho tlohou bude nasledne vybrat' d’alSieho blogera, ktory sa
zucastni vyzvy. Bude si moct’ vybrat’ saim, ak nebude mat’ vlastna preferenciu, poskytneme
mu na§ zoznam vybranych blogerov. Bloger ¢. 1. vyzve nasledovatela na socidlnych sie-

tach a my mu nasledne posleme bali¢ek opat’ s piatimi surovinami.

12.9.4 4. Priebeh aktivity

Tento kolobeh bude d’alej postupovat’ k ostatnym blogerom, priCom im stanovime ¢asovy

limit na oslovenie ,,nasledovatel’a, aby sa do Vianoc stihli vystriedat’ vSetci.

12.10 Zapojenie fanuSikov

Kazdy bloger dostane k dispozicii ceny pre svojich fantsikov a podobe velkého balika
produktov. Ten bude moct’ vyuzit' tak, Ze svojich fanusikov vyzve, aby mu v stt'azi po-

mohli, a vymysleli vlastny navrh receptu, ktory by z danych surovin vytvorili.

12.11 Podpora kampane

Vyuzijeme blogerov ako popularne tvare a ich recepty zo sutaze budeme promovat na so-
cialnych sietach s odkazom na web klienta, kde budu vSetky sutazné recepty uverejnené.
Verejnost’ bude moct’ hlasovat’ o ten najlepsi. Takto sa ndm podari 'udi dostat’ na web

klienta, pretoze blogeri budi motivovat’ svojich fanusikov, aby za nich hlasovali.
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12.12 Osobny pristup a autenticita

Ziadny bloger nechce byt’ taky isty, ako ten druhy. Tym, Ze kazdy bude mat’ vlastné zada-
nie, dostani moznost’ odliSit’ sa a zaroven medzi sebou sutazit. Po cely Cas dbame na
osobntl komunikaciu s blogermi a pracujeme s nimi flexibilne. Berieme teda do uvahy ich
Casovu vytazenost' a sme pripraveni operativne reagovat’, ak napr. bloger ,nestihne” vy-

zvat’ iného (mame pripraveny balicek, ktory okamzite ide d’alSiemu blogerovi).

12.13 Medialny dosah

Po prvych receptoch vydame tlatovt spravu o challenge aj s priloZzenymi receptami, ktoré
budeme priebezne poskytovat’ gastro a zenskym lifestyle médiam. Zo sktisenosti vieme, ze

viano¢né recepty su v obdobi pred sviatkami cennym materidlom pre redakcie.

12.14 Motivacia

Kazdy z blogerov bude moct’ pri vyzyvani nasledovatel'a vyslovit’ svoje viano¢né prianie.
Napr. ¢o mu chyba v kuchyni alebo aky je jeho ,,pekarsky“ sen. Vitaznym blogerom —
Z ktorych cCast’ vyberie verejnost’ na webstranke a napr. jedného klient saim, sa pokusime

viano¢né zelanie splnit’.

Druhotnou motivaciou, ktorej vyznam vSak nezaostava za tou V podobe vyhier, je propaga-
cia samotného blogera. Vd’aka online kampani budt blogeri zviditel'neni, sitaZ im prinesie
novych sledovatel'ov, zapoji tych uz aktudlnych a celkovo tak aktivita prispeje k rozvoju
ich blogu. Ak berieme do uvahy vysledky nasej analyzy, prave tdto motivacia moze byt pre

blogerov ta najdolezitejSia.

12.15 Budget

Predpokladany budget na samotnu blogersku aktivitu je 2 000 €.

Budget zahina special delivery (mensie darceky), produkty do vyzvy, distribuciu, balicky,

tla¢ materialov a ceny pre vitazov.

Rozpocet nezahtiia agency fee, budget na online kampan a hodnotu produktov od klienta

(Cukor XY).
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12.16 Vysledky

Vzhl'adom na sktsenosti a velkost’ slovenskej blogosféry predpokladame, ze by sme ta-
kymto spésobom mohli oslovit’ 15-20 blogerov. Aktivitou zviditelnime Cukor XY
S posolstvom, ze je vhodny do kazdej domacnosti. Pomocou blogerov zapojime aktivne aj
Siroku verejnost’, a to cez sit'aze na ich vlastnych strankach a tiez findlnym hlasovanim na
webstranke klienta podporenym online kampanou. Najznamejsi blogeri sutaziaci medzi
sebou zaujmu aj média, ktoré vyuziju ich viano¢né recepty s pouzitim Cukru XY. Okrem

zasahu verejnosti podporime aj budovanie pozitivnych vztahov s blogermi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

13 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK, NAPLNENIE
CIELOV PRACE

Diplomova praca na tému Blogeri ako novodoby nastroj PR mala polozené tri vyskumné

otazky:
1. Aké su zdkladné piliere efektivnej komercnej spoluprdce s blogermi?
2. Kedy je komercna spolupraca atraktivna pre blogerov?

3. Ako vnimaju spotrebitelia umiestnenie produktu na blogoch z hladiska vierohodnosti

recenzii?

Na zéklade vyskumnych otdzok bol stanoveny ciel’ prace, a to definovat zdkladné piliere
spoluprace s blogermi a na ich zaklade vytvorit konkrétny model PR komunikdcie medzi

znackou a blogermi.

Na prvé dve vyskumné otazky pripravila zaklad teoreticka Cast’ prace, majoritne na ne pra-
ca odpoveda pomocou analyzy uspesnych spoluprac s blogermi a analyzou individualnych
Struktarovanych rozhovorov s predstavitelmi PR a blogermi samotnymi. Vysledkom je
definicia 11 pilierov komunikacie medzi znac¢kou a blogermi uvedena v projektovej Casti
prace. Medzi najvyznamnejSie patria osobné vztahy, ponechanie volnosti a autenticity

a spravny vyber blogerov.

Vysledky a analyza dotaznika odpovedaju na otazku vnimania blogov zo strany Citatel'ov.
Ti blogy vnimaju objektivnejSie ako zmienky v klasickych médiach, produktové recenzie
oznacili za Ciasto¢ne doveryhodnejsie, taktieZ menej ovplyvnené komercnou spolupracou.
Komerénych spoluprac st si v§ak vedomi aj pri blogerskych platformach, negativne vni-

manie nebolo preukdzané.

Druh4 cast’ ciel'a prace je naplnena taktiez v projektovej Casti, konkrétne v podobe navrhu
konkrétne spoluprace medzi znackou Cukor XY a blogermi. Navrh stavia na teoretickych

vychodiskach a nadobudnutych analyzach.
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ZAVER

Diplomova praca vytvorila ramec pre zodpovedanie otazky efektivnej spoluprace medzi
znaCkou a blogermi, ktorej cielom je ich ¢o najvysSie spontanne zapojenie a budovanie

pozitivnych vztahov s nimi.

Vysledkom prace je 11 pilierov komunikacie medzi znac¢kou a blogermi a nasledne navrh

konkrétneho modelu komunikacnej aktivity, ktord zo zésad vychadza.

Navrhy v projektovej Casti vychadzaji z analyzy rozhovorov s PR expertmi a samotnymi
blogermi, skimanim vybranych tspes$nych blogerskych spoluprac a prieskumu medzi ¢ita-
telmi. Vyskum ukazal, Ze najsilnejSou motivaciou blogerov je samotny ich vztah
k blogovaniu a zapojenie ich Citatel'ov, preto kladu vysoky doraz na ponechanie vlastnej
autenticity. V praxi su vztahy s blogermi a nastroje pri nich pouzivané ¢asto porovnavané
s Media Relations. Tu vSak nachadzame jeden z najmarkantnejSich rozdielov v porovnani
S klasickymi médiami. Zatial’ ¢o tie sleduju najméd vlastné Cisla Citanosti, pre blogerov je
najdolezitejsie ponechat’ si vlastna tvar. Dalej si potrpia na osobnych vzt'ahoch a formach
oslovenia spojenych s originalitou. Vysledky vyskumu d’alej ukazali, ako vyhodu pre vyu-
Zivanie blogerov v ramci PR, ich pozitivne vnimanie CitateI'mi v otdzke ich objektivity

a doveryhodnosti.

Slovenska blogosféra sa stale vyvija, dnes sa zd’aleka ned4 porovnavat’ so zahrani¢im, na-
priklad Vel'kou Britaniou, kde st blogeri vel'mi populérni, no uz dnes mame niekol’ko kva-
litnych blogerov. Z tohto dovodu je dolezité uz sme skimat’ fungovanie vztahov s nimi
a ich budovanie do buducnosti. Za prinos prace povazuje autor vysledky analyz spoluprac
a motivacie samotnych blogerov pretavené do projektovej Casti, nakol’ko dostupnych prie-

skumov o Bloger Relations nachadzame dnes zatial’ len malo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

Monografie:

1)

)

(3)

(4)

()

(6)

(7)

(8)

9)

(10)

(11)

CASANOVA, José, 2013. Growth Hacking - A How To Guide On Becoming
A Growth Hacker. Vyd. 2. CSNV Books. 2013. 162 stran. ISBN 978-06-158-687-
1-4.

CEZAR, Jan, 2007. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni
a marketingové komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 200 s. ISBN 978-80-
251-1688-3.

CUTLIP, S. M., A. H. CENTER, G. M. BROOM, 2006. Effective Public Rela-
tions. Vyd. 9. Pearson Prentice Hall. 486 s. ISBN 9780131230149.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovid komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno:
Computer Press. 484 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

GODIN, Seth, 2011: Fialova krava. Vyd. 1. Bratislava: Eastone Books. 147 s.
ISBN 978-80-8109-187-2.

HANDLEY, Ann a C. CHAPMAN, 2014. Jak vytvorit blogy, podcasty, videa, e-
knihy, webindre a mnoho dalsiho, kterym vasi zakaznici podlehnou: pravidla pro
tvorbu uzivatelsky pritazliveho on-line obsahu. Olomouc: ANAG. 214 s. ISBN
978-80-7263-907-6.

HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Prvni vydani. Praha: Grada Publis-
hing. 256 stran. ISBN 978-80-247-5022-4.

HENDL, Jan, 2005. Kvalitativni vyzkum: zdakladni metody a aplikace. Vyd. 1.
Praha: Portal. 408 s. ISBN 80-7367-040-2.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press.
376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK a kolektiv, 2012. Velky slovnik marketin-
govych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada. 272 stran. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOPECKY, Ladislav, 2013. Public relations. Déjiny — teorie — praxe. 1. vyd.
Grada Publishing. Praha. 240 s. ISBN 978-80-247-4229-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER, 2013. Marketing manazment. 14. vyd.
Grada. Bratislava. s. 816. ISBN 978-80-24741-5-05.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada. 304 s. ISBN
978-80-247-35-27-6.

LESLY, Philip, 1995. Public relations: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing. 236 s. ISBN 80-85865-15-7.

LEVINSON, Jay Conrad, 2009. Guerilla marketing: [nejucinnéjsi a financné ne-
ndrocny marketing!]. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 336 s. ISBN 978-80-251-
2472-7.

MATUSINSKA, Katefina, 2009. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni
opora. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opave, Obchodné podnikatelska fa-
kulta v Karviné. 198 s. ISBN 978-80-7248-520-8.

MCQUAIL, Denis, 1999. Uvod do teorie masové komunikace. \'yd. 1. Praha: Por-
tal. 447 s. ISBN 80-7178-200-9.

SCOBBLE, Robert a Shel ISRAEL, 2013. Age of Context: Mobile, Sensors, Data
and the Future of Privacy. Vyd. 1. Create Space Independent Publishing Platform.
248 stran. ISBN 978 1492348436.

SCOTT, David Meerman, 2010. Nova pravidla marketingu a PR. 1. Vydanie. Bra-
tislava: EastoneBooks. 288 stran. ISBN: 978-80-810914-9-0

Elektronické zdroje:

(20)

(21)

(22)

BLOGERKA ROKA 2014. Vitazi sutaze Bloger roka 2014! [online]. In: Blogerka
Roka 2014. [cit. 2016-01-20]. Dostupné z: http://www.blogerroka.sk/2014/

BOYER, Allison, 2011. The History Of Blogging: 12 Years Of Blogs. In: New
Media Expo Blog [online]. [cit. 2015-12-20]. Dostupné Z:
http://www.blogworld.com/2011/08/24/the-history-of-blogging-12-years-of-blogs/

CAPRIATO, Danielle, 2015. The Best Public Relations Tips of 2015. In: PR
Newswire [online]. 2016 [cit. 2015-12-20]. Dostupné Z:


http://www.blogerroka.sk/2014/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

(23)

(24)

(25)

(26)

(27)

(28)

(29)

http://www.prnewswire.com/blog/the-best-public-relations-tips-of-2015-
15363.html

FOOTSHOP, 2016. Prace s fashion blogery a PR. In: FOOTSHOP [online]. [cit.
2016-03-06]. Dostupné zZ: http://www.unikum.sk/cs-
footshop.php#fashionbloggers

HARRES, Victoria, 2016. 2016 Public Relations Trends: Are You Ready for
What #PRisNow? [SlideShare]. In: PR Newswire [online]. 2016 [cit. 2016-01-20].
Dostupné z: http://www.prnewswire.com/blog/2016-pr-trends-ready-for-what-pr-
is-now-15914.html

HUBSPOT, 2012. The Ultimate List Of Marketing Statistics.
In: HubSpot [online]. [cit. 2015-12-21]. Dostupné Z:

http://www.hubspot.com/marketing-statistics

CHRZANOWSKA, Natalia, 2014. An Easy Way to Enhance Sales: Somersby’s
Cooperation with bloggers — Case Study. In: Brand24 [online]. [cit. 2016-03-06].
Dostupné z: http://blog.brand24.net/an-easy-way-to-enhance-sales-somershys-

cooperation-with-bloggers-case-study/

JOHNSON, Mary, 2015. In The Dating Game of Blogger Relations, Which Suitor
Are You? In:PR Newswire[online]. 2016 [cit. 2015-12-07]. Dostupné z:
http://www.prnewswire.com/blog/the-best-public-relations-tips-of-2015-
15363.html

McCOQOY, Janelle, 2014.Part | — Blogger Relations: To Pay or Not to
Pay? [online]. In: Text 100 [online]. 2016 [cit. 2016-04-06]. Dostupné z:
www.text100.com. [cit. 2015-12-07]. Dostupné Z:

https://www.text100.com/articles/hypertext/blogger-relations-to-pay-or-not-to-
pay/

McCOY, Janelle, 2014. Part 3 — Blogger Relations: Best Practices [online].
In: Text 100 [online]. 2016 [cit. 2016-01-08]. Dostupné z: www.text100.com. [cit.
2016-01-08]. Dostupné z: https://www.text100.com/articles/hypertext/blogger-

relations-to-pay-or-not-to-pay/


http://www.hubspot.com/marketing-statistics

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

(30)

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

MEDIALNE.SK, 2015. Kampan mesiaca: Ako komi¢ka Evelyn predstavila celé-
mu Slovensku cider od Heinekenu. In: Trend.sk [online]. [cit. 2016-02-24]. Do-
stupné z:  http://medialne.etrend.sk/marketing/kampan-mesiaca-ako-komicka-

evelyn-predstavila-celemu-slovensku-cider-od-heinekenu.html

MOSEMAN, Katie, 2015. What Every PR Professional Should Know About
Pitching Bloggers. In: Bulldog Reporter [online]. [cit. 2016-01-14]. Dostupné z:
https://www.bulldogreporter.com/what-every-pr-professional-should-know-about-

pitching-bloggers/

NIELSEN, 2012. Buzz In The Blogosphere: Millions More Bloggers And Blog
Readers. In:  Nielsen [online]. 2016 [cit. 2016-01-14]. Dostupné z:
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2012/buzz-in-the-blogosphere-

millions-more-bloggers-and-blog-readers.html

NOVELLI, Porter, 2008. Engage Media with Your Blog. In: Hoosier Chapter
PRSA [online]. [cit. 2015-12-14]. Dostupné z: http://prsahoosier.org/eng/

NOVOTNY, Petr, 2016. Case Study: Kampaii Bubbleology vilcovala socidlni
site [online]. In:  Strategie.cz.  [cit.  2016-03-11].  Dostupné  z:
http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-socialni-
site-1275395

O’'NEILL, Megan, 2010. The Top 5 YouTube Vloggers And Why People Love
Them [online]. [cit. 2016-01-14]. Dostupné z

http://www.adweek.com/socialtimes/top-youtube-vloggers/11285)

PICK, Tom, 2014. 104 Fascinating Social Media and Marketing Statistics for
2014 (and 2015). In: Business to Community [online]. [cit. 2016-01-16]. Dostupné
z. http://lwww.business2community.com/social-media/104-fascinating-social-
media-marketing-statistics-2014-2015-01084935#m172V0OL3crKXxVtL.97

SEESAME, 2014. Zapojenie blogeriek do uvedenia novej kolekcie IKEA.
In: Seesame [online]. [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: http://www.seesame.com/co-

robime/1/10/63/1/1/zapojenie-blogeriek-do-uvedenia-novej-kolekcie-ikea.html


http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-socialni-site-1275395
http://strategie.e15.cz/zpravy/case-study-kampan-bubbleology-valcovala-socialni-site-1275395

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

(38)

(39)

(40)

STACEY, 2015. 37 Expert Tips For Developing Better Fashion Blogger Outreach.
In: Brazen:  Profit  lab[online].  [cit.  2016-01-17].  Dostupné  z:

http://lwww.brazenprofitlab.com/37-tips-for-better-blogger-outreach/

TRIAD Advertising, 2012. Nebojte Sa Blogerov!. In: Asociacia digitalnych mar-
ketingovych agentur [online]. [cit. 2016-02-18]. Dostupné Z:
http://adma.sk/2012/09/nebojte-sa-blogerov/

WEINBERG, Tamar, 2015. 12 Ways Brands Can Collaborate With Influential

Bloggers. In: HubSpot [online]. [cit. 2015-12-171]. Dostupné Z:
http://blog.hubspot.com/agency/collaborate-influential-bloggers



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

84

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

PR Public Relations.
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PRILOHA P I: MOTIVACIE SLOVENSKYCH BLOGEROV

SU BLOGERI
PREDAJNI? | (==
3 0,

A2 52% blogerov | |

58 % blogerov by pisalo @
pre firmy za nefinatnt motivaciu,
ak by bola zachovana ich nezavislost

11% blogerov by pre fimmy N
pisalo za peniaze
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a zaujimavé info na testovanie na eventy

Sponzorovanym blogom |
vel'mi neverime

z opytanych

52 % im vyslovene nedéveruje

28 % ludi im doveruje aj tak

30 % Citatefov o dohoddch medzi firmami a blogerminevie

| ALE oficialnym firemnym verimTl

Az 92 % Citatelov
turdi, ze doveruje *
* firemnym blogom

Pretoze im je jasné, Ze informécie
prichadzajtl priamo od insiderov 2 firmy

moﬁné blogy nie su coﬂ

AZ 86% opytanych

uz prekuklo falo$ny blog.

Az 66% z tychto l'udi uz blogom
po takejto skiisenosti velmi neveri.

Falo$né blogy nastrbuji gl |
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v iy Zdroj: TRIAD, 2012,

e v Dostupné z http://adma.sk/2012/09/nebojte-sa-blogerov/


http://adma.sk/2012/09/nebojte-sa-blogerov/

PRILOHA P II: STRUKTURA ROZHOVORU S PR PRACOVNIKMI

1. PopiSte vlastnymi slovami — kto je pre vas bloger?

2. Blogeri a spolupraca s nimi: Ako, od kedy, preco

Vyuzivate blogerov ako nastroj PR?

Od kedy spolupracujete s blogermi?

Aké nastroje spoluprace s nimi pouzivate?

Pre ktorych klientov (typy, odvetvia) blogerov vyuzivate najviac?

Viete si predstavit’ vyuzitie spoluprace pri krizovej komunikacii?

Do akej miery vyuzivate platent spolupracu s blogermi?

Aké su vyhody blogerskej spoluprace oproti klasickym Media Relations?

3. Klienti: ¢o si myslia, ktori ano, a ktori nie

S akymi reakciami sa stretavate u klientov pri navrhu blogerskych spolupraci?

Ako reaguju na platené spoluprace s blogermi?

4. Blogeri a Slovensko: porovnanie so zahrani¢im

Ktori blogeri st u nés ,,najsilnejsi“? (téma/zameranie)

Popiste vlastnymi slovami ,,blogersky trh* na Slovensku.

Popiste zahrani¢ného blogera.

Aké vidite rozdiely oproti zahrani¢iu?

St odvetvia, pri ktorych si blogersku spolupracu na Slovensku neviete predstavit’ ako efek-
tivnu?

Kedy (a ¢i vobec) sa slovensky blogersky trh priblizi k urovni krajin, kde sa blogeri pribli-

Zuja klasickym médidm?



PRILOHA P III: STRUKTURA ROZHOVORU S BLOGERMI
1. PopiSte vlastnymi slovami — kto je pre vas bloger?

2. Vy a blogovanie:

Je blogovanie praca alebo konicek?

Ako dlho blogujete a ako ste sa k tomu dostali?

3. Komer¢né spoluprace

Blogujete len o tom, ¢o chcete, alebo mate aj externé spoluprace?

Mate aj komercné spoluprace? Na aké formy spoluprace Vas oslovuja?

Ako ¢asto vas oslovuju véas na platené spoluprace?

Ako vnimate komer¢né spoluprace z hl'adiska ,,blogerskej etiky*?

Podl'a &oho si vyberate spoluprace? Co je pre vas dolezité? Comu by ste povedali ,,nie*?
Je prijem z blogovania schopny pokryt’ Zivotné naklady?

Oslovuju Vas vicsinou PR agentury alebo klienti priamo?

Vnimaju ditatelia rozdiel, medzi produktami, o ktorych pisSete spontanne a komerénymi

spolupracami?

,Priznate* itatel'ov, ,,spolupracujem* s tou a tou znackou, preto je tu tato recenzia?
4. Blogeri a Slovensko: porovnanie so zahrani¢im

Ktori blogeri s u nas ,,najsilnej$i*“? (t¢éma/zameranie)

Popiste vlastnymi slovami ,,blogersky trh* na Slovensku.

Popiste zahrani¢ného blogera.

Aké vidite rozdiely oproti zahranic¢iu?

Kedy (a ¢i vobec) sa slovensky blogersky trh priblizi k trovni krajin, kde sa blogeri pribli-

zuju klasickym médiam?



PRILOHA P1V: ZNENIE DOTAZNIKA

Dobry den,

ak ste uz otvorili link na tento dotaznik, nebudem Vas dlhsie zdrzovat, nech mdte jeho vy-
plnenie rychlo za sebou :-). Dakujem krdsne!

PS: Ano, je to dotaznik k diplomovej prdci, a dno, je kratky, jednoduchy, anonymny a pred-
sa dobrovolny.

Klara Horvathova

1. Blogerské stranky navstevujem:

Vobec

Raz za mesiac

Raz za tyzden

Castejsie ako raz za tyzdeti

2. Nav§tevujem blogy: (moZnost’ viacero odpovedi)

Fashion

Lifestyle

Kozmetické

Food

Iné: .....

3. Preferujem citanie: (moZnost’ max. 2 odpovedi)

Klasickych tla¢enych magazinov

Zenské online portaly (online verzie magazinov)

Blogy umiestnené v rdmci online portalov

Samostatné nezavislé blogy

4. Ak ¢itam klasicky magazin, v§imam si recenzie a odporicania na produkty:
Suhlasim — skor suhlasim — neviem — skor nestthlasim - nesthlasim

5. Ak ¢itam blog, v§imam si recenzie a odporicania na produkty:



Suhlasim — skor suhlasim — neviem — skor nestthlasim - nestthlasim

6. Produktové recenzie a odporucania na blogoch povazujem za:
7. Produktové recenzie a odporicania v médiach povazujem za:

Vel'mi nedoveryhodné 2-1-0-1-2 Vel'mi doveryhodné

8. Rozhodujem sa o kupe nového produktu (priklad: novy Sampoén, proti vypadava-

niu vlasov), okrem referencii vyuZijem najmaé:
Najskor Google, potom podl'a odkazov, ktoré mi najde
Blogy, ktoré pozndm

Online magaziny

Prelistujem klasické tlacené magaziny

9.+10. Hodnotenie komercénych prispevkov.

Produktové odporucania a recenzie v klasickych magazinoch povazujem za ovplyvnené

komerénou spolupracou (za druh reklamy): (1=vobec, 5=vel'mi)

Produktové odporucania a recenzie na blogoch povazujem za ovplyvnené komercnou spo-

lupracou (za druh reklamy): (1=vobec, 5=vel'mi)

11. Pri ¢itani produktovych recenzii sa zamys$Pam nad ich objektivitou:
Zalezi od recenzie

Zalezi od produktu

Vzdy

Nikdy

12. Aky samostatny nezavisly blog poznate? (Uved’te aj oblast’)
Otvorena otazka

13. Pohlavie:

Zena Muz

14. Vek:

15-19 20-24 25-35 35-39



