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UVOoD

V dnesnych ¢asoch je uz pomerne t'azké ¢loveka zaujat. Obcas mame pocit, Ze tu uz
vSetko bolo a stale sa to len v pozmenenej forme opakuje. Inak to nie je ani v marketingu.
Ulohou marketingu je na zaklade analyzy prostredia a spravneho triedenia zikaznikov za
pomoci marketingovych nastrojov uspokojit’ potreby zakaznikov. Vyrobcovia a preddvajici
musia spravne ovladat’ marketingové nastroje, aby oslovili ¢o najviac potencialnych
zdujemcov. Marketingové nastroje sa skladaju z aktivit, ktoré zvySuju dopyt.
NajvyznamnejSie si oznaované ako 4P: produkt (product), cena (price), miesto (place)
a propagacia (promotion). No ich cielom nie je oslovit’ ¢o najviac hocijakych zédkaznikov,
ale tych, ktorych vyrobok skuto¢ne zaujme a budii ochotni si ho zaktpit. V tom spociva
filozofia novodobého marketingu, konkrétne komunikaénej politiky marketingu. lde
0 cielavedomé oslovenie zédkaznika s ciel'om dosiahnut’ pozitivnu odozvu. Preto v ¢asopise
pre chovatel'ov nenajdeme reklamné stranky nového rizu a v mesac¢niku pre zeny neuvidime

reklamu na kosacku.

Prezentacie produktov nemusime hladat’ len v beznych printovych médiach ¢i
Vv televizii alebo v radiu. Bezna reklama uz nie je pre potencidlneho spotrebitela tak
atraktivna. Najmd mladi l'udia travia vela Casu na internete sledovanim socialnych sieti
a blogov. Preto st vhodnym kandidatom na uverejnenie reklamného spotu. Navyse sa v nich
objavuju produkty ako Sité na mieru ich citatelom. Nakolko blogy su v sucasnosti
prezentuju a hodnotia produkty, ktoré by si sami kupili. Preto takyto typ reklamy citatel’
nepovazuje za vnucujuci, takéto Sirenie reklamy spadd pod modernu formu marketingove;j
komunikacie, viral marketing. Viral marketing je nielen vel'mi u¢inny, ale je vyhodny aj
z ekonomického hladiska, nakol'ko nédklady s nim spojené st nizke.

V prvej Casti prace definujeme pojem blog, pribliZime historiu blogov, ozrejmime
ako funguju reklamy v blogoch a ako bloguju fashion blogeri.

Fashion blogerom sme dali priestor aj v praktickej ¢asti, nakol’ko cielom nasej prace
je Specifikovat’ spoluprace roznych znaciek a internetovych obchodov s fashion blogermi.
Pri prezentécii prace zverejnime rozhovory s internetovym obchodom pontkajucim obuv,
kozmetickou znackou a modnou blogerkou. Pytali sme sa na dovody spoluprace blogerov
so znackami, o vyhodach spoluprace aako vidia v budicnosti podobné prezentovanie

produktov.



1. TEORETICKE VYMEDZENIE BLOGU

Blogy sa v st¢asnosti teSia mimoriadnej obl'ube. Je to spdsobené tym, Zze na blogoch
si takmer kazdy najde to, ¢o by ho zaujalo. Moznosti vyberu tém pri ich pisani su
neobmedzené. V tejto kapitole charakterizujeme pojem blog, histériu blogov a pozornost
venujeme najmd mdédnym blogom, ked’ze nas vyskum sa zameria na reklamy v modnych

blogoch.
1.1.  Definicia blogu

,»olovo blog vzniklo skratenim slova weblog, v preklade internetovy zaznamnik,
webovy dennik. Je to pravidelné alebo Casté zverejiiovanie prispevkov na urcitej stranke.
Prispevky sa zverejnuju v chronologickom poradi (od najnovsich po najstarsie). Blogy mézu
byt obycajnymi ,,dennickami‘ ¢i profesionalnymi marketingovymi nastrojmi. NajcastejSie
su firemné aziaujmové (osobné) blogy. Odberatelia tychto blogov mézu na blogy
K uverejnenym prispevkom komentovat, ¢im sa tiez spolupodielajd na tvorbe
obsahu‘‘(Conkova, 2015). Obsah blogu teda &asto nezavisi len od autorov, ale aj od

Citatel'ov.
1.2.  Histéria blogov

,,Blogovanie sa zacalo dostavat’ do povedomia pouzivatel'om internetu koncom 90.
rokov 20. storo¢ia. Weblog sa vtej dobe zameriaval na zhromazd’ovanie odkazov,
tykajucich sa urcitej témy a odkazov na nové ¢lanky, vztahujice sa k danej téme. Okrem
toho editor weblogu pripojil ku kazdej uvedenej linke svoj vlastny kratky komentar. Tieto
weblogy fungovali ako filter a vyhladavali www stranky. Historicky weblogom
predchadzali internetové katalogy, kroniky, denniky, diskusné skupiny, mailing listy,

zurnaly” (Blog, 2016). Blogovanie mézeme povazovat’ za novodobti formu komunikacie.

O konkrétnych I'ud’och, ktorym vd’a¢ime za vytvorenie blogu sa zmienuje autorka
Conkova na strankach jej blogu. ,,Za prvého blogera je povazovany Justin Hall, ktory zalozil
svoj blog v roku 1994. Slovo weblog vymyslel Jorn Barger roku 1997, ale skratenu verziu
az Vv roku 1999 Peter Merholz” (Conkova, 2015).
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1.3.  Charakteristika blogov

Blogovanie predstavuje najvaznejsiu vyzvu pre stary systém masovej komunikacie,
spaja v sebe nové moznosti i-komunikacie a volny pristup k médiu. Tym, Ze vedl'a seba
kladie vyber z ¢lankov publikovanych v roznych médidch umoziuje vytvorit’ si objektivny
nazor.

Blog (Blog alebo webstranka?, 2015):

- je to dynamickd webstranka pravidelne aktualizovand snovymi c¢lankami

a obsahom; pre blog je charakteristické, Ze je aktualizovany pravidelne a Casto,

- ked’Ze je pravidelne aktualizovany s novym obsahom, mé aj pravidelnych cCitatel'ov

a odoberatel'ov noviniek,
- autor by mal byt kreativny a aktivny, motivovany témou, aby bol obsah atraktivny,

- ma vel'a nového obsahu, starSi obsah byva zvyc¢ajne ulozeny v archivoch a 'ud'om

sa moze zdat’ neaktudlny,

- je véc¢Sinou osobny a reprezentuje ¢loveka, alebo viacero l'udi ktori ho tvoria; blog
pouzivaju aj podniky alebo organizacie a mézu byt pouzité pre rdzne ucely; blogy tvoria v
dnesnej dobe najvicsi podiel z webstranok na internete.

Aby bol blog uspesny, je nutné splnit’ niekol’ko podmienok, Michal Holan radi
dodrZiavat’ nasledovné tipy (Holan, 2016):

- vyberte si tému, o ktora sa zaujimate a rozumiete jej,
- piSte kvalitné ¢lanky, ktoré I'udi zaujma,
- zalozte si blog s vlastnou doménou,

- davajte si pozor na autorské prava pri stahovani obrazkov z internetu, ktoré

pouzijete vo vasich ¢lankoch,

- propagujte a zdielajte svoj blog, spolupracujte s inymi blogermi.
1.4. Blogy a reklama

Blog marketing je proces publikovania a reklamy znaciek, produktov, firiem ¢i
sluzieb prostrednictvom blogov. Zahfiia reklamy, recenzie alebo odporucania blogerov.

Blogy su v sucasnej dobe povazované za nezavislé zdroje informacii a blogeri za


https://sk.wikipedia.org/wiki/Masov%C3%A1_komunik%C3%A1cia

nezavislych odbornikov, ktorym ddveruje viac l'udi ako tradi€énym spdsobom propagacie
produktov (Zajima Vas Blog marketing? 2013).

Najvicsou silou blog marketingu je viralny efekt prispevkov. Zaujimavé prispevky
sa vel'mi rychlo §iria pomocou internetu prostrednictvom zdiel'ania na socialnych sietach
(zdielanie na Facebooku, Instagrame a pod). Blogeri tak ziskavaji velku pozornost’ za

minimum penazi.
1.5. Ako blogujui fashion blogerky

V naSej praci budeme venovat pozornost najmid fashion blogom, na stranke
visibility.sk autor Marek Sulik zdévodiuje, preco prave fashion blogy su v su¢asnosti tak
popularne a znacky s fashion blogerkami radi nadvizuja spolupracu (Sulik, 2015):

- pisu o tom, o ich bavi, to je zdkladny predpoklad uspechu,

- vedia sa odlisit’, su autentické, piSu aj o stikromi, €o v Citatel'och vzbudzuje

doveru,

- spolupracuju so znackami, podnik, e - shopmi, ¢o im prinasa zisk; sponzori ich
pozyvaju na prezentacie novych produktov, davaji im oblecenie, kozmetiku,
ktoré zrecenzuju, pouZiju ju v outfitoch; Citatel’ tak nema pocit, ze ide o reklamu,
pretoze bloger by o podobnych témach pisal aj bez toho, aby im niekto robil
Sponzora,

- poznaju svoju cielovi skupinu; vedia, komu st clanky urcené; promuju
produkty, ktoré by si samy kupili a vedia, Ze o ne budi mat’ zdujem aj Citatelia
blogu,

- pracuju so socidlnymi sietami, komunikuju so svojimi fanuSikmi; reaguji na
komentare,

- uverejiiuju kvalitné, pekné a zaujimavé fotky; pravidelne prispievaji ¢lankami,

- spolupracuju s inymi blogmi, zdruzuju sa do komunit a s inSpirativne.



2. BLOGOVANIE A BLOGERI V MARKETINGU

Blogovanie Vv poslednych rokoch zaznamenalo medzi verejnostou obrovsky
rozmach. Ide o vyjadrenie mys$lienok na verejnosti ohladom akejkol'vek témy. Prave preto
sa stalo tak popularne, obmedzenia prakticky neexistuju. Autori mozu byt’ r6zneho veku
a pisat’ o tom, o ich bavi. Ci uZz o cestovani, svetovom diani, o knihach, pripadne len tak
davat’ najavo svoje pocity a myslienky.

Nés najmi zaujimaju modne blogy a blogy zamerané na kozmetiku. Blogerka,
s ktorou sme spracovali rozhovor je autorka modneho blogu Ivana PetruSova, znacky, ktoré

sme oslovili st internetovy obchod topankovo.sk a znama kozmeticka spolo¢nost” Avon.
2.1.  Ako sa stat’ uspesnym blogerom

Aby boli blogeri uspesni, mali sledovatel'ov, odberatel'ov a skalnych fantasikov, mali
by dodrziavat’ niekol'ko zasad. Niektoré z nich sme vymenovali v predchadzajtcej kapitole.
NajdolezitejsSie je pisat’ o veciach, ktorymi ziju, ktoré ich zaujimaju a venuji im cas. Len
V tom pripade budl ¢lanky nenttené, plné uprimnych myslienok, €itatelia to vedia vel'mi
rychlo odhalit’ a pocity daji najavo, negativne aj pozitivne. Dalsi dolezity aspekt je vediet
pridat’ do ¢lankov svoju osobnt pridanu hodnotu, ktort na inom blogu nendjdeme. Nieco
osobné, nieco sikromné, nieco svoje. Komentovat’ pocasie nie je prave najlepsia moznost’.
Blog by mal byt jednoduchy, prehl'adny, ale Stylovy. Prispevky by autori mali publikovat’
periodicky, ak je to mozné, kazdy den jeden. Nakol'ko l'udia travia na socidlnych siet'ach
vel'a Casu, je dobré ked’ blogy zdiel'aji prave tam. Instagram a Facebook su vhodné stranky

na prilakanie vac¢Sieho mnozstva fanusikov.
2.2.  Spoluprica znacky a blogera

Pokial’ maju blogeri dostatocne vel'ka fantsikovsku zékladiiu a dostatok videni, je
mozné, ze ich oslovi znacka na spolupracu. Pre spoloc¢nosti su blogy vel'mi atraktivna forma
prezentovania produktov, nakol'’ko ich produkty smeruju priamo k 'udom, ktori by o ne mali
zaujem. V tom spociva trend nezobrazovat’ reklamu o najvacSiemu poctu l'udi, ale spravne;j
cielovej skupine, ktora je relevantna pre biznis znacky. Je jasné, ze blog s recenziami na
kozmetiku skuto¢ne sleduju l'udia, ktori sa o li¢enie zaujimaju. Preto autorovi znacka
ponukne produkty na prezentaciu, tento spdsob sa nazyva personalizacia reklamy. Blogeri
produkt otestuju, zakomponuji do outfitu a podobne. Citatelia si &asto ani neuvedomuju, ze

5



ide o formu reklamy, nakol'ko ni¢ nantitené a ne¢akané na stranke nenasli. Pokial’ bloger
produkt od sponzora dostane, mal by to priznat’. Takisto sa o¢akava, ze pri hodnoteni bude
uprimny, ak to bude nutné, aj kriticky, aby fantisikov nezavadzal. Hodnotenie by malo byt

vierohodné.
2.3.  Vyhody reklamy na blogoch

Vyhodou pre podnik v takomto sposobe spoluprace je okamzita spatna vizba, ktort
dostantl. Nie len od samotného blogera, ale aj ostatnych uzivatel'ov, ktori svoje nazory
zvyc€ajne moézu uverejnit’ v komentaroch pod ¢lankom. Zaroven to sliuzi ako pomdcka pre
potencialnych spotrebitel'ov. Ako sme vyssie spominali, zdiel'anie blogov prostrednictvom
socialnych sieti je skvely sposob prildkania novych citatel'ov. No nie len v tom spociva
vyhoda zdielania. Tazit' znej mozu aj znacky, s ktorymi blogeri spolupracuji, pretoze
produkt sa tak dostava aj medzi inych 'udi. Nemusi to byt iba Facebook alebo Instagram,
pokial’ je bloger medialne znama osobnost’, produkty sa dostavaju do magazinov a televizie,

ak ich ma bloger napriklad oblecené ¢i obuté.
2.4. Reklama v slovenskych blogoch

Svetovi blogeri, ktori maju statisice videni za deni, dokdzu na blogu skuto¢ne zarobit’.
Modne znacky a dizajnéri im nielenze poskytuju produkty zadarmo, ale eSte im za reklamu
aj zaplatia. Platia im dovolenky, oblecenie a obuv zadarmo je samozrejmost. Okrem toho
ich pozyvaji na mddne prehliadky, modne tyzdne. Su tak blizko médnemu vrcholu, mnohi

si navrhuju aj vlastné kolekcie.

Je logické, Ze slovenski blogeri také vel'ké sledovania mat’ nebudu, ked’ze Slovensko
je mala krajina, navySe blogerov je tu vel’a, hoci kvalitnych mélo. V nasSich podmienkach
fungujt s blogmi spoluprace len so znackami a obchodmi dostupnymi pre beznu klientelu.
Ako konkrétne funguju spoluprace na Slovensku sme zistovali v rozhovoroch so zastupcami
kozmetickej znacky Avon, internetového obchodu topakovo.sk a od modnej blogerky Ivany

Petrusovej (rozhovory v prilohe).
2.4.1. TIvana PetruSova

Ivana PetruSova je autorkou modneho blogu Sweet Lady Lollipop, ma 21 rokov

a pochadza zo Svitu. Studuje Zurnalistiku na Univerzite Komenského v Bratislave, blogu sa



venuje vo svojom volnom ¢ase. Bloguje od roku 2010, od roku 2014 funguje pod vlastnou
doménou. ,, Blogujem o kazdodennom obleceni, mojich pocitoch, zazitkoch a 'ud’och, ktori
ma obklopuju. Som tu, aby sme sa navzajom inspirovali a aby som Vam odovzdala to, ako
vidim svet ja. M§j svet je plny farieb, doplnkov, topanok, jedla, pohybu, koldCov a
talentovanych l'udi. PiSem o vSetkom, ¢o mi je blizke a ¢o si budem mysliet’, Ze by mohlo
byt blizke aj Vam. Méam za sebou spolupracu s blogom OC Central a strankou
zenskyweb.sk. TieZ spolupracu s TV JOJ a relaciou Nakupné Maniacky, kde ste ma
mohli vidiet ako poradcu. Okrem Stadia a blogu pracujem ako proofeditor a
tvorca/prekladatel’ prispevkov do slovenciny pre marketingové ti¢ely dvoch najvacsich fast-
fashion  znaciek‘‘, takto sa charakterizovala Ivanka na svojom blogu

www.sweetladylollipop.com.
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Obrazok 1 Ivana PetruSova

Pramei: Sweet Lady Lollipop, 2017.

Blogerka Ivanka PetruSova nikdy znacky za i¢elom spoluprace neoslovuje prva,
vzdy ju oslovuju podniky. No ako sme sa dozvedeli z rozhovoru s fou, Casto sa stava, ze
prave blogeri iniciuja spoluprace. Co je pri vacsich kampaniach bezpredmetné, nakolko
Vv tom pripade podniky vyuzivaju sluzby agentur pre vyber spravnych blogerov.

Ivanka povazuje spoluprace so znackami za obrovsky prinos a sktisenosti. Vyhodu

povazuje nielen v tom, ze jej produkty ostavaja, ale aj v tom, ze niektoré spoluprace su



financne ohodnotené a moze si vyskusat’ drahsie produkty, ktoré by si inak nemohla dovolit’.
Spoluprace ju posuvaju aj k inym l'ud’om, k inym znackdm a tym aj d’al§im spolupracam.
Produkty viacsinou blogerom po prezentacii ostavaji, no pri drahSich artikloch sa
stava, Ze sa, napriklad po testovani, vracaji. Ako sme uz niekol’kokrat spominali, znacky by
mali koreSpondovat’ s obsahom blogu, s ktorym spolupracuji. Toho sa drzi aj Ivanka, nikdy
si nevybera podniky, ktorej produktom neddveruje a nechce ich vyskuaSat, pripadne ich
prezentacia by nebola prijemna ani Citatelom. Artikle ju musia zaujat’, pripadne s nimi bola
spokojna aj pred spolupracou a pouzivala ich. Tiez suhlasi s tvrdenim, ze o produktoch by
sa mala pisat’ pravda. Nakol'ko si podniky v poslednych rokoch vel'mi ¢asto vyberaji blogy
pri prezentdcii produktov najmé kvoli autentickosti a preto, Ze blogerom Ccitatelia veria.
Autori blogov by preto zavadzat’ nemali. Ivanka tvrdi, ze by nikdy nechvalila produkt,

pokial’ by to nemyslela uprimne.

Okrem uz spominanej autentickosti si podl'a nej znacky vyberaju blogy kvoli
okamzitej spétnej vdzba, ktorti o produkte dostanu. V neposlednom rade volia tito formu
reklamy, lebo spolupraca s blogom je lacnejSia nez reklama v médiach, ale ucinnejsia.
Platené spoluprace existuju aj na Slovensku, sama Ivanka na niekol’kych pracuje, no tykaja
sa len blogerov s velkou ¢itatel'skou zakladnou (ktorych na Slovensku nie je az tak vela)

a zaroven vacsich kampaniach.

2.4.2. AVON

Avon je poprednou celosvetovou kozmetickou spolo¢nostou, bola zalozena v roku
1886 v USA. Ako jedna z najvacsich spolocnosti na svete v oblasti priameho predaja svoje
vyrobky predava prostrednictvom viac ako 6,5 milionov aktivnych nezavislych
reprezentantov. Vyrobky Avon su dostupné vo viac ako 100 krajinach. Ponuka zahfiia
dekorativnu a pletovil kozmetiku, vone, médu a vybavenie pre domdcnost. Avon je
spolo¢nostou pre Zeny a stara sa nielen o ich krasu, ale aj o zlepSenie postavenia Zien v
spolo¢nosti, o zlepSenie ich zivotnych podmienok a zdravia. S Avonom sa spéjaju aj mena

slavnych osobnosti zo sveta filmu, televizie, divadla, popularnej hudby, modelingu a Sportu.

Spolo¢nost” je $pickou v oblasti vyvinu novych technologii v oblasti kozmetiky.
Centrum vyskumu a vyvoja sidliace v Sufferne, New York, patri podl’a poctu noviniek medzi
vediice v kozmetickom priemysle. Jeho pracovnici su experti v oblasti biochémie,

mikrobiologie, toxikoldgie, dermatoldgie a klinického testovania. Avon ako jedna z prvych
8



kozmetickych spoloc¢nosti, zastavila testovanie svojich vyrobkov na zvieratach. Za svoju
pracu pri nachadzani novych, alternativnych metod testovania vyrobkov ziskala prestizne

ocenenie Centra Johna Hopkinsa (O spolo¢nosti Avon, 2017).

ANV O N

the company for women

Obrazok 2 Logo kozmetickej znacky Avon
Pramen: Avon, 2017

Pri kozmetickej znacke Avon spolupraca s blogermi vznikla postupne a v priebehu
rokov si vytvorili databazu kontaktov. V tomto pripade vécSinou znacku oslovuju na
spolupracu samotni blogeri, no Avon komunikuje aj s PR agenttrou a monitoruje posobenie
blogerov a dianie okolo nich.

Spolo¢nost’” Avon rozliSuje pri spolupraci 3 skupiny blogerov ato novych,
prilezitostnych a top blogerov. Novi su ti, ktori oslovia znacku pre spolupracu prvykrat,
podnik im jednorazovo poskytne vyrobky v uréitej finan¢nej hodnote a nasledne podla
vysledkov zvazuju zaradenie do prilezitostnych az top blogerov. PrileZitostni blogeri su taki,
ktori z ¢asu na Cas poziadaju o dodanie vyrobkov a spolo¢nost’ im vyhovie. Top blogeri
spolupracuju so spolo¢nost’ou najintenzivnejsie. Je to skupina asi 20 blogerov, ktori kazdy
mesiac dostavaju newsletter a mozu si vybrat' produkty v stanovenej hodnote. Vsetkym
blogerom su produkty poskytované na prezentaciu najméa formou recenzii.

Avon prispdsobuje komunikaciu so zdkaznikmi svojej ciel'ovej skupine, preto ma,
podla nich, niekedy vac¢s$i vyznam zamerat sa na online aktivity a vyuzivat potencial
blogerov ¢i vlogerov, spolupracu s nimi tak povazuje za prinosnu. Spolo¢nost’ v naSom
rozhovore uviedla, Ze vyuzivanie moznosti, ktoré pontka online prostredie je nevyhnutnou
sucastou komunikacie ich spoloc¢nosti, tak ako sme spominali v teorii, aj Avon suhlasi

S tvrdenim, Ze sledovanie online diania je ddlezité a v budticnosti budu urcite pokracovat



v podobnych spoluprécach. Tiez si myslia, Ze znacky budu Coraz castejSie spolupracovat’

s blogmi.
2.4.3. Topankovo.sk

Topankovo.sk vzniklo v roku 2009 a za ten Cas sa stalo top predajcom Stylovych
topanok, kabeliek a doplnkov na Slovensku. Na svoje si pridu milovni¢ky elegancie i
lezérnosti, originality i komfortu. V ponuke maju tisicky modelov a kazdym dnom sa ich
ponuka rozrasta o nové kusky. Lodicky na kazdu prilezitost,, ale tiez atraktivne spolocenské
modely ¢i platformy nadchnua zeny, ktoré maji rady pocit vynimoc¢nosti a neodolatelného
vzhl'adu na vysokych podpétkoch. PohodIné tenisky ¢i balerinky urcite poteSia vSetky
Sportovo zalozené zeny a ich originalnymi doplnkami dokonale podc¢iarknete kazdy outfit.
V ponuke stranky topankovo.sk néjdete aj modely znamych znaciek ako Adidas, Liu Jo,
Converse ¢i Mustang. Aby nakup z pohodlia domova viac sprijemnili, okrem Sirokého
sortimentu si mozete vybrat z niekol'kych spdsobov platieb. Vdaka rychlemu a
spolahlivému doruceniu kuriérom sa tak zdkaznici budu méct’ z novych topanok tesit’ uz o

par dni (Vitajte na najstylovejsej adrese, 2017).

tORdnKOVO.SK

ASE CENY NETLACIA

Obrazok 3 Logo internetového obchodu topankovo.sk
Pramen: topankovo.sk, 2017

Internetovy obchod topankovo.sk spolupracuje s takmer vyluéne mddnymi
blogerkami. Na spolupracu si ich vyberaju podl'a ich mddneho $tylu, zaujimavych fotografii
a ¢lankov k prispevkom. Podstatnd je aj frekvencia prispievania, aktivita na stranke
a navstevnost’.

Spolocnost” blogerom poskytne produkty, najméd novinky, v stanovenej hodnote,
ktoré si blogerka sama vyberie ata ich v nasledujicich priblizne dvoch tyzdnoch
zakomponuje do outfitového prispevku. Pri prispevku blogerka uvedie aj stranku webu
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http://www.topankovo.sk/novinky/topanky.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/lodicky.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/spolocenska.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/spolocenska.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/platformy.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/tenisky.html
http://www.topankovo.sk/damska-obuv/balerinky.html
http://www.topankovo.sk/doplnky.html
http://www.topankovo.sk/znacky
http://www.topankovo.sk/adidas.html
http://www.topankovo.sk/liu-jo.html
http://www.topankovo.sk/converse.html
http://www.topankovo.sk/mustang.html
http://www.topankovo.sk/ako-zaplatit-za-tovar/
http://www.topankovo.sk/doprava/

internetového obchodu. Spolo¢nost’ topankovo.sk v rozhovore s nami uviedla, ze pre znacky
je vel'mi prospesna takato forma spoluprace s blogmi a pocitaji s fou aj do buducnosti.
Moderny spdsob reklamy si vyberaji najma preto, Ze je to nativna forma reklamy (zakaznik
si neuvedomuje, Ze na blogu sleduje reklamu a je fiou ovplyvneny). Podniky sa takymto
sposobom snazia ziskat’ na svoju stranu ziskat’ relevantna cielova skupinu spotrebitel'ov. Aj
Vv tomto pripade sa ndm potvrdila tedria, ze spolupraca blogerov so znackami je prinosna pre
obe strany, nakolko oslovuji priamo zakaznikov, ktori by mohli mat o produkt realny

zaujem.
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ZAVER

Ciel'om nasej Studentskej vedeckej aktivity bolo $pecifikovat’ spoluprace znaciek a
internetovych obchodov s modnymi blogermi. Definovali sme marketingové néstroje,
marketingovu komunkaciu, do ktorej spadd aj reklama. Venovali sme pozornost’ najméa
novym formam marketingovej komunikacie ako je viral marketing, nakol’ko prezentovanie
produktov prostrednictvom blogov patri do tejto kategorie. V teoretickej Casti sme
charakterizovali blogy a ich histériu, zaoberali sme sa najmd modnymi blogmi, ked’Ze vo
vyskume sme sa zamerali na médnych blogerov. Myslime si, Ze marketing je najvyrazne;jsi

préave pri blogoch venovanym mode a zivotnému $tylu.

Chceli by sme pod’akovat’ za spolupracu kozmetickej znacke Avon, internetovému
obchodu s topankami topankovo.sk a modnej blogerke Ivane Petrusovej, autorke stranky
Sweet Lady Lollipop za ich ochotu a ¢as straveny pri poskytovani rozhovorov. Informacie
Z rozhovorov ndm boli nesmierne ndpomocné pri ozrejmeni nami rieSenej témy venujuicej sa
spolupracam znaciek s blogermi.

Zistili sme, Ze znacky spolupracuju s blogermi najma kvoli okamzitej spétnej vizbe,
ktorti im bloger poskytne. Tato forma je tiez vel'mi vyhodna z ekonomického hladiska,
ked’ze je lacnejSia ako platena reklama v médiach a ako sme sa dozvedeli, je ovela
ucinnejsia, nakol’ko smeruje priamo k potencialnym zakaznikom. Blog a znacka, resp.
obchod by mali mat’ rovnaku ciel'ovli skupinu, iba tak méze mat’ spolupraca tuspech.

Z nasho pohl'adu moze byt blogovanie, najmi pre mladych l'udi, vel'mi atraktivny
spOsob zarobku. Pretoze niektoré vécsie spoluprace, okrem toho, ze im produkty zvicsa
ostavaju, su aj financne ohodnetené. Staci len pisat’ o tom, o autorov bavi, byt originalny,
svojsky, prispievat’ pravidelne, zdiel'at’ obsah na socidlnych sietach. Nie je vylucené, ze po
Case sa im ozvu znacky kvoli prezentovovaniu ich produktov. Spoluprace nosia so sebou
viacero vyhod, zistili sme, Ze okrem produktov a financii st blogerom poskytované aj
zajazdy, zuCastiujii sa réznych spoloc¢enskych udalosti, modnych prehliadok a kurzov.
Dostavaju sa tak do kontaktu s ostatnymi Gispesnymi I'ud’mi, co ich opét’ posuva v popularite

a otvaraju sa im dvere k novym prilezitostiam.
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PRILOHY

Priloha A — Rozhovor s topankovo.sk
Priloha B — Rozhovor s kozmetickou znac¢kou Avon

Priloha C — Rozhovor s blogerkou Ivanou Petrusovou
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Priloha A

Rozhovor s internetovym obchodom topankovo.sk, na otazky nam odpovedala Jana

Galbava, marketingovy Specialista.

Spolupracuje Vas internetovy obchod s blogermi? Ak ano, podPla akych kritérii

nadvizujete spolupracu s blogermi, podl’a coho ich oslovujete?

Ano, s blogerkami spolupracujeme. Mame zaujem o spolupracu s takmer vyhradne
fashion blogmi. Kritéria, podla ktorych si vyberame alebo oslovujeme blogy na spolupracu
su: témy na blogu, mdédny Styl blogerky, styl fotografii (zaujimavé si pre nas outfitoveé
¢lanky a fotografie — menej zaujimavé produktové fotografie a recenzie), resp. inovativnost’
v outfitoch, kvalita fotografii, aktivita na stranke (komentare), frekvencia prispevkov
(dolezita je pravidelnost’ prispievania) a navstevnost.

Akym S$tylom prebiehaju spoluprace? Mame na mysli, aké prostriedky
blogerom poskytnete a ako blogeri prezentuju produkty?

Spolupréca prebieha individudlne, spravidla na zaklade dohody a presné vymedzenie
prostriedkov je predmetom tajomstva. Vo vSeobecnosti v§ak spolupraca prebieha tak, ze si
blogerka vyberie produkty, ktoré by chcela zapojit' do outfitov — produtky sa potom
skonzultuji s ohl'adom na trendovost’ a skladové zasoby. Potom v priebehu cca 2 tyzdnov
ocakavame vystupy vo forme fotografii a uverejneného ¢lanku s preklikom na web. Forma
prezentacie zavisi na blogerke, zvicsa vSak ide o zakomponovanie produktu do outfitového

postu.
Je pre znacky, z Vasho pohladu, takato spolupraca prinosna?

Ano, z pohl'adu budovania brand awareness, externych linkov (SEO) a vytvarania
contentu (vystupy — fotografie).
Preco si v poslednych rokoch vyberaju znacky Coraz cCastejSie blogerov a
vlogerov ako ,, nosic¢ reklamy "' ?

Pretoze je to nativna forma reklamy, ktord nabera na doélezitosti (zdkaznik si
neuvedomuje, Ze sleduje alebo je ovplyvneny reklamou) a pretoze sa snazia oslovit’ a ziskat’
na svoju stranu influencerov v danej problematike, ktorych cielova skupina pociva a

uznava.
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Ako vidite v buducnosti tito formu reklamy a prezentacie znaciek, e-shopov

a podobne ?

Pozitivne, myslim ze znac¢ky budu ¢oraz viac spolupracovat’ s blogermi.
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Priloha B

Rozhovor s kozmetickou znaCkou Avon, na otazky nam odpovedala Jana Pohorelska,

Specialista pre styk s verejnostou.

PodPa akych kritérii nadvizujete spolupracu s blogermi?

Spolupraca s blogermi vznikala postupne a v priebehu niekolkych rokov sme si
vytvorili databazu kontaktov. VacSinou blogeri oslovuji na spolupracu nas, avsak interne a
Vv spolupraci s PR agenturou monitorujeme posobenie blogerov a dianie okolo nich.

Akym S$tylom prebiehaju spoluprace? Mame na mysli, aké prostriedky
blogerom poskytnete a ako blogeri prezentuju produkty?

Rozlisujeme 3 skupiny spolupréc:

1. Novi blogeri — blogeri, ktori nas oslovia na spolupracu po prvykrat. Tym
poskytneme mozZnost’ vybrat’ si jednordzovo Avon vyrobky v konkrétnej financnej hodnote.
Nasledne podla vysledkov zvazujeme zaradenie do skupiny TOP blogerov alebo
prilezitostnych blogerov.

2. Prilezitostni blogeri — blogeri, ktori nés z ¢asu na Cas poziadaju o dodanie
vyrobkov a my im vyhovieme.

3. TOP blogeri — skupina priblizne 20 blogerov, ktori pravidelne kazdy mesiac
dostavaju newsletter a mozu si vybrat’ z noviniek v presnej hodnote.

Je pre Avon spolupraca prinosna?

Ano.

Preco si vyberaji v poslednych rokoch znacky coraz castejSie blogerov
a vlogerov na prezentaciu ich produktov ?

Avon je spolo€nost'ou s priamym predajom, pri€om vyuziva online aj offline néastroje
komunikacie. Spdsob komunikacie zavisi od ciel'ovej skupiny, pre ktoru je vyrobok urceny.
Niekedy ma teda vac¢si vyznam zamerat’ sa skor na offline aktivity, inokedy zas na online, a

teda vyuzit’ potencial blogerov a vlogerov.

Ako vidite v budicnosti podobné spoluprace?
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Vyuzivanie moznosti, ktoré online prostredie pontka je nevyhnutnou sucastou
komunikacie spolocnosti. Ddlezité je sledovat’ dianie v online prostredi a inspirovat’ sa

trendmi, avSak za kontinualneho udrziavania PR vzt'ahov, ¢o sa tyka spoluprace s blogermi.
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Priloha C

Rozhovor s autorkou blogu Sweet Lady Lollipop, Ivanou PetruSovou.

Pri spolupraci oslovuje prvy bloger znacku alebo znacka blogera?

Mia vzdy oslovi firma prva, ja osobne som nikdy neoslovila ziadnu firmu alebo
znacku na spolupracu. Ale niektori autori nevahaji oslovit’ znacku za i¢elom spoluprace aj
sami. Toto viak byva bezpredmetné pri vaésich kampaniach, nakolko bloger musi spinat’
urcité kritérid. Vtedy si vhodnych kandidatov hl'adaji a vyberaju samotné znacky, zvyknu
dokonca pri vybere vyuzivat sluzby Specializovanych agentur.

Ktoré spoluprace boli alebo st pre teba najzaujimavejSie a preco?

Pre mna je kazda spolupraca svojim spdsobom prinosnd a zaujimava, no tie finan¢ne
ohodnotené su vzdy o nieco atraktivnejSie. Nakol'ko nejde len o poteSenie zo samotného
produktu, ale mo6Zzem do prezenticie produktu vlozit' aj nieCo viac, napriklad zaplatit
kvalitného fotografa na lepsie fotky. Takato spolupraca ma pre mna vacsi osobny prinos.
Vel'mi zaujimava spolupraca bola teraz nedavno s kozmetickou znackou L’Oreal, s ktorou
sme boli viaceri blogeri v Londyne. V tomto pripade nam firma L’Oreal preplatila vSetky
naklady na dopravu, ubytovanie aj stravu, my sme si mohli vylet uz len uzivat. Za vel'mi
prinosni povazujem aj spolupracu s britskym internetovym obchodom Asos, ktora trva
takmer od zaciatku mdjho blogovania, ¢ize asi 4 roky. Této spolupréaca je zaujimava nielen

tym, Ze je tiez platena, ale za tie roky som si s vedenim vybudovala priatel’ské kontakty.
Produkty vam po odprezentovani ostavaju alebo ich musite vratit'?

Produkty ndm vicSinou ostavaji, nakolko pokial sa kozmetika testuje alebo
oblecenie nosi a obuiva, bolo by bezpredmetné takéto pouzité veci vracat’ naspat. Ale pri

viacsich spolupracach s drah§imi produktmi sa zvyknua po prezentacii alebo testovani vratit’.
Podla akych kritérii si vyberas partnerov na spolupracu?
Co sa tyka kritérii spoluprace, vyberam si tie, ktoré kore$pondujii s obsahom, ktory
tvorim sa svojom blogu, Instagrame, a podobne. St to znacky, ktoré som bud’ pouzivala aj
pred spolupracou a bola som s nimi spokojna, alebo som na ne pocula dobré ohlasy a chcem

ich spoznat’ osobne. So znackou alebo produktom musim byt’ stotoznena. Produkt musim
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zapracovat’ do prispevkov tak, aby sa do koncepcie blogu hodil a nebolo to ,,proti srsti‘‘

mne, Citatel'om ani samotnej znacke.

Aj na Slovenku beZne existuji platené spoluprace? Alebo je to len vysada
blogerov z viésich krajin, kde su po¢ty ich Citatel’ov vicsie?

Ano, platené spoluprace existuju aj na Slovensku. Ako som uz spominala, sama na
niekol’kych takych pracujem. Vyskytuju sa vSak v mensej miere, nakol’ko platena spolupraca
je pre znacku nakladnejSia. Musia si vyberat’ blogerov s vysSou Citatel'skou zakladnou, aby
sa dostali do povedomia viacerym l'udom. Inak by sa im to neoplatilo. Co sa tyka
konkrétneho finanéného ohodnotenia, nie je pri blogeroch tak vysoké, ako si mnohi myslia.
Ide maximalne o par stoviek eur. Ale urcite potesi aj taka odmena. Pri ,,youtuberoch‘* je to

viac, niekedy, vraj, aj okolo tisic eur.
V ¢om vidi$ pre blogerov prinos zo spoluprac so zna¢kami?

Prinos je najmé v skiisenostiach a aj v tom, ze si mézem vyskusat’ drahsie produkty,
ktoré by som si pravdepodobne sama dovolit’ nemohla. Vtedy zistim ¢i naozaj stoja za tl
cenu, ¢i s vazne tak kvalitné. Je to prijemny pocit. Kazda spolupraca mi otvara nové dvere
a dostava ma zas k inym l'ud’om, k inym znackam, k inym prilezitostiam a spolupracam.
Prinosné jednoznacne su.

Preco si v poslednych rokoch znacky vyberaji prave blogy na prezentaciu

produktov?

Znacky si vyberaju blogy na prezentacie produktov najmé kvoli ich autentickosti.
Pretoze Citatel’ blogerovi doveruje a firma o tom vie. Ja by som uréite nikdy nevychvalila
produkt, sktorym by som nebola spokojna. PiSem o nich vzdy svoje pravdivé pocity,
nechcem (Citatelov zavadzat. Firma od blogera dostane okamziti spitni vézbu.
Pravdupovediac, u nas si vyberajt taktito formu aj preto, Ze je to ovel'a lacnejsie ako reklama
v médiach a paradoxne aj Gi¢innejSie. Najmi pre mladych l'udi. Poviem ti priklad, v médnom
casopise Elle stoji reklama na jednu stranu asi 30 000 ¢eskych kortin. Stran v Casopise mas
asi 200 areklamu preskoCis, nezaobera§ sa nou, Cita§ dalej. Pricom v blogu je
zakomponovana tak, ze si Citatel’ na prvy pohl'ad ani nev§imne, Ze sa jedna o reklamu, ale

zaregistruje ju. A o to ide.
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