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Vitajte vo svete
nativnej reklamy

Prva bannerova reklama uzrela svetlo sveta v roku 1994. Americky tele-
komunikacny gigant, spolocnost AT&T, vo svojej “You will” kampani komuniko-
val vyhody pripojenia na Internet. Ked'Zze na webe sa toho vela robit nedalo, firma
chcela fTudom ponutknut moZnost cestovat a spoznavat svet, nakupovat elek-
tronicky, ¢i chodit do prace a zdcastinovat sa stretnuti priamo z plaze.

Prvy reklamny banner na internete.
Tento banner je vynimoc¢ny dal§imi dvoma vecami:

1. Priemerné click-through-rate, 1. j. preklikovost, bolo na trovni 44%. Pre po-
rovnanie, priemerné CTR sa dnes pohybuje na drovni 0.1%.

2. Kreativa neobsahovala logo zadavatela. Navstevnici sa jeho meno dozve-
deli az po prekliku na cielovu stranku. V sucasnosti sa bannerova rekla-
ma pouziva v§etkym na budovanie povedomia o znacke a jej produktoch.
Umiestnovanie loga do kreativy je tak beZznou stucastou.

Za poslednych 20 rokov sa pocCet pouzivatelov, ako aj Cas straveny na inter-
nete vyrazne zvysil. S tym nardstlo aj mnozstvo online reklamnych kanalov
a ich vyuzitie. Podla $tudii je v sucasnosti priemerny pouzivatel vystaveny
az 10 000 reklamnym posolstvdm denne. S touto komunikacnou expléziou je
pre zadavatelov reklamy Coraz tazsie dostat sa do pozornosti svojej cielovej
skupiny.

Podla vyskumov si v priemere kazdy Stvrty Slovak blokuje zobrazovanie
reklamy. Speciélne tazké to maji média zamerané na mladsiu cielovu skupinu,
milenialov, hracov hier a technologickych nadSencov. Napriklad podla vyskumu
portalu Refresher.sk az 60% ich ndvstevnikov ma nainstalovany adblock.



https://www.youtube.com/watch?v=TZb0avfQme8
http://www.richmediagallery.com/learn/benchmarks
http://facebook.com
https://www.ama.org/partners/content/Pages/why-customers-attention-scarcest-resources-2017.aspx
https://medialne.etrend.sk/internet/vyse-stvrtina-slovakov-priznava-ze-softverom-blokuje-reklamu-na-webe.html
https://www.youtube.com/watch?v=Qnu2ekCoWuU

IAB Slovakia - zdruzenie pre internetovu reklamu

Vyvoj poc¢tu pouzivatelov blokujucich reklamy na pocéitacoch a mobilnych zariadeniach.

Pre inzerentov je teda ¢oraz narocnejsie oslovit terajsich i buducich zakaznikov.
Su ndteni hladat a vyuzivat nové efektivne formaty. Vdaka tomu zaznamenava
obsahovy marketing celosvetovy rast. | ked' rozpravanie pribehov je staré ako
ludstvo samotné a tvorba putavého obsahu nie je ziadnou novinkou, podla
odhadov sa medzi rokmi 2011 a 2021 sa vydavky do content marketingu takmer
zoStvornasobia.
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Zdroj: PQ Media @ vydavky do obsahového marketingu rast obsahového marketingu

Vyvoj vydavkov do obsahového marketingu v USA od roku 2011 + odhad na najblizsie roky.
Zdroj: PQ Media

Aj na Slovensku v uplynulych dvoch rokoch zazila nativha reklama velky
rozmach. Podla nahldsenych prijmov jednotlivych ¢lenskych médii zdruzenia
pre internetovu reklamu IAB Slovakia bol rast medzi 1. polrokom 2016 a 1. pol-
rokom 2017 o 590%. OcCakava sa, Ze bude rast aj v najblizsich rokoch. Zaroven


https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/
http://pqmedia.com/gcmf-2017.html
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pre niektorych vydavatelov je to hlavny zdroj prijmov, z ktorych financuju svoju
prevadzku i rozvoj.

Ako kazda nova vec, aj obsahovy marketing a nativna reklama si musia vysliapat
svoju cestu, aby sa stali vSeobecne akceptovanymi a pouzivanymi kanalmi.
Marketéri sa musia naucit, ¢o to je, ako tvorit pouzivatel'sky atraktivny obsah,
Ci kedy je vhodné zaradit native do komunikacného mixu. Je tieZ potrebné

“vylieCit detské choroby” tykajlice sa napriklad jasného oznacovania sponzoro-

vaného obsahu a jeho odliSenia od beznej redakcnej prace.

Aj z tychto dovodov zalozila IAB Slovakia na jar 2017 pracovnu Skupinu pre
nativnu reklamu. Jej cielom je:

a. edukacia trhu, zvySenie povedomia o vyhodach tvorby kvalitného obsahu
a jeho distribucie formou nativnej reklamy,

b. konsolidacia trhu, ako napriklad terminolégie, formatov nativnej reklamy, jej
oznacovania, stanovenie kli¢ovych vykonnostnych indikatorov (KPI) a iné,

c. zvysit objem investicii, ktoré inzerenti investuju do tvorby obsahu a nativnej
reklamy.

Nasledovna prirucka je vysledkom prace ¢lenov skupiny, prebiehajlcej pocas
roka 2017. Skupina bola vedena Filipom Kunom, ktory zaroven upravil vSetok
text do findlnej podoby.

Clenovia pracovnej skupiny st zastupcovia élenov IAB Slovakia, konkrétne:

Filip Kuna, riaditel’ Strossle Slovakia

Géabor Boros, riaditel, Refresher Media

Peter Nagy, native advertising manager, SME Creative

Zuzana Cubrik, media strategist, Digiline

Jifi Korpa-Ondo, media strategist, Digiline

Nikola Basova, digital senior manager, Zenith Optimedia

Linda Bezéakov3, head of content, Omnicom Media Group

Marek Vidovi¢, obchodny riaditel, Modry konik

Martin Janacek, head of digital content strategy, News and Media Holding
Juraj Velicka, riaditel pre transformaciu, News and Media Holding
Marek Sandor, strategist & partner, Startitup

Samuel Schlarmann, vykonny riaditel, iSITA

Dasa Karpelova, vykonna riaditelka, IAB Slovakia

Organizacie, ktoré tito ludia zastupuju, sa zaroven zaviazali ist prikladom,
dodrziavat a presadzovat $tandardy definované dalej v tejto publikdcii. Verime,
ze sa k iniciative pripoja aj dalSie média, agentury a inzerenti. Zabezpecime
tak, Ze obsahovy marketing a nativna reklama aj nadalej ostanu efektivhym
komunikacnym néstrojom, ktory budu ludia milovat.



zdruzenie
pre internetovi
reklamu

SPAJAME

SLOVENSKY
ONLINE

39 ¢&lenov z radov vydavatelov, online médii, medidlnych agentir
a dalsich vyznamnych hré&ov v internetove| reklame.
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Co je obsahovy
marketing?
A co nativna reklama?

Vo filme VlIk z Wall Street, ktory ziskal 38 filmovych cien a dalSich 170 nominAcii,
rezisér poukazuje na naroc¢nu ulohu, s ktorou zépasia predajcovia a marketéri
po celom svete kazdy den. Hlavny hrdina, Leonardo DiCaprio, v zaverecnej scé-
ne vyzyva Ucastnikov svojho seminara: “Predaj mi toto pero.”

Ti, zjavne vykolajeni tazkym zadanim, zacn( opisovat kvality produktu - ako
pekne pero vyzera, aké je lahké, lacné, z akych materialov je vyrobené... VSetky
odpovede su vSak nesprdvne. Profesor Theodore Levitt, americky ekoném
a profesor na Harvarde, definoval spravnu odpoved vyrokom: ,Ludia si nechcu
kuapit vrtak. Cheu vyvrtat dieru.”

Inymi slovami, zakaznikov nezaujimaju produkty, sluzby ani firmy. Jediné, ¢o
ich trapi, su ich vlastné potreby, tuzby, problémy. Prostrednictvom obsahu
maju marketéri a znacky moznost dostat sa do ich pozornosti, ziskat si doveru,
vybudovat vztah a predat.

Obsahovy marketing, alebo tiez content marketing, je technika, ktora
sa zameriava na tvorbu, zverejiovanie a distriblciu obsahu. To vSetko

s imyslom predat produkt alebo sluzbu.

Cielom obsahového marketingu je:

budovanie zaujmu a povedomia o produktoch a sluzbach,
zvySovanie povedomia o znacke, budovanie dobrého mena,
vytvorit nové skupiny zakaznikov,

budovat a udrziavat si vztah so zédkaznikmi,

zvySovat trzby od existujucich zakaznikov.

Poo oo
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Ro6zne druhy obsahu, ktoré je mozné vyuzit v obsahovom marketingu

Co vietko je obsah?

Ako na to @ Clanky @ Otazky a odpovede @ Ankety
@ Pripadového studie @ Prirucky @ Webinare 6 Podcasty
@ Grafy @ Viogy a Kolaze
E-knihy © vice: i @ vysiumy

@ E-mail newslettery @ Sablény @ Tlacové spravy

@ Komixy, llustracie @ Prieskumy @ Fotky
Reserse Prezentacie Predikcie

@ Recenzie Zdroje ﬂ Mind mapy @ Obsah vytvoreny uzivatelmi
Darcekové predmety 0 Citacie @" Vtipné obrazky e Casové histéria
@ Najcastejsie otazky @ Kvizy @ Online hry @ Firemné novinky

Obsah moze byt vo forme ¢lankov, videi, blogov, obrazkov, fotiek, podcastov,
infografiky, ebookov, priruciek atd. MozZnosti su Siroké. Obsah sa tyka oblasti,
v ktorej ma znacCka expertizu a zaroven je zaujimavy a hodnotny pre cielovu
skupinu. Nemusi nutne generovat priame predaje tovarov ¢i sluzieb, ale udrzuje
danu znacku v povedomi zakaznika, ktory si na nu spomenie, ked sa bude
v buduicnosti rozhodovat o nékupe.

Nativna reklama je reklama, ktora pésobi ako prirodzena sucast miesta,
kde sa nachadza. Vizualne, funkéne i obsahovo splyva so svojim pros-

tredim. Inzerent pri nej vyuziva a kupuje distribu¢ny kanal tretej strany
- média, platformy a socialne siete.

V online prostredi ju bezne pozname vo forme PR a inych ¢lankov, ktoré su
napisané inzerentmi s cielom predat produkt. SU umiestnené v médiach me-
dzi ostatnym redakénym obsahom. V televiziach ju zase pozname ako product
placement, napriklad ked James Bond jazdi na Aston Martin. Sportové auto nie
je do filmu umiestnené nasilu, vizualne i funkéne prirodzene zapada do deja
a divaci maju po6zitok zo sledovania ak¢nych scén.

13
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Nativna reklama bola v Jamesovi Bondovi od prvého dielu, Dr. No, vydaného v 1962.
Kym v prvych bondovkach inzerovalo par znaciek, v pokracovani s ndzvom “Spectre”
v 2015 to bolo uz takmer 30.



IAB Slovakia - zdruzenie pre internetovu reklamu

AKy je rozdiel medzi
obsahovym marketingom
a nativnou reklamou?

Obsahovy marketing v sebe zahffa vSetko, ¢o sa tyka marketingovej komu-
nikacie prostrednictvom obsahu. Ide teda o tvorbu obsahu, jeho Sirenie cielovym
skupinam, analyzu a vyhodnocovanie Uspesnosti.

Nativna reklama je jeden zo spbsobov, akym sa Siri vytvoreny obsah k tym

pouzivatelom, pre ktorych je urceny. Je teda délezZitou suc¢astou content mar-
ketingu.

15
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Modelové situacie:

1. NapiSete si blog, obsah tématicky spojeny s produktom ¢&i sluzbami.
Umiestnite ho na kanaloch, ktoré vlastnite, resp. mate nad nimi kontrolu
- na svoju webstranku, zdielate na svojom firemnom Facebooku ¢&i Insta-
grame svojim fanusikom, spravite si video a poslete ako newsletter prihla-
senym odberatelom. Toto je obsahovy marketing.

2. Zistite, Ze na pouzivatelov tento blog fungoval vel'mi dobre. Boli by ste v§ak
radi, aby ho videlo este viac udi - ¢i uz to budd novi navstevnici, ktori vasu
znacku nepoznaju, alebo taki, ktori ju poznaju, ale ¢lanok este necitali. Na
médiach, platforméach a socialnych sietach si kupite dodatoc¢nu viditelnost
a z nej plynucu néavstevnost. Toto je nativna reklama.

3. Napisete si blog, obsah tematicky spojeny s produktom, sluzbami
a umiestnite ho na cudzie médium. Pripadne ¢lanok napiSete v spolupraci
s médiom, na ktorom je uverejneny. Alebo si dohodnete recenziu s influ-
encerom na jeho Youtube kanadli. Toto vSetko je nativna reklama, kedZe nie
ste vlastnikom distribu¢ného kanalu.



DIMAQ TEST
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IAB NAZOV SLOVENSKY TVORCA UMIESTNENIE REKLAMA
NAZov OBSAHU ODKAZUJE
IN-FEED ADS klasické PR, nativne zadavatel redakény obsah | stranka na webe
PR vydavatel webu vydavatela
P vany odkaz da I news feed profil zna¢ky na socialnej
vydavatel socialnej siete sieti, stranka na webe
vydavatela, stranka klienta
SEARCH ADS reklama zadévatel vo vyhladévani | stranka klienta
vo vyhladévani
RECOMMENDATION odporucacie boxy zadavatel vyhradeny PR ¢lanok na webe
WIDGETS priestor v obsahu | publishera, blog klienta,
webu pop-up layer
PROMOTED LISTINGS katalégova reklama da [ vo vyhlada produkt/eshop na
porovnavaci, priamo
na web
NATIVE nativna display zadévatel mimo redakény | stranka klienta
DISPLAY reklama obsah
CUSTOM / CAN'T BE Speciélne spoluprace | zadavatel redackny obsah
CONTAINED (ambasadori, sutaze, | vydavatel webu
recenzie, product ambasador
placement)
0 vemidstese
- menej dolezité
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Formaty
nativnej reklamy

IAB US definovalo 6 typov formatov pre nativnu reklamu. V tabulke a textoch
nizsie su uvedené vratane popisov, ukazok a klu¢ovych metrik, ktoré marketéri
mozu sledovat.

Clanky, videa a iny obsah
(po anglicky In-feed ads)

Do tejto kategdrie patri vSetka reklama, ktora sa zobrazuje pouzivatelovi me-
dzi ostatnymi prispevkami na médiu ¢i platforme, ktord navstevuje. V pripade
spravodajskych portalov a magazinov to st napriklad ¢lanky ¢i videa vytvorené
samostatne zadavatelom alebo v spolupraci s redakciou. V cene inzercie byva
zahrnuté vypublikovanie a odklik na hlavnej stranke média, pripadne v niektorej
zo sekcii. Vo vacsine pripadov smeruje preklik na ¢lanok uverejneny na danej
stranke, av§ak mozné je aj presmerovanie mimo stranky vydavatela.

Co merat pri in-feed ads?

Klacové metriky, ktoré zadavatelia sledujl, su pocet otvoreni (¢lanku alebo
videa), cena za otvorenie a priemerny Cas, ktory pouzivatel stravil ¢itanim ¢i po-
zeranim. Je tiez vhodné merat pocet preklikov z ¢lanku na stranku zadavatela,
ak su takéto obsiahnuté. V pripade, Ze médium, ktoré uverejnilo takyto typ
nativnej reklamy, poskytuje rozsirené Statistiky, je mozné tiez Studovat heat-
mapy clankov, zapojenie pouzivatelov (tzv. engagement, napriklad pocet ko-
mentarov v diskusii, pocet zdielani, hodnoteni), pripadne pocet vygenerovanych
kontaktov ¢i obchodnych prilezitosti (tzv. leadov, napr. ak obsahuje ¢lanok box
na zapis do newsletteru).

19
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V ¢ervenom rame su prekliky na nativne ¢lanky. PouZivatel po kliku ostdva na stranke
média a Cita ¢lanok ako hocijaky iny redakc¢ny ¢lanok na stranke.

Do tejto sekcie tiez patri vSetka reklama na socidlnych sietach ako napriklad
Facebook ¢i Instagram. Pouzivatel pri prezerani nastenky vidi medzi prispev-
kami aj obsah sponzorovany znackou. V pripade kliku je ¢lovek presmerovany
vacsinou na profil znacky na socidlnej sieti, na jej stranku, alebo aj na web
média, kde sa nachadza ¢lanok propagujuci jej produkty €i sluzby.

Co merat na socialnych sietach?

Moznosti merania pri socialnych sietach su Siroké. Najcastejsie sledované met-
riky su pocet zasiahnutych unikatnych pouzivatelov, pocet preklikov na reklamu,
cena za preklik (tzv. cost per click, CPC), pocet videni ¢i pocet interakcii (tzv.
engagement, napr. komentare, zdielania, lajky).



IAB Slovakia - zdruzenie pre internetovu reklamu

Priklady sponzorovanych odkazov na socidlnych sietach. Preklik méZe smerovat
napriklad na web klienta, na propagdciu znacky (bez prekliku), prehratie videa
alebo do e-shopu.

Reklama vo vyhladavani
(po anglicky Search ads)

Aj reklama na Googli, pripadne inych domacich vyhladavacoch ako Zoznam,
Azet, Centrum, je povazovana za nativnu reklamu. Platené odkliky su takmer
na nerozoznanie od zvysku stranky a kontextovo su prisp6sobené tomu, Co
pouzivatel vyhladava.

Co merat?

Inzerenti v pripade platenych vysledkov vo vyhladavani meraju pocet preklikov
a cenu za preklik (CPC). Spravnym nastavenim analytik s nasledne schopni
merat pocet vygenerovanych obchodnych prilezitosti (leadov) alebo cenu za
jednu vygenerovanu prilezitost (tzv. cost per action, CPA). Zaujimavym indika-
torom je tiez ukazovatel kvality reklamy Ci priemerna pozicia, na ktorej sa zo-
brazuje.

Ukdzka reklamy vo vyhladavani. Jediny rozdiel oproti nereklamnym odkazom
je vmalom zelenom stitku “Reklama” pred zac¢iatkom hypertextového odkazu.

21
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Odporucacie okna
(po anglicky Recommendation widgets)

NajCastejSie sa nachadzaju na strankach médii pod ¢lankom, resp. v prehravaci
po skonceni videa. PouZivatel ma néaladu konzumovat dalsi obsah a rozhoduje
sa, ¢o bude robit dalej. Média chcu navstevnikom ponuknut zaujimavy obsah
zo svojho portfdlia. Inzerenti sem mo6zu viozit odkazy na svoje stranky, ¢lanky,
pripadne iny hodnotny obsah. Dalsou moznostou je aj prehravanie videi v sa-
mostatnom okne - nad obsahom z daného média. Na Slovensku tato platformu
reprezentuje predovsetkym siet Strossle.

Co merat?

Pri odporucacich oknach sa meria predovSetkym pocet kliknuti, priemerna
preklikovost na 1000 zobrazeni (tzv. click-through rate, CTR) a cena za klik (CPC).

Priklady zobrazenia reklamy v odporucacich oknach.

23
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Katalogova reklama
(po anglicky Promoted listings)

Katalégovou reklamou su platené odkazy, zvacsa kontextudlne, ktoré sa
nachadzaju pri danej téme. MoZeme ich najst napriklad v kataldgoch, kde je
inzerent prioritne uvedeny na vrchu sekcie, pred ostatnymi organickymi vysled-
kami.

CGo merat?

Pri takomto formate nds zaujima predovsetkym pocet preklikov a cena za pre-
klik (CPC). Kedze ide o reklamu, ktord ma generovat konverzie, mali by sme
tiez sledovat pocet vygenerovanych obchodnych prilezitosti (leadov) a cenu za
jednu prilezitost (CPA). Zaujimavé je tieZ sledovat priemernu poziciu, na ktorej
sa nasa reklama zobrazuje a vyhodnocovat jej vplyv na celkové konverzie.

Sponzorované odkazy méZu byt aj vo forme platenych odkazov. Napriklad na titulnej

stranke v e-shope si méZu inzerenti kdpit reklamu na svoj produkt.
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Nativna bannerova reklama
(po anglicky Native display)

Ano, aj klasicka bannerova reklama méze byt nativna. Stane sa tak v pripade,
ked banner zapada do vizudlu stranky, popripade obohacuje jej funkcionalitu.

Co merat?

Pri bannerovych reklamach sa Standardne meria pocet zobrazeni, pocet
zasiahnutych unikatnych pouzivatelov a frekvencia zobrazovania na jedného
pouzivatela. Z tychto Cisel si méZzeme vypocitat cenu za oslovenie jedného
unikatneho pouzivatela (tzv. CPU, cost per unique user). Aj ked je takato rekla-
ma skor nastrojom na budovanie pozornosti, zaujimavy je tiez pocet preklikov
na banner a priemerna preklikovost na 1000 zobrazeni (CTR).

Bannerova reklama, ktora zapada do strdnky kontextualne i vizudlne
(rovnaké grafické prvky a fonty).

Pri ¢lanku s radami, aky kdpit kdvovar, je prostrednictvom banneru
odporucany kdvovar inzerenta.
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Specialne spoluprace,
resp. ¢co sa inam nehodi

Kedze online prostredie je dynamické a rychlo sa meniace, neustale vznikaju
nové formaty. Su vSak vacsinou prili§ malé alebo pouzivané na to, aby mali
samostatnl sekciu. Zaroven je snahou, aby zoznam formatov nebol pridlhy
a tazko Citatelny. Do tejto kategorie patria napriklad vSetky formy sutazi, testov,
hodnoteni, prdca s ambasadormi, influencermi atd'.

CGo merat?

Tym, Ze moznych formatov, ktoré zapadaji do tejto kategdrie, je vela, aj
odporucania na sledované Statistiky sa moézu lisit. Vo vSeobecnosti nas
v$ak zaujima pocet interakcii. Napriklad pri sutazZiach to je pocCet zapojenych
sutaziacich. Pri recenziach pocet otvoreni, komentarov a zdielani, pocet oslo-
venych pouzivatelov. Pri ambasddoroch a influenceroch napriklad pocet oslo-
venych pouzivatelov a pocet prehrani videa.

Ukdzka hodnotenia produktu od pouZzivatelky Modrého konika.

Ukézka sutaZe usitej na mieru klientovi.



INZERCIA

Zenitﬁ

The ROl agency

Medialne planovanie je hracka,
pokial pouzivate tie spravne nastroje.

Tie nase st navyse unikatne a maju jasny ciel
- pozitivne ROL Vzdy.

BE. CHTOOLS

Naklikat si search kampan vie dnes Poznate sucasnych influencer hrdinov?
kazdy. Chcete ale zistit, ako sa spra- To zrejme kazdy. Spoznajte ale este

va konkurencia, a zefektivnit tak svoju dnes tych buducich. Leaders vyhladava
SEM a SEO stratégiu? Benchtools bude vychadzajuce hviezdy internetu,

vasSou konkuren¢nou vyhodou — dava manazuje a vyhodnocuje kampane
strategické insighty marketérom a jasné s nimi. Vysledky ¢i priebeh kampani
taktické pokyny online Specialistom. mate k dispozicii kedykolvek.

Sme full-servisova agentira a spajame tych najlepsich
Specialistov v oblasti medialneho planovania,
data-miningu a digitalnych technolégii.

@ www.zenithmedia.sk @ zenithmedia@zenithmedia.sk
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Influenceri a ambasadori
- kto si1 a na co su vlastne
dobri?

Predstavte si, Ze by ste si chceli kipit nové auto, ale prili§ sa v nich nevyznate.
Neviete teda, aké si mate kupit - ¢i nové alebo ojazdené, ¢i je za dobru cenu, kde
ho budete servisovat v pripade problémov. Predajcom prili§ nedéverujete, lebo
viete, ze naslubuju hory-doly a aj tak povedia len to, ¢o sa im hodi a pomoze
predat.

Preto sa obratite na svojho kamarata “autickara”, ktorého bavia vsetky technické
detaily, sleduje novinky, recenzie a celkovo je expert na dant tému. Déverujete
mu, lebo neprichddza do konfliktu zaujmov, resp. neodporuci znacku len pre-
1o, Ze méa z toho proviziu. Takéhoto kamarata mézeme nazvat “influencerom”,
z anglického slova influence - ovplyvnit. Vyraznym spésobom dokaze ovplyvnit
vas nazor a nakupné rozhodnutie.

Niektorych influencerov tento ich koni¢ek bavi natol'ko, Ze o svojej zalube zacnu
toCit vided, nahravat podcasty, pisat blogy Ci ¢lanky. KedZe st expertmi na
danu tému, je ich obsah déveryhodny a vysoko kvalitny, a tak zacni mat svojich
fanusikov, tzv. “followerov”. Ti ich sleduju na socialnych sietach, Youtube kanali
alebo navstevuju priamo webové stranky.

Najvaésim influencerom na Slovensku je Daniel “GoGo” Strauch. M4 viac ako 1,7 miliéna
odberatelov na svojom Youtube kanali a viac ako 500 miliénov prehrani.
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Podla poctu fanusikov delime influencerov do skupin nano (par stoviek),
micro (par tisic az desiatok tisic) a “klasickych”, ktori maju stovky tisic az milidény
nasledovnikov. Do poslednej kategérie mo6Zzu patrit rozli¢ni popularni $portovci,
spevaci, herci, ¢i ini umelci a osobnosti.

Ked ma influencer produkt rad natolko, Ze ho sam vyuziva, mbéze sa stat am-
basadorom znacky. Prikladom moze byt znamy futbalista Cristiano Ronaldo,
ktory pouziva kopacky od Nike. Vela deti a muzov chce byt tak dobrym a popu-
larnym hracom ako on a kupuje si produkty, ktoré pouziva. Aj preto s nim Nike
podpisalo dozivotny kontrakt na 1 miliardu dolarov.

Influenceri i ambasadori maju velki moc, pretoZze dokazu vyrazne ovplyvnit
nakupné spravanie. Su teda vel'mi zaujimavi pre znacky, ktoré si ich prenajimaju
ako médium, aby pomohli pri predajoch ich produktov a sluzieb.

Chlapcovi Ryanovi zalozili Youtube kandl jeho rodicia ako 3-roénému. Na videdch otvara
hracky z vel'kych kinder vajic¢ok. Ma viac ako 20 miliard videni a 13 miliénov odberatelov.
Vyrobcovia sa predbiehaju, aby otvoril aj ich hracku, pretoZe vraj jedno video dokdze
vyrazne rozhybat predaj. Takd je sila influencerov.
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http://www.tmz.com/2016/11/08/cristiano-ronaldo-nike-contract/

% vSetkych
nakupnych

rozhodnuti
robia zeny

Nativne reklamné formaty ako Dni so znaékou, Ambasadorka a
Skusenosti so znackou podporuji povedomie a zapojenie realnych
pouzivateliek na Modrom koniku. Vznika tak autenticky obsah,
hodnotenia a odporiicania, ktoré st vol'ne pristupné.

99% navstev 58 000 RU 9 mil. PV
tvoria Zeny mesacne mesacne

Chcete ich zaujat aj vy?

Viac o nativnej reklame sa dozviete na:
www.modrvkonik-pre-marketerov.sk

é'M,t # () ¥ x.M'A

\) \J Marel: Vidovié J \/
marek.vidovic@modrykonik.com

vy " 0 Q +421 905 897 987 ? 1 y ‘ " \
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Co maju influenceri a ambasadori spoloéné?

tvoria kvalitny putavy obsah,

maju vlastné médium, ¢i uz na sociélnych sietach, youtube,
popripade vlastny web,

maju komunikacny dosah na svoju cielovu skupinu.

V ¢om su odlisni?

a.

oo

influenceri spolupracuji so znackami kratkodobo, vaésinou max. par
mesiacov,

influenceri nie su viazani k exkluzivnej spolupréci,

ambasador Zije s produktom dlhodobo, sam ho pouziva,

ambasadori spolupracuju na exkluzivnej baze.
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Akeé su vyhody
nativnej reklamy?

Ad-blocky pri nej nemaju Sancu!

Nativna reklama, predovsetkym vo forme &lankov, videi ¢i obrazkov, sa k pouzi-
vatelom dostava priamo prostrednictvom redakéného systému, ktory je nezavis-
ly od systémov ponukajucich reklamu. Tym padom ad blocky prakticky nemaju
Sancu zablokovat ju. KedZe v§ak nativny obsah zaroven poméze, nauci alebo
zabavi a je na nerozoznanie od ostatného redakéného obsahu, pouzivatelom
ani neprekaza.

Poskytuje Siroké moznosti kreativy

Pri tvorbe uzitoéného obsahu neexistuju limity v dizke alebo velkosti forma-
tu. Clénky mézu byt dlhé alebo kratke, mézu obsahovat video, galérie, kvizy,
infografiky, hry a iné interaktivne prvky. Znacky maju s pouzivatelmi moznost
diskutovat cez sekciu s komentarmi.

Znacka Under Armour, sponzor 23-ndsobného zlatého medailistu z olympijskych hier,
pripravil ¢lanky a videa, ako Phelps trénuje na olympiddu. Znacka bola neviditelnou
stcastou vsetkych jeho tréningov.

Je prisposobena mobilom
Podla prieskumov predbehli mobily v pouzivanosti internetu klasické pocitace

uz v roku 2016. Na Slovensku podla merania navstevnosti AIMmonitor sa tak
stalo v 2017. S tym Coraz viac rastie potreba oslovit efektivne pouzivatelov


http://gs.statcounter.com/press/mobile-and-tablet-internet-usage-exceeds-desktop-for-first-time-worldwide
https://aimmonitor.sk/
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na zariadeniach, ktoré maju podstatne mensiu obrazovku a teda aj podstatne
mensi priestor na marketingovi komunikaciu. To je problém predovsetkym pri
klasickej bannerovej reklame.

V pripade nativnej reklamy sa zobrazenie formatu vzdy prisposobuje cielovému
zariadeniu. Je teda vhodnym nastrojom pre vydavatelov aj inzerentov ako ziskat
pouzivatelovu pozornost prirodzenou formou.

Ponuka moznost vybudovat si vztah so svojou cielovou skupinou

Online pouzivatelia o¢akavaju obsah, ktory pomaha vyriesit ich problémy a po-
treby, prinasa hodnotu a je prispdsobeny ich zaujmom. Nativnou reklamou si
inzerent m6ze vybudovat ich déveru a neskér v nich ziskat lojalnych zakaznikov.
Podla prieskumov az 82% pouzivatelov vnima znacku lepSie a 70% ma k nej
blizsi vztah po tom, ¢o si o nej precitalo pekny ¢lanok. Ba ¢o viac, 70% ludi sa
chce dozvediet o znacke a jej produktoch cez obsah.

Je efektivnejsia ako platené vyhladavanie

Podla vyskumov méZe obsahovy marketing generovat az 3x vy$siu ndvratnost
investicii oproti klasickému platenému vyhladdvaniu. Hacik je v tom, ze model
funguje az vtedy, ked ho vydrzite pouzivat dlhodobo. Nikto ne¢aka, Ze ked dnes
zaseje semiacka, bude zajtra zbierat Grodu. Rovnako tak by ste nemali ¢akat, ze
staci jeden Ci par dobrych ¢lankov a objednavky sa za¢nu hufne hrnat.
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https://www.demandmetric.com/content/content-marketing-infographic
https://www.inc.com/laura-montini/infographic/the-shift-to-native-advertising-in-marketing.html
https://blogs.oracle.com/marketingcloud/whats-the-real-roi-of-content-marketing
https://blogs.oracle.com/marketingcloud/whats-the-real-roi-of-content-marketing
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Ndvratnost investicii na obsahovy marketing

42222222
42222222

Na investovany dolér, obsahovy marketing prinesie

3 krdt viac dopytov

i,

Rok 1

Névratnost investicii pri tvorbe obsahu v porovnani s klasickymi vyhladdvaémi.
Zdroj: Oracle.com

Ludia kvalitny obsah miluju

Reklama dstnym podanim, tzv. word-of-mouth, patri k tym najefektivnejsim
formam marketingu. V dobe socidlnych sieti ju predstavuje kliknutie na tlaéidlo
“Odporucit” alebo “Paci sa mi”. Pri vybornom ¢lanku je bezné, Ze ho cCitatelia
chcu dalej sirit, byt ambasadormi kvalitného obsahu. Ak plni svoj ucel, nevadi,
Ze je jeho tvorba financovand z marketingového rozpocétu klienta. Kedy sa vam
toto stalo pri nejakej inej forme reklamy?

Test zo slovenciny, ktory bol reklamou na internetové knihkupectvo, mal viac ako 1200
zdielani ¢itatelmi. PouZivatelia tak sami vygenerovali tisice dalsich ¢itani.


http://www.oracle.com/webfolder/mediaeloqua/documents/Content+Marketing+Kapost+Eloqua+ebook.pdf
http://www.topky.sk/cl/10/1585325/Myslite-si--ze-ovladate-slovencinu--15-otazok--ktore-vas-poriadne-preveria

Folk

I'udia hovoria.
Budte sucastou ich
konverzacie.

Poznédme super miesta
pre nativne kampane.
Stadi sa ndm ozvat.
kampane@folk.ad
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Umoznuje aktivne pracovat s publikom

Prostrednictvom obsahu viete pouzivatelov vtiahnut do deja, motivovat ich
k akcii, alebo si vypytat spatni vazbu. Pod ¢lankami ¢i videami s nimi mozete
diskutovat v komentaroch, moézu sa zapojit do rozlicnych sutazi, vyjadrit svoj
nazor v kvizoch, ponuknut dalsi obsah, posielat vam fotky atd. Online pouZiva-
tel tak uz nie je len pasivnym konzumentom, aktivne sa zap4dja, komunikuje so
znackou, vytvara obsah a pomaha budovat komunitu.

Nativny obsah méZe mat aj formu interaktivnych kvizov. V zavislosti od spravnych
odpovedi méZete Citatelom personalizovat vysledné odportcania.

Je novym zdrojom prijmov pre média

Drviva vacésina online médii je financovana prostrednictvom reklamy, predajom
medialneho priestoru inzerentom. AvSak pouZivanost a popularita internetu
rastie neumerne tomu, ako narasta reklamny trh. Vzhladom na silnt konkuren-
ciu gigantov zo Sillicon Valley sa média musia ¢oraz viac snazit, aby si odkusli
a obhajili svoj diel kolaca.

Vdaka tvorbe obsahu mozu svojim klientom ponuknut viac moznosti a efektiv-
nych rieseni. Vydavatelia maju skiisenost s budovanim lojalnych audiencii. Maju
mnozstvo informacii o tom, ktory obsah a prec¢o chcu ludia Citat. To im dava
priestor svoju schopnost ponutknut tym inzerentom, ktori hladajui sposob, ako
sa vo svete ¢oraz viac prehustenom komunikacnymi posolstvami dostat ku svo-
jej cielovej skupine.

Prinasa organicku navétevnost
Kvalitny obsah sa ludom paci, dlho ho konzumuiju, pravidelne sa vracaju, odpo-

rdcaju ho svojim kamaratom a znamym. Algoritmy vSetko toto spravanie me-
raju a vyhodnocuju. A vdaka nim tak méze inzerent ziskat dodatocnu nav-


http://www.topky.sk/cl/10/1582853/Nachytali-by-vas-realitaci--Zistite--aky-mate-prehlad-v-cenach-nehnutelnosti-
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Stevnost zo socialnych sieti alebo vyhladavacov. Ako hovori kazdy zdatny SEO
Specialista, obsah je kral.

Nativny ¢ldnok na Refresher.sk pre odevnu spoloénost predédvajicu panske
spolocenské oblecenie ma tak kvalitny obsah, Ze na Googli je na 1. mieste na spojenie
“oblek na stuZkovu”.

Nativna reklama ludom nevadi

Americka Online Publishers Association, zdruzujica najvacsie média a vyda-
vatelské spolo¢nosti, robila medzi svojimi ¢lenmi prieskum o tom, kol'ko ich
pouzivatelov sa staZovalo na nativnu reklamu. Podla zaverec¢nej spravy 71%
z nich nezaznamenalo Ziadne pripomienky, 29% dostalo len mensie staznosti.
Nativna reklama teda fudom nevadi. Podstatny je obsah. Kto ho piSe, je druho-
radé, samozrejme ak je zachovana kvalita a nativny charakter.

(% odpovedi, respondentov = 21)

71% 29%

0 20 40 60 80 100

Ziadna zopar pripomienok @ nadpriemerné mnozstvo staznosti @ vela staznosti

Zdroj: Online Publisher Association, prieskum Premium Content Brands
are Native Naturals

37


https://refresher.sk/46798-Ako-vybrat-oblek-na-stuzkovu-bez-faux-pas-Kviz
https://www.scribd.com/document/155755696/OPA-Member-Native-Advertising-Public-MASTER
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Ako vyhodnotit Uspesny obsah?

Kvantita

Kvalita

Konverzie
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Ako vyhodnotit nativnu
reklamu a obsahovy
marketing?

Skvely obsah bez zaujatych Citatelov je ako mat michelinského kuchara
v reStauracii bez hosti. Treba preto skimat a hladat, ktoré vyrobené dielo je
kvalitné, robi ludi spokojnych a zaroven nosi firme klientov.

Kvantita

Patria sem vSetky metriky a ukazovatele, ktoré poukazuju na kvantitu.
Napriklad: Kol'ko fudi znacka svojim obsahom oslovi? Patri sem:

« mnozstvo zhliadnuti stranok (page views)

+ pocet prehrani videa

+ zasah, resp. poCet unikatnych pouzivatelov

+ pocet priamych navstevnikov

+ pocet navstevnikov z rozlicnych zdrojov - zaplatené navstevy, socialne siete,
vyhladavace, pocet preklikov z newslettra

+ % preklikovost (click-through rate) z kampani

+ cena za otvorenie, precitanie ¢lanku alebo prehratie videa

Kvalita

Patria sem informacie, ktoré hovoria o zainteresovanosti - teda Ci obsah, ktory
znacka produkuje, ludi naozaj zaujal. Ci to len nebol chytlavy titulok a sklamany
uzivatel po par sekundach odisiel. Napriklad:

+ priemerny Cas straveny na stranke (average time on site)

- priemerna dizka ¢itania élanku (average time on page)

+ kam v ¢lanku sa pouzivatel dodital (scroll depth, heatmapa)
+ miera okamzitych odchodov (bounce rate)

+ pocet stranok na jednu navstevu (pages per visit)

+ pocet ludi prihlasenych do newslettra

+ pocet ludi zapojenych do sutaze

+ pocet komentarov

+ pocet preklikov na stranku ¢i call-to-action tlacidlo
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Clickmapy a heatmapy poméZu vizualizovat, kam aZ v ¢lanku sa ludia docitali, pripadne
kde si klikali. To vyZaduje pouZitie Specialnych nastrojov a spravne nastavenie merania.

Zdielanie

NajefektivnejSia forma marketingu je ta, ked pouzivatelia sami propaguju svoju
milovanu znacku, tzv. word-of-mouth. V dobe socidlnych sieti sa toto zmenilo
na pouzivanie tlacidiel na zdielanie a ich alternativy.

Dalsou fazou pri hodnoteni su teda ¢isla, ktoré hovoria o tom, ako kvalitny
a uzitocny obsah znacka produkuje, ¢i sa ludia stavaju jeho ambasadorom:

+ pocet lajkov a zdielani na socialnych sietach

+ pocet spatnych liniek a odkazujucich domén

+ pocet inych zmieneni (v médiach, blogoch, na socialnych sietach)

Konverzie

Poslednym krokom je meranie vyjadrujlce schopnost premenit ndhodnych oko-
loiddcich v lojalnych zdkaznikov. Tu sa vyhodnocuje investicia do obsahového
marketingu, ¢i sa splnili finanéné ocakavania. Napriklad:

+ pocet novych vygenerovanych obchodnych prilezitosti (leadov)

+ pocet reaktivovanych zakaznikov

+ prijmy z vzniknutych obchodnych prilezitosti

+ uSetrené naklady

+ vynos a néaklad na obchodnd prilezitost

+ navratnost investicie (ROI)

+ zlepSenie retencie
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Preco by sa mala nativna
reklama oznacovat?

Domaci aj zahrani¢ni odbornici, zastupcovia médii, agentur i inzerentov dlho-
dobo pracujicich s nativnou reklamou sa zhodujui v nazore, Ze je nevyhnutné
ju jasne oznacovat. Americky Urad pre ochranu spotrebitelov (Federal Trade Co-
mission) dokonca vydal regulaciu na oznacovanie nativnej reklamy a zdkonom
vyzaduje od americkych médii i zadavatelov jej dodrziavanie.

AvSak podla vyro¢nej spravy vydanej Native Advertising Institute a International
News and Media Association, zdruzujucej viac ako 600 vydavatelov v 60 kra-
jinach sveta, v roku 2017 stdpol poCet médii neoznacujucich nativnu reklamu
na 11% (zo 7% v roku 2016). D6vodom bolo predovsetkym neplnenie finan¢nych
planov v médiach. V takychto podmienkach su obchodné oddelenia ¢asto
nutené akceptovat poziadavky inzerentov, ktori si neoznacovat nativnu reklamu
v niektorych pripadoch zelaju.

Dévodov na oznacovanie nativnej reklamy je ale viacero:

+ Médium sa sprava zodpovedne a tym posiliiuje svoj vztah s navstevnikmi.
Ti budd schopni rozlisit redakény obsah od zaplateného textu ¢i videa.
Naopak, neoznacovanim sa méze médium stat nedéveryhodnym.

* Inzerent posiliiuje déveryhodnost, transparentnost a hodnoty svojej znacky.
Specidlne v dobe falosnych sprav je toto vyznamnym benefitom pre firmy.

+ Ak je obsah kvalitny, oznaCenie je len dalSia pridana hodnota pre inzerenta,
kedZe pouzivatelia si tvoria asociécie ¢i rovno vztah s jeho tvorcom.

+ Spoluprace s kvalitnymi inzerentmi su tiez prospesné pre médium, podporu-
ju celkovy dojem kvality u Citatelov.

+ Naopak, ak médium ¢i inzerent obsah neoznaci, lebo sa zan hanbi, pravde-
podobne by vobec nemalo prist k uverejneniu takejto reklamy. Strata dévery-
hodnosti médii ¢i inzerentov nasledne vedie k vzniku konSpiracnych teorii
a falosnych sprav.


https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/native-advertising-guide-businesses
https://nativeadvertisinginstitute.com/wp-content/uploads/2017/12/inma_2017NativeAdvertising.pdf
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Ako by mala byt
nativna reklama
oznacena?

Aj média a inzerenti, ktori si uvedomuju potrebu oznacovania nativnej reklamy,
v8ak ¢asto pouzivaju rozlicné oznaéenia. A tak je jeden a ten isty format niekde
nazyvany ako “Reklama”, inde “Advertoriél” a inde “Prind$a vam”. To stazuje
orientdciu, resp. schopnost rozliSovat plateny obsah od redakéného.

Vyrazy, ktoré oznacuju nativnu reklamu "vel'mi dobre" (%)

Prieskum ¢lenov ANA, respondentov = 85

reklama — 62
ad !
plateny obsah !
plateny prispevok l_ 34
sponzorované I
nativna reklama |_ 12
prinasa vam l_ n
podporené l— 1
firemny obsah :— 8
|

hlavny partner @D 8
10 20 30 40 50 60 70

Prieskum americkej Association of National Advertisers medzi svojimi ¢lenmi,
ktoré pomenovanie podla nich jasne oznacuje platenu nativnu reklamu.

Skupina pre nativnu reklamu sa preto zhodla na nasledovhom nazvoslovi pre
jednotlivé formaty:
Inzercia, Reklama, PR ¢lanok, Tlacova sprava

Obsah je plateny a dodany zo strany inzerenta. Okrem schvalenia je bez vstupu
redakcie, média, ¢i platformy.
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Sponzorovany obsah, Advertorial

Obsah je vytvoreny na zaklade zadania a cielov inzerenta, av§ak redakciou
vydavatela, blogerom, influencerom. Redakcia ma teda vplyv na obsah ¢lanku.
Jeho vyslednu podobu schvaluje inzerent.

Sponzorovany obsah ako sticast nativnej kampane na limitovanu kolekciu znamej
odevnej znacky. Komunik&cia bola tak uspesna, Ze sa vsetko vypredalo za jedno
dopoludnie.
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https://zena.pravda.sk/krasa-a-moda/clanok/446441-jesen-plna-kvetin-a-luxusu-erdem-zuby-si-brusi-mullerova-aj-luberdova/
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V spolupraci s

Obsah je vytvoreny redakciou média, blogerom ¢&i influencerom, na podnet
redakcie/redaktorov. Inzerent vyuziva ¢lanok na zviditelnenie seba, svojej

znacky, kedze sa mu hodi tématicky. Inzerent nema vplyv a kontrolu nad obsa-
hom.

Clanok s tipmi na vylet po Koiciach. Redakcia ho napisala sama a inzerent, Visit KoSice,
do neho obsahovo nerobil akékolvek zdsahy.
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https://fici.sme.sk/c/20073370/bol-si-uz-niekedy-v-kosiciach-inspiruj-sa-nasimi-trasami-mestom-a-vyraz-na-vychod.html

SME
(rese.

Za slusnu nativnu reklamu

Nativna reklama nie je iba dals$i reklamny formét. Je
to prilezitost pre firmy, aby zdiel‘ali svoje pribehy so
zakaznikmi. Rovnako je to prilezitost pre média, aby obnovili

déveru fudiv to, ze reklama méze mat ozajstni hodnotu.

Tieto Ulohy plniiba takd nativna reklama, ktoré je pripravena s
citom a s pomocou skiseného partnera. Aby ste totiz oslovili
zadkaznikov, musite svoje pribehy rozpovedat putavo. A

aby nativna reklama budovala déveru medzi médiom a jeho
Citatelmi, musi byt jasne a zrozumitelne oznacena - stéle to je
totiz reklama. O to sa snazime od zaciatku.

NEPRESTANEME.

Radi rozpovieme aj vase pribehy
peter.nagy@petitpress.sk
http://creative.sme.sk
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Kde by mala byt
reklama oznacena?

Zakladné pravidlo: To, Ze ide o reklamu, by malo byt viditeIné vsade, kde

sa reklama zobrazuje alebo zdiela.

Oznacenie pri ¢clankoch

Oznacenie by malo byt viditeIné pred, resp. na urovni zaciatku konzumovania
obsahu.

Umiestnenie je na médiu, ale malo by byt dostato¢ne viditelné. Odpori¢ame
zobrazovat informaciu aj na konci, pripadne po cely ¢as zotrvania na stranke.

47



~
N

Obsah, ktory ludia miluju

48

Nezabudnut na viditelné zobrazenie aj na mobilnych zariadeniach.

ol Sponzorovany obsah Viac info
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Vsade na stranke, kde sa obsah zobrazi

Na uvodnej stranke, v kategériach, vo vyhladavani, v paneloch naj¢itanejsich
¢lankov, v odporucacich oknach.

Vzor dvodnej stranky, popripade sekcie na webe.

v Sponzorovany obsah

Zobrazenie zoznamu prispevkov na mobile s ukdZzkou oznacenia nativnej reklamy.

49



Obsah, ktory ludia miluju

Oznacenie pri videach, spoluprace s influencermi

Watermark, t. j. znacka oznacujuca reklamu by mala byt spolu s ndzvom inze-
renta zobrazena minimalne prvé 3 sekundy v Uvode videa.

Priklad oznacenia sponzorovaného videa klientom po dobu 3 sekind v jeho uvode.

Specialne influenceri, ktorych priemerny vek sa pohybuje medzi 18-24 rokov,
Ziju v pravnom vékuu. Casto vébec neoznaéuju honorované spolupréce a potre-
bu robit tak zvazuju az po tom, o sa strhne vina kritiky v komentaroch od ich
vlastnych fanudsikov. Ta ¢asto postihne aj samotnu zna¢ku. Skupina pre nativnu
reklamu preto odporuca objednavatelom, ¢i uz inzerentom alebo agenttdram,
aby vyZadovali od svojich dodévatelov (influencerov) znacenie takychto spolu-
prac.

Youtube poskytuje vsetkym tvorcom oznacovat sponzorovany obsah priamo v ndstrojoch
na spravu vider.
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https://www.youtube.com/watch?v=k-2VsAg5ey8
https://www.youtube.com/watch?v=TZ172ccYUCc

CREATIVITY

CONTENT DRINK*

OBSAHUJE VIAC

*... VYROBENE NA MIERU A BEZ PRIDANYCH ADITIV

OmnicomMediaGroup
Digital Park Il, Einsteinova 23, 851 01 Bratislava, Tel: +421 2 59 800 234
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Oznaéovanie na socialnych sietach

Skupina pre nativnu reklamu tiez odporuica oznacovat nativnu reklamu aj pri
zdielani na socidlnych sietach, napr. na fanpage na Facebooku ¢i profiloch na
Instagrame. Oznacenie by malo byt v texte prispevku a mat podobnu formu-
laciu, aka sa nachadza pri ¢lanku ¢i videu.

Oznacenie sponzorovaného prispevku na Instagrame je mozné cez doplnkovu funkciu.



https://www.instagram.com/p/BgycNdShdBJ/?taken-by=refreshersk
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Vysvetlivky
pre pouzivatelov

Beznym Ccitatelom vSak Casto nemusi byt jasny presny vyznam slov ako
“Advertorial”, “PR ¢lanok” ¢i “Sponzorovany obsah”, ani rozdiel medzi jednotlivy-
mi pomenovaniami. Pre zvySenie transparentnosti a zlepSenie doveryhodnosti
média preto treba ist dalej.

Skupina pre nativhu reklamu odporuca, aby v blizkosti oznacCenia nativnej
reklamy bol tiez sprievodny informacny text, ktory by doplnil informécie o takom-
to druhu inzercie a jej zadavatelovi. Alternativou je tiez prelinkovanie oznacenia
na ¢lanok, kde je detailnejsi rozpis informdcii o nativnej reklame a jej formach.

Uvadzame tieZ vzorovy popis, ktory mézu média okopirovat a vloZit na svoje
stranky.

Priklad oznacenia nativnej reklamy pod ¢lankom na sme.sk

Pravidla pre spolupracu medzi inzerentmi
a redakciou pri tvorbe nativnej reklamy
(vzor)

Ulohou tychto pravidiel je vysvetlit modely spoluprdc medzi redakciou a inzerent-
mi pri tvorbe plateného obsahu a nativnej reklamy.

Inzercia
MéZe sa oznacovat: Inzercia / Reklama / PR élanok / TlaGovd spréva

Toto oznacenie sa pouZiva pri prispevkoch, ktoré su platené a kontrolované inze-
rentom. Za tvorbu takychto prispevkov je zodpovedny inzerent a nie su redakénym
obsahom. Redakcia sa nijakym spésobom nepodiela na ich tvorbe a nezodpo-
vedd za ich obsah.
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https://www.sme.sk/c/8044374/pravidla-pre-spolupracu-medzi-inzerentmi-a-redakciou-pri-tvorbe-nativnej-reklamy.html
https://ekonomika.sme.sk/c/20190853/precitajte-si-pribehy-ludi-pracujucich-z-domu-co-je-najvacsia-vyzva.html

Obsah, ktory ludia miluju

54

Sponzorovany obsah

MéZe sa oznacovat: Sponzorované / Sponzorovany obsah / Komerény obsah /
Advertorial

Obsah je vytvoreny na zdklade zadania a cielov inzerenta, avSak redakciou
vydavatela, blogerom, influencerom. Redakcia ma teda vplyv na obsah ¢lanku.
Jeho vyslednu podobu schvaluje inzerent.

V spolupraci s klientom

MéZe sa oznacovat: V spolupréci s / Vytvoreny s podporou

Text vytvoreny v ramci partnerstva s inzerentom podlieha vSetkym redak¢énym
Standardom, ako bezné prispevky. Za takyto obsah je zodpovedna redakcia a po-
sledné slovo pri vybere, schvdleni tém a spracovani ma vzdy vedenie redakcie.

V rdmci partnerstva pri tvorbe nativnej reklamy méZe inzerent navrhnut témy,
ktoré redaktori spracuju, avsak nie su pre redaktorov zavdzné. V kompetencii
vedeniaredakcie je odmietnuttému, ajpodporu od inzerenta. Tym, Ze schvalovanie
tém ma na starosti redakcia, kazda téma podporena inzerentom musi mat pre
Citatelov daného média pridanu hodnotu.

Inzerenti vyuZivaju takdto formu finanéného partnerstva pri podpore tvorby
¢lankov, aby jasne dali najavo zdujem o Specifické témy. Takisto deklarujd, Ze
sU stotoZneni so zdsadami redakcie a to nestrannost, vyvaZenost, objektivita,
pravdivost a désledné overovanie faktov.



IAB Slovakia - zdruzenie pre internetovu reklamu

/N

Ako pisat clanky,
aby si1ludia klikali
a citali (a nakupovali?)

Obsahovy marketing a nativna reklama su stale novinkou. Aj tak vSak mame i na
Slovensku uz vela krasnych prikladov, ako to robit. Od malych firiem az po velké
korporacie, Ci uz zo segmentov rychlo obratkovych tovarov, telekomunikacii
poistovni, bankovnictva alebo mddy. Takato komunikacia je vhodna pre kazdu
firmu, ktord ma ¢o povedat svojim zakaznikom, aj keby predévala matrace alebo

farby-laky.

Kuchynalidla.sk je jeden z najkvalitnejsie spracovanych domdcich receptdrskych webov.
Navstevuju ho stovky tisic ludi mesacne, na Youtube maju desiatky tisic odberatelov.

Otazkou je, ako nastavit stratégiu? Ako pisat ¢lanky, aby na ne navstevnici
klikali a ¢itali? Ako si budovat vztah s pouzivatelom, aby sa jedného dia
z neho stal zakaznik? A aby sa ndmaha oplatila aj investi¢ne?
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Krok 1:
Uvazuj ako vydavatel

Ak by sme mali vybrat jedinu vec, ktoru robia média vyborne a ktorou mézu
ingpirovat firmy, tak je to schopnost budovat si vztah so svojimi navstevnikmi.
Pisu pribehy, ktoré ludia chcu Citat, pre ktoré si kupuju predplatné, zahlasuju
sa do mailing listov alebo vpisuji adresy priamo do prehliadacov. Navstevnik
je v centre ich zaujmu.

V redakciach autori nepolemizuju nad tym, ¢&i je logo firmy dostato¢ne velké,
text dodrziava interné smernice, alebo je produkt firmy vychvéleny v kazdom
odstavci. Clanky nemusia (vo velkej v&&sine pripadov) schvalovat pravne
oddelenia alebo vedenie firmy. Pripomina vam to nieco?

Krok 2:
Dokladne sa priprav, alebo tazko
na cvicisku, I'ahko na bojisku

Napisat produktovy ¢lanok, na ktory si Citatelia kliknu, precitaju a idedlne aj
urobia to, ¢o chcete, aby urobili, je hotova veda. Ludia predsa nechcu citat
reklamu. Chcu sa bavit, vzdelavat, inSpirovat, zistovat nové veci. Chcu ¢itat, co
ich zaujima. A niekedy je to prave reklama.

Aby ste mohli ich o¢akavania splnit, musite najprv vediet, pre koho idete pisat.
Kto je cielova skupina, ¢im je Specificka, ¢o robi, ¢o ju zaujima, kde sa nachadza?
Zamysliet sa tieZ treba, kam sa obsah najviac hodi. Bude to vlastny magazin,
alebo cudzie médium?

Pri vlastnom webe mate pouzivatela plne pod svojou kontrolou, mézete mu
ponukat dalsi svoj obsah, moZete na neho lepsie cielit reklamu a mate istotu,
Ze sa mu pri ¢lanku nezobrazi reklama priamej konkurencie. Pri cudzom médiu
si kupujete hodnovernost webu, na ktorom je text umiestneny.

V oboch pripadoch v§ak autor élanku potrebuje o firme a danom produkte vSetky
relevantné informacie. Zosumarizujte preto pre neho vase poslanie a ciele.
Pri produkte sa rozpiste o konkure¢nych vyhodach i slabych strankach, aby ste
predisli nedorzumeniam. Ako by mal ¢itatel produkt vnimat po preéitani ¢lanku?

Na zaklade tychto informacii autor navrhne témy. Ak ma jeho médium v portféliu
viacero magazinov, moze poradit aj s umiestnenim ¢lanku. Tiez by mal mat vo-
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pred jasné, akym sp6sobom spomenie zadavatela reklamy a aky vel'ky priestor
mu v texte venuje. Zavisi to aj od charakteru obsahu, ale vo vSeobecnosti sa
odporuca vyhradit klientovi maximalne 20%. Idedlne prirodzenou formou, napr.
vyjadrenie odbornika priamo zo spolo¢nosti zadavatela.

Odbornik z linky Dévery radi, ako bojovat proti hortcke. Prirodzene, nereklamne.

Krok 3:
Pis clanky tak, ze by zaujali aj teba

Oslovila vas niektora z navrhnutych tém? Skvelé, autor sa méze pustit do diela.
Samotnu tvorbu textu odporuc¢ame zverit do ruk skdisenym novinarom ¢i copy-
writerom, ktori su “vypisani”. Je vhodné, ak maju skdsenosti z médii, pripadne
priamo pre vybrany web piSu aj v siCasnosti. Rozpravanie putavych pribehov je
ich obzivou a tak su garanciou toho, ze vytvoria spravny komunikacny mostik
medzi firmou a Citatelmi.

Pri svojej praci si autor musi pripominat, Ze vysledok by mal byt na drovni
redakéného obsahu. Treba zachovat Stylistiku a ton, ktorym sa na danom
mieste komunikuje, ako aj forméty titulkov a obrazkov. Uspesny titulok pouziva
slovesad, priame oslovenie, fungovat mozu ¢islovky a otazky. Naopak, vyhnut sa
treba cudzim slovam, zaporom, kostrbatosti alebo zavadzaniu. Dobré fotografie
koreSponduju s témou a nadpisom. Su vyrazné, zapamatatelné a aktualne.
Je idedlne, ked' zobrazuju I'udi z vybranej cielovky.
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Nativny ¢lanok, do ktorého sa zapojili az traja inzerenti naraz - predajria odevoy,
kadernictvo a make-up Studio. Vizudlna premena sa vydarila a ¢lanok bol tak putavy,
Ze ho dalej zdielalo takmer 1000 l'udi.

Krok 4:
Uverejni a distribuuj

Viete si predstavit, Ze natoCite vyborny spot, ale nezaplatite mu priestor v tele-
vizii? Ze vytlagite letaky, ktoré polozZite na stél a budete &akat, kym ludia z ulice
pridu ku vdm do kancelarie a jeden si zober(? Zijeme v dobe, kedy vSetci na
internete superia o pozornost pouzivatelov. Internet je plny kvalitného obsahu,
ktory nikdy nikto nevidel. Spoliehat sa na viralitu by bolo nezodpovedné.

Vyborny obsah potrebuje vybornu distriblciu. Univerzalne pravidlo hovo-
ri, ze vacsina financnych zdrojov by mala ist do Sirenia. Cim viac ludi si text
precita, tym viac sa znizuje naklad na tvorbu na jedného navstevnika a zvySuje
ndvratnost investicie.

Pri Sireni moZete vyuzit rozlicné PPC siete alebo média. Pri PPC si navolite
Zelany pocet Citatelov. Viete presne, kol'ko vas to bude stat a ¢o za to dostanete.
Pri uverejneni na strankach médii si v ¢lanku vacsinou kupujete aj viditelnost
na titulnej stranke i Facebook kanali, pocet preklikov vSak nie je garantovany
a cenu za Citatela sa dozviete az po par dnoch.


https://damskajazda.webnoviny.sk/hviezdna-premena-rozpravkovo-ocarujuca-dagmar-rostandt/
https://strategie.hnonline.sk/blogy/914287-10-20-70-idealne-miery-obsahoveho-marketingu
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Krok 5: Trpezlivost ruze prinasa

Obsahovy marketing a nativhu reklamu by sme mohli prirovnat k navsteve
fitness centra. Nikto necaka, Ze po prvej navsteve zhodi 20 kil a bude mat nad-
herne vypracovanu postavu. AvSak viete, Ze ak budete zdravy $tyl dodrziavat,
teda pravidelne chodit cviCit, kvalitne sa stravovat a dostato¢ne oddychovat,
vysledky sa dostavia.

Tak isto by sme mali pristupovat k tvorbe obsahu. Ak sa inzerent rozhodne
vyskusat format nativnej reklamy, odpori¢ame mu tak spravit iba v pripade,
Ze sa aktivite planuje venovat dlhodobo a necaka vysledky okamzite. Zakaznik
totiz nemusi prave citit potrebu nakupit. Cez kvalitny obsah ho mozZete naucit,
pobavit, ¢i ingpirovat. MozZete byt priatelom, ktory si nanho nespomenie len
v momente, ked od neho nie¢o potrebuje. A za odmenu, ked jedného dna bude
zéakaznik robit nakupné rozhodnutie, spomenie si on na vas.

Pravidelnost a konzistencia st rovnako délezité. Nie je efektivne napisat jeden
¢lanok pre mladych, potom pre starSich, potom bulvarnejSou formou, potom
zase youtube video atd. Vyberte si jeden typ obsahu, ¢i uz su to ¢lanky v mé-
diach, vided, blogy, podcasty, infografika, a vydavajte ho v pravidelnych inter-
valoch. Neskor aktivity mbézete pokojne rozsirovat o dalsie typy a kanaly.
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CELEBRITY SEXAVZTAHY MODA A KRASA ZDRAVIE A RELAX LIFESTYLE RECEPTY FEMINITY TV

Jej prirodna kozmetika poméaha detom
s ekzémom: Pribeh tejto damy z Malaciek
zaujme aj vas

Vysledok kampane

Pred uverejnenim ¢lanku Po uverejneni clanku
) 130 objednavok / 3 dni

It @jalnetion / resias 120 objedndavok priamo z nativneho ¢lanku

e \lyrazné zvysenie dopytu v partnerskych predajniach

® Objednavky aj 6 tyzdnov po uverejneni

® Ponuka bezplatného medialneho priestoru pre klientku od velkych médii
® Narast poctu velkoobchodnych partnerov

Preditajte si cely nativny ¢lanok

[=] % [m]
[=]

Nativna reklama na Z02nams
efektivna pre klienta, hodnotna pre Citatela, prirodzena pre Styl média

VaSe otazky k nativnej reklame na Zozname
nam poslite na adresu obchod@firma.zoznam.sk, radi vam ich zodpovieme.
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Preco klasické PR clanky
nefunguju?

Slovenski vydavatelia pondkaju uz roky nativnu reklamu vo forme PR ¢lankov.
Tie spliaju definiciu reklamy ¢o sa tyka vizudlneho spracovania - na prvy pohlad
su na nerozliSenie od klasickych redakénych ¢lankov.

AvSak obsah velkej vacsiny takychto textov ma nizku pridand hodnotuy,
od samotného zacCiatku prili$ tlac¢i na pilu a Citatel mu neddéveruje. Kvalitativne
¢isla, ako napriklad dizka &itania ¢i bounce rate, st zIé. Kvdli tomu sa PR spravy
nachadzaju v ramci webov médii na neatraktivnych poziciach. Nasledne maju
malo klikov a klient je tym padom ochotny zaplatit maximalne par stoviek eur.

Ak chceme, aby obsah fungoval, musi ponuknut pridant hodnotu. Je objektivny,
poukazuje na pripadné rizika Ci alternativy. Obsahuje relevantné obrazky, videa
Ci prekliky na suvisiaci obsah. Ma zapnuté diskusie, v ktorych sa mo6zu Citatelia
pytat a autor reagovat. Cielom nie je nutne predat, ale in§pirovat fudi k dalSej
akcii.
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Test kvality obsahu

V zaujme ulahc¢it a podporit tvorbu kvalitnej nativnej reklamy sme
vytvorili kontrolny zoznam, ktorému podrobte svoj ¢lanok ¢i video pred
tym, ako ho publikujete. Idealny obsah je taky, ktory na vSetky otazky
odpoveda “ano”.

[]

1 B I e I

Je obsah témou, spracovanim, Stylistikou, zalomenim na nero-
zoznanie od medialneho kanalu, na ktorom ma byt publikovany?

Je reklama na produkt alebo sluzbu prirodzene napojena na
obsah diela?

Vyhyba sa text priliSnému pouzivaniu superlativov, ktorymi
je propagovana sluzba, produkt, Ci inzerent ozna¢ovany?

Ak obsah vyuziva vyjadrenia respondentov, boli vopred informo-
vani o pouziti ich nazoru na reklamné ucely a suhlasili s tym?

Prinesie dany text Ci video konzumentom nejaku pridanu hod-
notu, pomoze, zabavi, alebo nauci ich nieCo nové?

Bude obsah oznaceny ako inzercia? Bude Ccitatel od zaciatku
vediet, Ze Cita plateny text?

Oslovuje text ¢i video Specificku cielovu skupinu, t. j. vyhyba sa
snahe apelovat na vsetkych?

Vytvoril obsah Clovek skuseny s tvorbou textu, resp. videa?

Spiiia obsah komunika&nu stratégiu inzerenta?
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Klient, agentura a médium
- ulohy zucastnenych stran

KedZze reklama vo forme kvalitného putavého obsahu sa ludom paci, je to
jedineény format oproti zndmym, beZne pouzivanym typom. Z toho dovodu si
vyzaduje aj jedineCny pristup. Je totiz potrebné citlivo narabat nielen s kvalitou
obsahu, ale aj jeho distribuciou, umiestnenim a nacasovanim.

Aby vSetko spravne fungovalo, Skupina pre nativnu reklamu odportc¢a dodrziavat
postupy zainteresovanych stran vstupujicich do produkéno-distribuéného
procesu. Standardne ide o 3 subjekty - zadavatela reklamy (v kooperécii
s kreativnou agenturou), medialnu agentiru a médium. Kazdy z nich pIni délezitd
rolu pre dosiahnutie stanovenych cielov.

Zadavatel reklamy, resp. klient:

dodd vyplnené zadanie, tzv. brief, so Zelanymi cielmi
(vid prilozeny formular na strane 68)

jasne definuje ciele a o¢akavania, kedy bude povazovat komunikéaciu
za Uspesnu

dodd podklady nevyhnutné na tvorbu obsahu, napr. detailné informéacie
tykajlce sa produktu alebo sluzby, vizualy, webstranky, na ktoré ma
reklama odkazovat atd.

promptne poskytuje spatnu vazbu na uz vytvoreny obsabh,
usmernuje tvorbu

schvaluje finalne dielo

Medialna agentura:
nastavuje komunikacnu stratégiu vzhladom na stanovené ciele
planuje spravne nacasovanie kampane a umiestnenie obsahu

riadi a kontroluje procesy medzi zapojenymi subjektami - klientom
amédiom
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sleduje plnenie terminov
zodpoveda za nastavenie a kontrolu merania v analytickych systémoch

v priebehu kampane zodpoveda za jej optimalizaciu v snahe dosiahnut
Co najlepsie vysledky

na konci kampane vypracuje hodnotenie jej Uspesnosti, tzv. reporting,
s ohladom na naplnenie klticovych indikatorov stanovenych klientom

Médium, resp. vydavatel’:

navrhne koncepty a témy, o ktorych bude tvorit obsah, s ohladom
na stanovené ciele

vypracuje zadanie po produkénej stranke, kreativa

flexibilne zapracuje pripomienky klienta

implementuje a kontroluje tretostranné meracie kody
podporuje obsah cez vlastny medialny priestor

optimalizuje pozicie pre zabezpecenie o najlepsej vykonnosti
poskytuje Statistiky z internych meracich systémov

doda pozadovany objem podla medidlneho planu
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Moze nativny obsah
tvorit aj klient?

Odkedy existuju média financované reklamou, boli Glohy rozdelené nasledovne -
vydavatel vyraba obsabh, inzerent vyraba reklamu. Je teda na mieste otazka, kto

je zodpovedny za produkciu, ked' je reklama obsahom?

Nativnhe PR ¢lanky boli historicky tlacené do pozornosti predovSetkym zo
strany médii. Nie je teda prekvapenim, ze aj vacSinu takejto obsahovej reklamy
produkuju stéle média. Na druhej strane si aj firmy ¢oraz viac uvedomuji vyhody
tvorby obsahu a najimaju internych ¢i externych spolupracovnikov a agentury,

aby takyto druh reklamy pre ne tvorili.

Obe alternativy maju svoje vyhody a nevyhody. Inzerent si musi zvazit sam, ¢o
mu viac vyhovuje.

Vyuzitie sluzieb vydavatelstva:

+

+

+

Mézeme povedat, Ze vydavatel v prvom rade dba o dobro svojho navstevnika,
aby dostal pridant hodnotu. Inzerent sa so svojimi tizbami prispdsobuje potre-

obsah je vytvoreny skiisenym timom autorov a editorov
autori maju novinarsky pristup, atraktivny pre navstevnika
vydavatel dokaze vybrat vhodny kanal pre obsah a cielovd skupinu

vydavatel umiestni ¢lanok vo svojom portféliu, napr. na titulnej stranke,
a tak sluzi ako vhodny distribu¢ny kanal

pre navstevnika vyvazeny pomer vlastného textu a timocenia myslienky
znacky
limity kladené vydavatelstvom a novinarmi daného média

(hlavne ak ide o oznaCovanie a podobanie sa na ostatny obsah)

redaktor nemusi Uplne rozumiet potrebam inzerenta

bam publika.
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Narocny test z chémie vyplnilo viac ako 10 000 ludi. Zadavatelovi reklamy sa podarilo

vyfiltrovat tych najlepsich kandidatov a zaplnili dve taZko obsaditelné pozicie.
Zhotovenie obsahu vo vlastnej rézii:

+ text je presne podla predstdav inzerenta

+ zadavatel dokaze presne vystihnat myslienku, ktort chce komunikovat

+ zaddavatel mdze obsah presne zasadit do vlastnej komunikaénej stratégie

+ absolutna kontrola nad tvorbou textu

+ bez akychkolvek limitov na tvorbu obsahu

- inzerent je prilis ponoreny do problematiky a nevie odlisit, o je pre laika
zaujimavé, alebo ako mu tému podat jednoducho

- riziko, e si klient v obsahu uzurpuje prili$ velky priestor pre seba. Text sa

mdze stat prili§ reklamnym a nezaujimavym.

Ak chce mat zadavatel reklamy absolttnu kontrolu nad obsahom, méze si ho
vytvorit svojpomocne, alebo v zastipeni svojou agentlrou. AvSak nesie riziko,
Ze takyto text odmietne médium publikovat, ak sa s nim nebude obsahovo
stotoznovat. V takom pripade musi zadavatel obsah bud prerobit, alebo vyuzit
iné kanaly na jeho Sirenie.
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Vzor zadania
(briefu)

Detailné vypracovanie zadania (tzv. briefu) umozni agenture i médiu
pochopit ocakavania a ciele klienta, ktoré st dévodom na uskutoénenie
kampane. Da v pisomnej podobe vSetkym stranam jasnu predstavu,
kedy je kampan Uspesna. Realizatori zaroven dostanu priestor na
kreativne vyzitie.

1. Pozadie

Preco sa klient rozhodol pre realizaciu kampane?

2. Komunikacné ciele kampane

Co chce klient vystupmi dosiahnut? Napriklad: zmenu vnimania,
zvySenie povedomia, nové obchodné prilezitosti, navstevnost na
stranku? Je vhodné byt ¢o najkonkrétnejsi.

Zly priklad: “O¢akdavame novych zdkaznikov, ktori si od nds nakupia.”
Takyto ciel' je vdgny, nekonkrétny, Casovo neohranic¢eny, tazko meratelny.

Dobry priklad: “Do 2 tyZdriov o¢akavame 1000 novych pouzivatelov, ktori
sa prekliknd na nds web a z toho 100 vypini kontaktny formular” Ciel je
konkrétny, Specificky a jasne meratelny.
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3. Identita znacky, resp. Sluzby

Aké su hodnoty znacky? Akym spésobom komunikuje? Su nejaké
kreativne obmedzenia? Cim viac informdcii, tym lepSie vie agentura
a médium prisposobit navrhy a findlny vystup korporatnej identite
klienta.

4. Cielova skupina

Kto je ciefova skupina? Aky ma socio-demograficky a ekonomicky pro-
fil? Definicia ,vSetci” vac¢sinou nie je Uplne $tastna volba.

Nezabudajte tiez, Co uCia na Harvarde: “Ludia si nechcu kuapit vrtak.
Chcu vyvrtat dieru.”

Teda aké problémy, tuzby, potreby, ma nasa cielova skupina, pre ktoré
bude chciet nakupit?

5. Silné a slabé stranky produktu / sluzby

Aké vyhody, silné stranky a benefity zakaznici ziskaju pouzitim daného
produktu ¢i sluzby? Rovnako tak vSak dajte tvorcom obsahu jasné
inStrukcie, v com mate medzery a nedostatky. Predidete tak nedorozu-
meniam, uSetrite Cas a zrychlite schvalovaci proces.
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6. Konkurencia

Kde ste silni a citite sa “doma”? A naopak, ktorym oblastiam sa radsej
pri tvorbe obsahu vyhnut? Informacie o konkurencii Gizko suvisia s pred-
chadzajicim bodom. Je vhodné, aby tvorca obsahu poznal trh, vedel
o silnych a slabych strankach konkurencie.

Porovnavacie reklamy su v nasich konc¢inach skor zriedkavé. Vyvolava-
ju vasne, nespokojni konkurenti mézu namietat u Rady pre reklamu,
popripade opéatovat “Gtok”. Znacka by sa mala snazit, aby kampan bola
o nej, o jej kvalitach. A samozrejme chcete, aby pouzivatelia venovali
pozornost vam, nie konkurencii.

7. Stanovenie meratelnych cielov

Podla ktorych kritérii budete posudzovat, ¢i bola stratégia obsahového
marketingu Uspesna alebo nie? Pred tym, ako sa znacka rozhodne, Ci sa
vobec pusti do tvorby, mala by si definovat svoje oCakavania. Ciele by
mali byt konkrétne, meratelné, relevantné a Casovo ohranicené.

8. Doplnenie

Pridajte akykol'vek doplnujuci komentar, ktory nebol vy$sSie spomenuty,
ale povazujete ho za délezity pre celkovi komunikaciu.
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AKka velka je nativna
reklama na slovenskom
trhu?

Zdruzenie pre internetovu reklamu IAB Slovakia publikuje vysku celkovych
vydavkov do internetovej reklamy od roku 2005 - teda od svojho vzniku.
Deklaracie presli mnohymi zmenami z hladiska formatu vykazov, vzhladom
na potrebu prispésobovania sa Standardom celoeurépskemu vyskumu AdEx
Benchmark od IAB Europe, ako aj vyvoj struktury reklamnych formatov v ¢ase.

Deklaracie vydavkov su v suc¢asnosti tvorené na zaklade dvoch zdrojov. Prvym
su deklaracie médii - samotnych ¢lenov IAB Slovakia, ktoré vykazuju svoje prij-
my z online reklamy na polro¢nej baze v media-net-net hodnote. Druhym je kvali-
fikovany odhad AdEx komisie zdruzenia IAB Slovakia, v ktorej sedia zastupcovia
¢lenskych médii ako aj agentur. Na péde AdEx komisie sa odhaduje vyska vy-
davkov do nadnarodnych spolo¢nosti pdsobiacich na slovenskom internetovom
trhu, ako aj vyska vydavkov do slovenskych nec¢lenskych stranok. Od roku 2005
je vyvoj celkovych vydavkov do internetovej reklamy pravidelne zverejfiovany na
webstranke zdruzenia.

Zaroky 2015 a 2016 su za nativnu reklamu k dispozicii len zdeklarované vydavky
¢lenskych médii, kde bol zaznamenany medziro¢ny narast o0 90% - 2016/2015.

0d roku 2017 sa nativna reklama deklaruje za cely slovensky trh. Rovnako ako
aj v pripade celkovych vydavkov je jej absoldtna hodnota tvorena z deklaracie
¢lenskych médii a odhadu AdEx komisie za neclenské média. To, spolu s ras-
tdcou popularitou tohto formatu a réznymi osvetovymi aktivitami, boli hlavné
dovody narastu nativnej reklamy. ZvySenie objemu medzi rokmi 2016 a 2017
bolo v ¢lenskych médiach az o 400%.
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Vyvoj vydavkov do nativnej reklamy 2015 - 2017
(len élenské médida IAB Slovakia)
3 mil. € -

2.5mil. €

2 mil. €

1.5 mil. €

1mil. €

] .

0€
2015 2016 2017

Nativna reklama na slovenskom online trhu v sebe zahfna prijmy z nasle-
dovnych reklamnych a distribuénych formatov: ¢lanky, vided, odporicacie boxy
a Specialne spoluprace. Do tychto odhadov sa teda nezapocitava napr. reklama
na Googli, Facebooku a ostatnych zahrani¢nych sociélnych sietach.

Rozdelenie vydavkov podia reklamnych formétov

Display, 51mil. Eur

Search, 27mil. Eur

Classifieds & Directories, 13nil. Eur

Native, 3mil. Eur

Text reklama, 2mil. Eur

Napriek prudkému medziroénému rastu podiel nativnej reklamy na celkovych
vydavkoch v roku 2017 tvoril iba 3%. Tento typ komunikacie teda tvori iba malu
¢ast z celkového kolacéa a tiez naznacuje, ze sa v nej ukryva este vela skrytého
potencialu.
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Predikcia vydavkov do nativnej reklamy 2017 - 2018
na slovenskom online trhu

6 mil. €
+50%
5 mil. € 4+
4mil. €
+33%
3mile ———————— [ A ———————————
2mile —_— —_—
1 mil. €
L N 1 1 N A—
o€

2017 2018 2019

Vzhladom na mnohé pozitivne aspekty, €i uz z pouzivatel'ského, ako aj z hladiska
zadavatelov predpovedame, ze vydavky do nativnej reklamy zaznamenaju
vysoké tempo rastu aj v nasledujucom obdobi. To tiez potvrdzuje vyvoj aj v ram-
ci ostatnych eurépskych online trhov.
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zdruzenie
pre internetovi
reklamu

Prindsame ¢isla o slovenskom internete:

e Od roku 2006 prevadzkujeme auditované meranie névitevnosti
slovenskych online médii - AIMmonitor.sk;
e Od roku 2005 monitorujeme vydavky do internetovej reklamy;

Vzdeldvame v oblasti internetovej reklamy:

* Komplexny kurz digitdlneho marketingu - priprava na DIMAQ;

¢ Certifikacia online marketingovych zruénosti DIMAQ - Digital
Marketing Qualification;

* Konferencie, workshopy, Festival nativnej reklamy;

* Diskusie na aktudlne témy a networknig - IAB budicky;

Vytvérame standardy pre oblast
internetovej reklamy:

* Pravidld a Odportéania pre internetovt reklamu;

Podporujeme etické spravanie novinérov
a redakcii slovenskych online médii:

e Kédex preberania obsahu na internete a Eticky kédex novindra
(IAB Slovakia je lenom Asocidcie na ochranu novindrskej etiky

- AONE);

Pripravujeme trh na legislativhe zmeny:

* Kédex spravania pre oblast ochrany osobnych ddajov v silade
s GDPR pre vybrané digitéIne oblasti;

www.iabslovakia.sk
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Kde s1 a kam kracas,
nativna reklama

Zijeme v dobe komunikaéného pretlaku. Kazdy jeden defi je priemerny &lovek
vystaveny vraj az 10 000 reklamnym posolstvam denne. S rozvojom modernych
technoldgii a rozlicnych online platforiem sa o¢akava, Ze tento pocet bude iba
rast.

Systémy na blokovanie reklamy maju rekordné pocty pouzivatelov. Situdcia
zasla tak daleko, Ze sdm Google, ktorého velku cast prijmov tvori bannerova
reklama, zabudoval do Chromu, najpouzivanejsieho prehliadaca na internete,
adblock. Zadavatelia sa musia teda ¢oraz viac snazit, aby svoje posolstva dosta-
li ku Zzelanej cielovej skupine.

Necudo, Ze najvzacnej$im zdrojom, ktory sa firmy snazia ziskat, je ludska
pozornost. Ta je roztrieStena ako nikdy predtym. Potvrdila to i Stidia Microsof-
tu, podla ktorej ¢loveka v schopnosti udrzat pozornost porazi uz aj zlata rybka
(9 sekund rybka vs. 8 sekund ¢lovek).

Nativna reklama je nastroj, ktory sa paci vSetkym stranam. Inzerentom pomaha
vzbudit zaujem medzi pouzivatelmi prirodzenou, nenttenou formou. Mo6zZu
zabavit, naucit, ¢i ingpirovat. Mézu si vybudovat vztah, aby ked pride ¢as nakupit,
si zdkaznici spomenuli. Tym podla prieskumov takato forma komunikacie vobec
nevadi. Prave naopak, kvalitny obsah sami radi odporucaju svojim priatelom
¢irodine. A média maju navstevnost, spokojnych navstevnikov a inzertny format
podstatne vynosnejsi ako bannery.

Avsak tvorit kvalitny obsah, to nie je med lizat. VyZaduje si znalost témy, cielovej
skupiny a schopnost putavo odkomunikovat posolstvo. Média zamestnavaju
Zurnalistov a redaktorov, maju skisenost s tvorbou obsahu a budovanim vztahu
s Citatelmi. Prave preto maju inzerenti zaujem o vyuzitie sluzieb, schopnosti
a vedomosti profesiondlov z tejto oblasti, z médii.

Vyziev, s ktorymi sa musi mlady reklamny forméat popasovat, je hned niekolko.

Vdaka oznacovaniu platenych prispevkov posiliiuje médium i zadavatel svoju
déveryhodnost, navstevnici si zase vytvéraju lepsi vztah ku znaéke. Specialne
vdobe socialnych bublin, rozmachu faloSnych sprav aich vplyvu na spolo¢ensko-
politicku situdaciu je transparentnost délezitou hodnotou firiem.
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Preto je alarmujlce, ze podla prieskumov sa medziro¢ne zvysil pocet médii,
ktoré neoznacuju platené prispevky, o viac ako 50%. Dovodom su predovSetkym
tazkosti s dosiahnutim stanovenych rozpoctov. Vydavatelia su tak nachylnejsi
podvolit sa Zelaniam klientov. K tomu prispievaju aj influenceri, predovsetkym
mladsSia vekova kategéria, ktora zije v prdvnom vakuu a doévody, preco treba
oznacovat nativnu reklamu sa musia este naucit a odzit si.

Druhou velkou ulohou médii a marketérov je najst sposob, akym vyhodnotia
tvorbu obsahu. Vyborna ¢itanost, dopozeranost videi, pocty zdielani na social-
nych sietach su sice doélezité ukazovatele, ale eSte sa z nich ziadny marketér
nenajedol. Majitelov znacCiek zaujima predovsetkym redlny vplyv na zvySenie
predajov, uSetrenie nakladov, popripade Ciselné vyjadrenie o zlepSeni povedo-
mia o znacke. Skon¢i kampan a ocCakavaju vysledky, konverzie, nové dopyty.
Ciele a plany ich ¢asto nutia uvazovat kratkodobo.

Nativna reklama a content marketing su véak behom na dlh trat, ako napriklad
chodenie do posiliiovne. Nikto nec¢aka, Ze po prvej navsteve bude mat velké
svaly a o desiatky kil menej. Ale ak vytrvéte, budete pravidelne chodit cvicit,
doplnite vhodnu stravu a dostatocny oddych, nadherné vysledky sa po niekolkych
mesiacoch a rokoch dostavia. Obidve strany, klienti i média, preto musia spojit
svoje sily, nastavit oCakavania a merania tak, aby dokazali obh4jit vyznam
a délezitost marketingu obsahom.

Tretou vyzvou je stale nizke povedomie o nativnej reklame, jej vyhodach,
moznostiach, rozlicnych formatoch. | napriek tomu, Ze je native najrasticejSim
typom reklamy na slovenskom trhu, je podiel na celkovom kolaci iba 3%. Tym
padom aj pozornost zo strany klientov, nastavenie procesov a vyuzitie sa Casto
obmedzuje na klasické nefungujice PR ¢lanky.

Predovsetkym média preto musia sirit osvetu. Mali by tvorit ¢o najviac obsahu,
budovat povedomie o tom, o vSetko kvalitné ¢lanky, vided, infografiky, pripa-
dové stadie, kvizy, ebooky, hry, navody mézu firmam priniest. Aké Cisla im ve-
dia vyprodukovat, ako pomo6zu pomdct naplnit o¢akavania a potreby majitelov
i zakaznikov.

Tato prirucka mala predov§etkym tento ciel. Verime, Ze sa ho podarilo naplnit.
Ak vam nieco chybalo, nejaké témy by ste chceli prediskutovat hibsie, mate na-
pady, o v§etko by sa dalo spravit, dajte nam vediet na filip.kuna@strossle.com.
Prajeme vela $tastia vo vytvarani toho najkvalitnejSieho obsahu. Obsahu, ktori
l'udia miluja.
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Odporucané zdroje

V pripade, Ze vas téma obsahového marketingu a nativnej reklamy zaujima,
chceli by ste sa dalej vzdelavat a ziskavat nové inSpiracie, odpori¢ame sledovat
nasledovné zdroje.

Facebook skupiny
Content marketing community SK/CZ - https://www.facebook.com/groups/
content.rules/

Webové stranky
Content Marketig Institute - http://contentmarketinginstitute.com/
(odporucame prihlasit sa do newslettera)

Native Advertising Institute - https://nativeadvertisinginstitute.com/
(odporucame prihlasit sa do newslettera)

Elektronické publikacie

Prirucka IAB Europe k obsahovému marketingu a nativnej reklame - https://
www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/brand-advertising-research-
thought-leadership/iab-europe-white-paper-native-advertising-and-content-
marketing/

IAB Native Advertising Playbook - https://www.iab.com/wp-content/up-
loads/2015/06/1AB-Native-Advertising-Playbook?2.pdf

Knihy
Killing Marketing (Joe Pulizzi, 2017)
Epic Content Marketing (Joe Pulizzi, 2013)

Konferencie

Festival nativnej reklamy (Bratislava, Slovensko)

Content marketing konferencia (Praha, Ceska Republika)
Native advertising days (Berlin, Nemecko)

Content marketing world (Cleveland, Ohio, USA)
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https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/brand-advertising-research-thought-leadership/iab-europe-white-paper-native-advertising-and-content-marketing/
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/brand-advertising-research-thought-leadership/iab-europe-white-paper-native-advertising-and-content-marketing/
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/brand-advertising-research-thought-leadership/iab-europe-white-paper-native-advertising-and-content-marketing/
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-Advertising-Playbook2.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-Advertising-Playbook2.pdf
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,Prvé oficidlna priru¢ka o nativnej reklame, vytvorend timom najpovolaneisich ludi z
marketingy, je pre kazdého z nds - menej, ¢i viac skisenejsieho marketéra, ktory so
zdujmom sleduje trendy a predovietkym md chuf sa vzdeldvat. Dovolte mi edte raz
pogratulovaf Filipovi Kunovi a celej pracovnej skupine za ich Usilie, ktoré je krasne

zhmotnené v tejto knizke.”

— Miroslav Pagag, predseda Spréavnej Rady IAB Slovakia

.Ked sa ku mne dostala informdcia o tom, Ze Filip spolu s kolegami pripravuje publikaciu
o nativnej reklame, bola som presvedéend, ze to neméze dopadnif inak ako vyborne.
Filipa pozndm ako nadseného evanielizdtora nativneho obsahu, &o sa pretavilo aj do
pripravovanej publikdcie. Velmi si cenim, Ze obsah publikécie nie je tvoreny iba ,od
stola”, v teoretickej rovine, ale prind3a aj vela praktickych informdcii. A to predpokladdm
prinesie dalsiu popularizaciu pre tak mladg, kreativnu a efektivnu formu reklamy, akou
nativna reklama uréite je.”

— Petronela Sevéikova, éfredaktorka Stratégie

,Tato kniha velmi jednoducho »Kniha md vetko, ¢o ste kedy
vysvetluje nativnu reklamu v kontexte potrebovali vedief o nativnej reklame.
obsahového marketingu. Povinné Je nabitd ukdzkami a radami, ktoré
&itanie nielen pre v3etkych online marketéri vyuZiji nielen v online
marketérov, ale aj kazdého, kto to s komunikécii. Ocefiujem tiez ako
efektivnym, modernym marketingom jednoducho ju Filip napisal.”

mysli vézne.”
— Pavol Kuban, prezident Asocidcie

— Martin Woska, prezident Art Directors Digitalnych Marketingovych Agentir, CEO
Club Slovakia SCR group
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