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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera moznostami ovplyvilovania zakaznika v ramci internetového
copywritingu. Teoreticka Cast’ je zamerana na Studium odbornej literatury o marketingovej
komunikacii, psycholégii a ovplyviiovani v reklame. Praktickd cast’ hodnoti praktické
pouzitie persudzie v copywritingu vybranych znaciek a je doplnend kvalitativnymi
rozhovormi s profesiondlnymi textarmi. Projektova Cast’ sumarizuje najucinnejSie prvky

persuazie a predkladé konkrétne priklady na ich pouzitie.

Kracové slova: copywriting, presvied¢anie, ovplyviiovanie, psychologia reklamy,

spotrebitel'ské spravanie, online marketing

ABSTRACT

The diploma thesis analyzes the possibilities of influencing customers through internet
copywriting. The theoretical part is focused on the study of professional literature on
marketing communication, psychology and influence in advertising. The practical part
evaluates the practical use of influence in copywriting of selected brands and is
supplemented by qualitative interviews with professional copywriters. The project
summarizes the most effective elements of persuasion and presents concrete examples of

their use.

Keywords: copywriting, persuasion, influence, psychology of advertising, consumer

behaviour, online marketing
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UvVOD

Slova maji moc vzbudit’ v 'ud’och emocie, menit’ nalady aj spravanie. A zmena spravania
je hlavnou snahou marketingu. Ked’ spravne slova pouzijeme v spravny ¢as a spravnym
sposobom, dokdzeme inych I'udi ovplyvnit' natol’ko, aby si naSu znacku v mori stimulov
a konkurencie v§imli, venovali nam svoju pozornost’, uverili nasej filozofii, kupili prave nas

produkt a v idedlnom pripade, zostali znacke verni.

Pre jednotlivé znacky je vSak v dnesnej dobe Coraz t'azsie zviditel'nit’ a presadit’ sa. Pri¢inou
je nielen komercializacia a presytenost’ trhu, vysledkom ¢oho je obrovska konkurencia vo
vSetkych oblastiach na trhu. Problémom je tiez rezistentnost zo strany samotnych
konzumentov. Pod tlakom mnozZstva stimulov, ktoré prijimaju v kazdodennom Zivote je
pozornost’ modernych konzumentov limitovana, ich ¢as je drahy a je mimoriadne naro¢né
ich zaujat’. D4 sa povedat’, ze mladi si vytvorili bariéru a niektori azda az odpor k reklame
v jej tradi¢nom ponimani. Pritom generacia mladych l'udi, ktora vyrastala v ¢ase rozkvetu
internetu a novych médii, disponuje najvacsou kiipnou silou. Digitdlna generacia nakupuje
prevazne online, pretoze si ceni rychlost’ ndkupu a pestrost’ vyberu. Pozornost” venuju
vyluéne znackam, ktoré si vynimocné a v ktorych nachddzaja pridana hodnotu. Ak znacky
chct na trhu prezit’ a d’alej prosperovat’, st preto niitené upravit’ svoje marketingove stratégie
a vSetky marketingové aktivity prispdsobit’ poZiadavkdm modernej spolo¢nosti, na cele
ktorej stoji mladd digitdlna generacia. Tak, ako sa obchod plynule presunul do online
prostredia, tak aj tradicné formy reklamy nevyhnutne vytlacili jej modernejSie online formy.
Takou je napriklad obsahovy marketing, ktorého hlavnym prostriedkom je pisané slovo

a primarnym cielom je poskytnut’ zdkaznikom pridant hodnotu.

Reklama na internete ma rozne formy, ktoré vSak mozu byt pouZité a vnimané pozitivne
1 negativne. Nie je tajomstvom, Ze obsah na internete sa dnes vykrada a recykluje aj bez toho,
aby jeho hodnota réstla. Zaroven sa stale vyuZzivaji formy reklamy, ktoré balansuji na
hranici etiky alebo ju skratka hrubo poruSuju. Na internete, a Specialne na socialnych siet’ach,
je mnozstvo dovercivych l'udi, ktori su l'ahko ovplyvnitelni, pretoze vicSinou spravy
prijimaju pasivne a informdcie si neoveruju. Prave pasivita niektorych recipientov dava
zelent manipulacii a niektoré znacky sa vd’aka nej moézu uchylovat’ k nekalym praktikam,

akymi je ovplyviiovanie, zavadzanie ¢i manipulécia zdkaznikov.
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Cielom diplomovej prace je zistit, ako mozno dnesného naro¢ného zékaznika presvedcit’
prostrednictvom  kvalitného copywritingu. Psychologii reklamy a ovplyviiovaniu

prostrednictvom reklamnych textov sa praca venuje hlavne z pohl'adu tvorcov obsahu.

Cielom prieskumu v praktickej Casti je zistit, aké presved¢ivé motivacné metdody
copywriteri poznaju, ktoré pouzivaju a ¢i dokazu redlne zmenit spravanie zékaznikov. Praca
sa d’alej snazi urcit’ rozdiel medzi ovplyviiovanim a manipuléciou a stanovit’ hranicu, za
ktorou miera pouzitych presviedCacich prvkov porusuje etiku reklamy. Sticastou prieskumu
je aj komparativna analyza textov vybranych internetovych stranok o Sperkoch, ktorych

copywriting obsahuje persuazivne prvky.

V projektovej Casti diplomovej prace, teoretické vedomosti, ziskané poznatky a zavery

z realizovaného prieskumu posluzia ako vychodisko pre tvorbu manudlu praktického

copywritingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE NA INTERNETE

Aby sme mohli lepsie pochopit’, ako reklama vplyva na 'udsku psychiku, je potrebné poznat
jej zékladné Crty. Definujeme si zakladné terminy v online marketingu, priblizime obsahovy
marketing a nativnu reklamu. Charakterizujeme si tiez najdolezitejSie metody a prvky

persuézie a pokusime sa najst’ hranicu medzi presviedCanim a manipulaciou v reklame.

1.1 Online marketing

Online alebo tieZ internetovy marketing je sUCastou digitdlneho marketingu. ,Ide
o komunikaciu prostrednictvom elektronickych zariadeni, internetu alebo mobilného
telefonu“ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 104). Ak porovndme online marketing
s digitdlnym marketingom, definicie uvedenych terminov sa prekryvaji, avSak nejde
ototozné formy. Online marketing -charakterizuju vSetky marketingové aktivity
prebiehajice na internete, okrem mobilného a emailového marketingu. Cielom online
marketingu je snaha dorucit’ reklamné posolstvo az ku koneénému recipientovi
prostrednictvom internetu, zatial ¢o cielom digitdlneho marketingu je vyuzit'® vSetky

dostupné digitalne kanaly a prostriedky na komunikaciu s cielovym publikom.

1.2 Mobilny marketing

Mobilnym marketingom chapeme ,,akukol'vek formu marketingu, reklamy alebo aktivit na
podporu predaja, cielenych na spotrebitelov a realizovanych prostrednictvom mobilne;j
komunikacie, ktorej hlavnym prostriedkom je mobilny telefon* (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 260). Napriek svojej kratkej existencii, mobilny marketing uz stihol prepisat
pravidla marketingu. A to nielen z pohl'adu marketérov, ale aj samotnych konzumentov.
S prichodom smartfénov sa totiz moderni konzumenti odnaucili ¢akat’ a rychlo si zvykli, ze
vd’aka par kliknutiam dostant odpoved na akukol'vek otazku okamzite, kedykol'vek
a kdekol'vek. Studie hovoria, Ze 47% T'udi o¢akava na¢itanie stranky do 2 sektind a pokial
sa nacitava dlhsie ako 3 sekundy, tak 40% l'udi okno zatvara (Work, 2011). Avsak reklama
v sti€asnosti siperi o pozornost’ nielen s konkurenciou, ale aj so zakaznikmi. ,,Kym v roku
2000 mali marketéri v priemere k dispozicii 12 sekiind pozornosti pouZzivatela, v roku 2016

to bolo uz len 8 sekind* (Macko, 2016). Dnes to moze byt’ eSte menej.
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V d’al$ej ére mobilného marketingu budu marketéri ntiteni reagovat’ na zvysené naroky a este
menej pozornosti u potencidlnych zakaznikov. Podl'a prognéz, nové technologie a umela
inteligencia buda d’alej nepredvidatene menit’ pravidla marketingu. KI'aicovym faktorom
tychto zmien budu tzv. mikromomenty a schopnost’ marketérov predvidat’ spravanie svojich
zakaznikov, byt v spravny cas na sprdvnom mieste a moct zdkaznikovi asistovat

v rozhodovani (Ramaswamy, 2017).

Pulizzi, zakladatel' Content Marketing Institute, apeluje na marketérov, aby sa sustredili na
produkciu obsahu, ktory je prispdsobeny inteligentnym mobilnym zariadeniam. Prave
smartfon je dominantnym nastrojom dne$ného konzumenta na vyhladavanie informacii
i nakupovanie (Pulizzi in Steimle, 2014). Menej pozitivne vSak vnima smartfén doktor BJ
Fogg z Persuasive Tech Lab, ktory prefi vynasiel termin persuazivna technoldgia. Na zaklade
dlhoro¢ného vyskumu je presvedceny, Ze vlastnosti ako proximita, prihodnost’ - schopnost’
byt poruke okamzite, ked’ ho potrebujeme, a to v akomkol'vek kontexte, robi z mobilu ta

najdokonalejsiu persuazivnu technoldgiu (Fogg in Steimle, 2014).

1.3 Obsahovy marketing

Pod pojmom obsahovy marketing rozumieme ,,vytvaranie a zdiel'anie hmotného obsahu
zadarmo s cielom prildkat pouzivatelov internetu. Tvoreny obsah je vzdy Uzko spity
s predmetom predaja, no jeho primarnym uUcelom je vzdelavat l'udi, aby danu znacku
poznali, mali k nej sympatie a doverovali jej natol’ko, aby sa stali jej stalymi zdkaznikmi*

(Prochézka a Rezni¢ek, 2017, s. 17).

,»Ak nemenite spravanie vasich zédkaznikov, potom len produkujete obsah a nie obsahovy
marketing, hovori Pulizzi (2014, s. 125). Mat’ ,len kvalitny obsah naozaj uz nestaci. Je
priam nutnostou vytvorit’ si cielavedomu stratégiu tvorby obsahu, publikovat’ pravidelne na
aktualne témy, o ktoré sa publikum zaujima a predovsetkym poskytnat’ svojim cCitatelom
pridant hodnotu, na zaklade ktorej si k vasSej znaCke vytvoria vztah. Akykol'vek
publikovany obsah musi byt samozrejme relevantny k poslaniu firmy. Témy by mali priamo
stivisiet’ s ¢innostou firmy alebo webu. Pulizzi definuje 3 zakladné otazky, ktoré tvoria
poslanie firmy a ktoré si treba zodpovedat’ eSte pred tym, nez sa pustime do obsahového
marketingu: kto je cielové publikum; aky obsah budeme tvorit’ a publikovat’; a aky uzitok z
neho bude mat’ dané publikum. Poslanie totiZ nielen Ze udéva smer a postva obsahovu

stratégiu vpred, ale je tiez smerodajné pre tvorbu celkového obsahu.
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Pridanou hodnotou obsahového marketingu je, Ze vo velkej miere podporuje ostatné kanaly
digitdlneho marketingu, napr. socialne siete. Pomdha zlepSovat' vysledky SEO
optimalizacie, pretoze generuje nové organické odkazy na kvalitny obsah, ¢im zvySuje

navstevnost’ na webovych strankach (Steimle, 2014).

Existuje velké mnozstvo foriem ako robit’” obsahovy marketing na internete. Prikladmi
obsahového marketingu mozu byt” knihy, blogy, mikroblogy, aj firemna komunikacia na
socialnych médiach. Textovy obsah je jednym zo zakladnych foriem online obsahu. Patria
sem elektronické knihy, emaily, pribehy, rozhovory, ndvody, novinky z odboru, ¢lanky
snavodmi na rieSenie problémov a iné. Medzi najucinnejSie ndstroje obsahového
marketingu vobec, moézeme zaradit’ webové stranky, socidlne médid a blogy. Ich u¢inok
suvisi s mnozstvom investovaného ¢asu do pripravy, kvalitou informacii a vyskou pridanej

hodnoty (Reznigek, 2015).

1.3.1 Webové stranky

Webova stranka je vychodiskovym formatom online marketingu. Oznacuje dokument
s informéciami, ktoré s prezentované estetickym a €itateI'nym sposobom, a ktoré su uloZzené
vo formate dostupnom naraz viacerym pouzivatel'om internetu (Management Mania, 2016).
V Case rozSirovania internetu si mohol ktokol'vek so zakladnymi programovacimi vlohami
vytvorit webovu stranku. Ked’Ze internet je dynamicky priestor, je ale potrebna jeho
doslednd tudrzba a dohl'ad nad tvorbou logickych Struktir pre lahSiu orientaciu

v informdciach i nad kvalitou pridavaného obsahu.

Obsah sa ocitol v centre pozornosti v roku 2011, ked" Google predstavil update
vyhl'adavacieho algoritmu a zacal hodnotit’ webové stranky s nekvalitnym ¢1 kradnutym
obsahom niz$im skore kvality. Stranky s origindlnym obsahom sa tak dostali vo vyhl'adavani
na vyssie pozicie a internetové vyhl'addvanie sa skvalitnilo (Sullivan, 2011). Dnes vd’aka
kvalitnému obsahu na webe superia o prvenstvo stovky webstranok a neexistuje Ziadny
dlhodoby vitaz. Preto sa v online prostredi zvysSil vyznam SEO optimalizacie a platenej

reklamy.

1.3.2 Socialne siete

Socidlne média st formou online komunikacie medzi jednotlivymi pouzivatelmi alebo
medzi firmami a ich zdkaznikmi. Existuje viacero druhov socidlnych médii, ktoré plnia ro6zne

potreby a zaujmy publika. Tieto druhy masmédii mo6zu mat’ informacny, vzdelavaci,
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zabavny, predajny, interaktivny alebo iny charakter. Funkcie médii sa mézu prelinat’ ale
v zésade vSetky definuje jedna zdkladnad charakteristika: spdjaji l'udi na internete
prostrednictvom zdiel'aného obsahu. Kaplan a Haenlein (2009) uvadzaji skor technickejsiu
definiciu, ked’ socidlne média charakterizuju ako ,,skupinu internetovych aplikacii,
vybudovanych na ideologickych a technologickych zdkladoch Webu 2.0, ktoré umoziuju

tvorbu a vymenu uzivatel'sky generovaného obsahu.*

Zékladny rozdiel medzi socialnym médiom a socialnou sietou je v tom, Ze médium je
nadradeny komunika¢ny kanal ur¢eny pre komunikaciu v ramci webovej sluzby, ktorou je
socialna siet’. Siete sa liSia typom obsahu, spésobom komunikacie a funkcionalitou samotnej
siete. Slovenska Asociacia digitdlnych marketingovych agentar (2016) rozdel'uje na zaklade

vyssie uvedenych kritérii socialne siete do 4 skupin:
1. Spolocenské vztahy (Facebook, Twitter, Google+),
2. Odborné a profesijné (LinkedIn, Ecademy, Upsrising),
3. Multimedialne (Instagram, YouTube, Spotify),

4. Informacné (Wikipedia, Referaty.sk).

Vysledky globélnej Studie od Smart Insights ilustruju vplyv socidlnych sieti na Slovensku
av Ceskej republike, kde je miera aktivnych pouZivatelov internetu a socialnych sieti
zrovnatelnad. Kym na Slovensku 85 % celej populacie su aktivni pouzivatelia internetu,
v Cesku je to az 88 %. U oboch susedov 46 % obyvatel'ov tvoria 'udia aktivni na socialnych

sietach a 37 % pristupuju k svojim ¢tom cez mobilny telefon (Chaffey, 2018).

Uspech firmy v socialnych sietach sa dostavi, ked’ firma tvori obsah, ktory je autenticky,
origindlny a pravidelne publikovany. V zmysle hesla menej je niekedy viac sa oplati
publikovat’ radSej menej prispevkov, ktoré su vynimocné svojou kvalitou a aktudlnostou.
Idealne by znacka mala zahrnut’ marketing na socidlnych sietach do celkovej integrovanej
marketingovej stratégie, vdaka ¢omu bude schopna vlastny obsah publikovat’ naprie¢
vSetkymi online kanalmi. Pritomnost’” na socidlnych sietach tak vyuZije napriklad na
promovanie nového blogového prispevku, ¢i zdielanie sitaze, ktoré jej pomdzu prildkat

zakaznikov na webstranku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.3.3 Blogy

Blog je v podstate online dennik, v ktorom autor zverejiiuje ndzory na rozne témy a sucasne
vytvara priestor pre diskusiu a dalSiu komunikaciu. Pokial’ je komunikacia vedena
systematicky, profesionalne a dodrzuje etické pravidla, blog sa moze stat’ silnym nastrojom
public relations (JuraSkovéa a Horndk, 2012, s. 34). Kazda znacka, ktora vyuziva blog na
podporu komerénych aktivit, by doftho mala investovat’ aspon tol’ko energie a prostriedkov,
kol’ko dava do webovej stranky. Podl'a Macka (2017) z Asociacie digitalnych
marketingovych agentur ,.blog by mal byt jednym zo zakladnych pilierov obsahovej
stratégie, pretoze pomaha vylepsovat’ poziciu v Google vyhl'addvani, ziskava navstevnost
zo socialnych sieti a relevantné spitné odkazy.“ Mal by preto reagovat’ na aktudlne a

nad¢asové témy.

Poznédme viacero typov blogov: sukromny, firemny, produktovy, znackovy, mikroblog,
splog/flog. Firemné blogy sluzia k publikovaniu marketingovych informacii k réznym
produktom, ale tiez na zverejfiovanie oznamov a noviniek. Hlavnym cielom produktovych
blogov je propagicia a predaj vyrobkov. Znackové blogy maju za ulohu propagovat’ znacku
u novych zakaznikov ¢€i na novych trhoch. NajznamejSim mikroblogom sucasnosti je
Twitter, ktory obmedzuje jeden prispevok na 140 znakov. Splog (z angl. spam blog) a flog
(z angl. fake blog) su klamlivé formaty, ktoré boli vytvorené na propagaciu produktov
spriaznenych blogov a maju referovat’ na stranky s partnerskymi produktami (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 35).

1.4 Nativna reklama

Osobité marketingové discipliny, ktoré kedysi mali pevne stanovené Struktiry a definicie
dnes podliehaji konvergencii a tak kvoli obsahu mizne aj hranica medzi marketingovou
komunikaciou a public relations. K slovu sa dostdva nativna reklama a podl'a prognéz sa
pomaly stava dominantnym nastrojom online marketingu. Public relations ako ho pozname
ale s prichodom nativnej reklamy nezanikne, len ziska nové formy (Marano, 2016). ,,Nativna
reklama je vlastne jemnejSou, menej nasilnou formou advertoridlu®, ktory zaznamenal
upadok uz na prelome storo¢i (Sharma, 2015). Rozdiely medzi oboma nastrojmi
marketingovej komunikacie st minimalne, oba su podla definicie znacenou propagéciou
produktu alebo sluzby. Tradi¢ne je advertorial umiestiiovany v tlaci a jeho napliou je predaj,

Citatel’ uz s prvym riadkom oc€akéva predajné argumenty, zatial’ ¢o nativna reklama vyuZziva
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online prostredie na §irenie informadcii, ktoré maju Citatel'ovi pomdct’. Nativny obsah teda
mieni budovat’ pozitivny image znacky skrz hodnoty. Tento proces urychl'uje fakt, ze Citatel
ma ako C¢len vopred urceného cielového publika predispoziciu zamilovat’ si propagovant
znacku. Pulizzi (2015) upozoriiuje, ze nativna reklama nie je to isté, o obsahovy marketing,
hoci oba terminy vznikli priblizne v rovnakom obdobi, okolo roku 2013. Rozdiel spoc¢iva
v tom, ze obsahovy marketing je zamerany na distribuciu obsahu, kde znacka vyuziva
vlastny medialny priestor a stdva sa vydavatelom obsahu, zatial’ Co nativna reklama vyuziva

zakupeny medialny priestor na cudzich platforméach.

Populérnou formou nativnej reklamy su v sucasnosti platené ¢lanky, ktoré su cielené na
konkrétnu ciel'ovu skupinu a st tvorené tak, aby splyvali s ostatnym obsahom daného online
média. Distribucia nativneho obsahu je plynuld, pretoze sposob odovzdania informacii
zapada do regularneho pouzivatel'ského rozhrania (Pulizzi, 2015). Hoci sponzor je vzdy
. v I3 W 9 . r v v . ’ s L

jasne oznaceny, Citatel’ si mnohokrat nev§imne, ze ide o sponzorovany obsah a ak aj ano,
nevadi mu to. Prijaté informécie st na mieru prispésobené jeho zaujmom a minulému online

spravaniu.

Potreba nahradit’ tradi¢nt reklamu nativnymi formami marketingu vznikla ako reakcia na
stupajicu tendenciu spotrebitel'ov prehliadat’ reklamu. Tento fenomén nesie nazov
bannerova slepota. Benway a Lane (1998) definovali bannerovu slepotu ako ,,fenomén, pri
ktorom navstevnik stranky vedome ¢i nevedome ignoruje bannerovu reklamu.‘
Psychologovia uz dlho tvrdia, ze zakaznik sa v prvom rade zaujima o seba, o svoje vlastné
radosti a strasti. Reklamy a znacky st mu lahostajné aZ do momentu, ked’ mu pontknu
pridant hodnotu, pomoc, inSpiraciu, vzdelanie, priCom v centre pozornosti nie je produkt ale
potreby zakaznika. V ostatnych rokoch nedovera dokonca prerastla v otvoreny boj proti
reklame. Spolo¢nost’ PageFair odmerala, ze viac nez 11 % svetovej populécie aktivnej na
internete dnes pouziva sluzbu AdBlock na blokovanie online reklam. To predstavuje viac

nez 615 miliénov zariadeni (Blanchfield, 2017).

1.5 Online Word of Mouth

Statistiky Google ukazujt, Ze az 82 % ludi dnes pouZiva smartfén aj pri nakupovani
(Ramaswamy, 2017). A ked’ sa nevedia rozhodnut’ medzi dvomi produktami, jednoducho si

o nich vyhl'adaji online recenzie alebo sa na znacku opytaji 'udi vo svojom socidlnom
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kruhu. Vysoké ¢isla v prieskume by nas vraj nemali vobec prekvapovat, pretoze online

Word of Mouth uz neodmyslitel'ne patri k zivotnému $tylu modernych konzumentov.

Spontanne WOM je ,,forma tustneho, pripadne emailového, internetového, mobilného
a in¢ho predavania sprav, informacii a osobnych doporuceni medzi 'ud’'mi. Je neformalne,
neiniciované a neriadené* (Juraskova a Horidk, 2012, s. 250). Naopak snahou umelého
WOM je na zaklade planovanych marketingovych aktivit podnietit’ spontanne sa Siriacu
diskusiu medzi spotrebitel'mi o firme a jej produktoch, sluzbach a aktivitach. Niektoré firmy,
ktoré¢ si skoro uvedomili silu elektronického WOM, sa moézu snazit o strategick
manipulaciu recenzii zdkaznikov vo svoj prospech. Podobné tendencie su vSak na trhu
marketingu vel'mi riskantné, pretoze ohrozuju firemny imidz. Prave negativne WOM sa §iri
dvakrat az trikrat rychlejSie nez spokojné recenzie kupujicich a preto je pre firmy obzvIast’
nebezpecné. Zavery z vyskumu, ktory mal za tlohu porovnat’ vplyv spontdnneho e-WOM
s umelym, ilustruju, ze skiseni pouzivatelia internetu viac doveruju spontannej recenzii nez
doporuceniu firmou ¢i informacidm z oficidlnych firemnych stranok, pretoze su
k informaciam viac kriticki. Celkovo vplyv e-WOM nezévisi len doveryhodnosti, hodnoty

zdroja a od objemu Word of Mouth, ale aj od skusenosti recipienta s online prostredim

(Lopez a Sicilia, 2012).

K WOM neodmyslitel'ne patri fenomén influencerov, ¢o su ,,l'udia, ktori ovplyviuju alebo
menia spravanie druhych* (Cambridge dictionary, 2017). Influenceri pdsobia na socialnych
sietach, kde zdiel'aji multimedialny obsah, v ktorom zdbavnym sposobom reagujii na
aktualne dianie ¢i trendy. Publikum priemerného influencera mdze mat’ az desiatky tisicov
fanusikov, preto predstavuje idedlnu zékladiu pre Sirenie spontanneho WOM. Uz aj znacky
si uvedomuju benefity takejto spoluprace. V prvom kroku realizacie kampane znacka
influencerovi venuje reklamné predmety, ten ich nativnym spdsobom zakomponuje do
fotografie alebo videa a fantSikovia o nich spontanne diskutuju, komentuju, zdiel'aji ich na
socidlnych sietach. Influencer marketing je sice mlady, no ucinny format obsahového

marketingu, ktory poméha znackam stat’ sa sti€ast’ou Zivotného Stylu konzumentov.
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2 PSYCHOLOGIA REKLAMY

Kazda snaha o Stadium psychologie reklamy néas postiva blizSie k tspechu na poli
marketingu, k schopnosti predvidat nadkupné spravanie konzumentov a ovplyvnit ho
zelanym smerom. Podl'a Vysekalovej (2012, s. 50) psychologia reklamy zahrnuje ,,vSetky
psychické a psychologicky relevantné objekty a procesy, ktoré si obsahom komunikécie,
resp. s nimi vecne &i ¢asovo suvisia.“ Ulohou psycholdgie je cielavedomé komunikadné
poOsobenie na urcita cielovu skupinu, vytvaranie a zmeny postojov, nazorov a zvykov, ktoré

vedu k ziaducej ¢innosti.

2.1 Pamat a asociacia

Pamét hrd vel'mi dolezita rolu, pokial’ ide o tvorbu reklamy, ktorej cielom je zmena
spravania. Ako nastroj zapaméitdvania, ma l'udska pamit’ schopnost’ ucit’ sa z predoslych
skasenosti. Pamét’ reguluje vSetky reakcie, ,.kazdé nadobudnuté spravanie, vratane reci,
konceptualnych znalosti, odbornych zrucnosti, socidlnych interakcii, ako aj nakupnych

preferencii® (Mantonakis et al, 2012).

Aby reklama naplnila svoje poslanie, je potrebné, aby sa vryla predovsetkym do dlhodobej
pamiti, odkial moZe neskOr za priaznivych okolnosti pdsobit’ na spravanie recipienta.
Kapacita pamite sa liSi od cloveka k cloveku, no psychologovia identifikovali isté

univerzalne zakonitosti, ktoré urcuju, ¢o si pamétdme lahsie:
1. Predom vytvorené paméit'ové Struktury,
2. Subjektivne zaujimavé informacie,
3. Zmysluplny material - logicky sled deja, pribehovost,
4. Emocialny prezitok,
5. Opakovanie (Vysekalova, 2012).

Na vybavenie si informacie vnorenej do paméti priaznivo vplyva asociacia, ktord sa nam
vmysli aktivuje, vdaka vzajomne prepojenému systému poznatkov. ,,Asocidciou
oznacujeme prepojenie medzi vnemami, ktoré zanechali stopu v paméti“ (Vysekalova, 2012,
s. 112). NajcastejSie priciny asociacie si podobnost’, kontrast a ¢aso-priestorova blizkost’
toho, ¢o sme predtym vnimali. Teda I'ahSie si vytvorime asociaciu na také informacie, ktoré
nam evokuju nieco, ¢o dobre pozname, prip. ¢o je v kontraste s tym, Comu verime alebo sme

vnimali v blizkej minulosti. Tellis (2000, s. 217) uvadza, ze v ramci asociativneho modelu
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existuje priamy vztah medzi emociami a ich vplyvom na spravanie ¢loveka. Ciel'om
reklamy, ktord vyuziva asociativny model, by malo byt zaujat’ spotrebitel'a bez toho, aby
boli spomenuté vyhody produktu alebo sluzby. Cinnost &loveka, resp. rozhodnutie

v prospech nakupu, je tak zalozené explicitne na asociacii produktu s konkrétnou emociou.

2.2 Apely v reklame

Informacna reklama moéze obsahovat’ jeden alebo viac informacnych apelov. Informécie,
zahrnuté v reklame maji rozhodujici vplyv na jej ohodnotenie. Teda ¢im viac vyhod
reklama uvadza, tym doveryhodnejsie spotrebitel’ vnima danu znacku. Reklama na produkty
dlhodobej spotreby samozrejme obsahuje podstatne viac informécii nez na vyrobky
kratkodobej spotreby. Takato reklama sa snazi presvedcit’ argumentami ako vyhodna cena,
vysoka kvalita, skveld dostupnost’, Specidlna ponuka a pod. (Pelsmacker, 2003). Marketing
totiz predpokladd, ze Tl'udia st raciondlne bytosti, psychologia vSak o tomto tvrdeni
pochybuje.

Utinnej$im nastrojom komunikacie si emocie. S jednym z najddlezitejsich apelov
v stvislosti s ndkupnym rozhodovanim a zaroven definuju aj jeho vysledok. Znacka vd’aka
nim dokadZe pozmenit’ postoje a navyky zdkaznika (Haeusel in Vysekalova, 2012). Podl'a
Damasia (in Vysekalova, 2014, s. 55) emdcie nesmieme chapat’ ,,ako protiklad racionalneho
rozhodovania, ale ako jeho sucast, ktord zaistuje, Ze rozhodnutie je adekvatne situacii
a dostatocne rychle. Emocie su podla Tellisa (2007) sami schopné riadit’ ndkupny proces,
tvorbu tsudku pritom ovplyviiuje manipuldcia 1 afekt bez pritomnosti pozornosti.
Rozhodnutie sa teda formuje podvedome, zv1ast’ pri Castom opakovani silnych emocii a kde
je uroven pozornosti nizka. Pokrocilé vyskumy mozgu odhaluju, ze emoécie v nas
podvedome rozhoduju. My l'udia ale neznesieme, ked’ neméme veci pod kontrolou a tak si

aj impulzivne nakupy ¢i nekognitivne spravanie spétne racionalizujeme.

Vyhodou reklamy, kde prevazuju emocionélne apely nad informa¢nymi argumentami, je, Ze
recipienti sa riadia intuiciou a nehladajii protiargumenty. Efektivne je vytvorit’ spojenie
konkrétneho produktu alebo sluZby s prijemnou eméciou a toto puto upevnit’. Cim pevnejsie
spojenie vznikne, tym vysSia je potom pravdepodobnost, Ze zakaznik si v obchode na
zéklade asocidcie s pozitivnym pocitom, vyberie prave na§ produkt. ,,S negativnymi
emociami je to obratene a preto je zamerné pouZivanie strachu a negativnych emocii

v reklame vel'mi sporné* (Vysekalova, 2012, s. 127).
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Pelsmacker (2007) definuje Styri najCastejSie emociondlne apely, vyuzitelné v prospech
predaja. St nimi humor, vricnost,, erotika a strach. BliZSie si charakterizujeme len tie apely
(humor a strach), ktoré pokladdme za relativne najviac ucinné prostriedky vplyvu

v copywritingu.

Myslienkovy vtip by mala mat’ kazda reklama, no ,,humor je vzacne korenie a ako s korenim
by sme s nim mali aj zaobchddzat. Humor by nemal prevladnut' nad reklamnym
argumentom™ (Crha a Ktizek, 2012, s. 103). Hoci sa len vynimoc¢ne vylucuje s predmetom
ponuky, aj tak treba mieru pouzitia humoru zvazit' v zévislosti od oblasti podnikania aj
cielového publika. Napriklad smiech v reklame pohrebnej sluzby moze byt tabu, preto je
humor vhodnejsi pri produktoch a sluzbach s nizkou mierou zaujmu. V suvislosti
s ovplyviiovanim v reklame slazi hlavne ako nastroj pre odvadzanie pozornosti od ceny,
uzito¢nosti a inych dolezitych vlastnosti produktu. Kombinécia produktu kazdodennej

potreby a pozitivnej emdcie vyvolanej humornym apelom takmer vzdy vyusti do nakupu.

Hoci st negativne emdcie zakorenené hlbsie, I'ahSie sa pamaétaji a ich ucinok je vyssi, ich
pouzitie v reklame je kontroverzné (Vysekalova, 2012). Ludské vnimanie je selektivne
a ¢lovek castokrat neprijme informécie, ktoré ho ohrozuji. DdleZita je preto miera strachu
pouzitého v reklame. Motiv strachu v prili§ nizkej miere pouzivatel' prehliadne alebo
ignoruje, naopak prili§ vysoktl mieru strachu odmieta a s fiou aj znacku, s ktorou ma strach
asociovany (Karolova, 2016). Pokial’ je vnimana hrozba vysSia neZ vnimana efektivnost’,
¢lovek sa namiesto prekonania hrozby snaZi o prekonanie strachu. Pokial’ je to naopak,
¢lovek sa snazi o aplikaciu doporuceni, pretoze vnimand hrozba sa zda zdolatel'na (Galik,
2012). Strach v reklame je mozné vyvolat' aj pomocou rezonancie. V titulku reklama
predloZi stru¢nejSiu verziu problému, kym v zavere divaka prekvapi absurditou skuto¢nosti
(Tellis, 2000). Divéak je vyvedeny z rovnovahy a posolstvo preto rezonuje viac. Lindstrom
(2016) konstatuje, Ze pokial’ sa reklama obsahujlica emocionalny apel strachu zameria mene;j
na vSeobecné tzkosti a viac na osobnu neistotu ¢loveka, stane sa naju¢innej$im néstrojom

predaja vobec.

2.3 Zakladna charakteristika persuazie

,»Reklama sa niekedy oznacuje ako ,legalna persudzia®, ¢im sa rozumie vzbudzovanie
potreby vlastnit’ a pouzivat’ tovar alebo sluzbu“ (Skowronek in Orgonova a Malikova,

s. 172). Aby sa predislo situdciam, kedy reklama obmedzuje slobodnu vol'bu a autondmiu
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jedincov v spolo¢nosti, musi byt’ ovplyvitovanie v reklame regulované etickym kodexom aj
Zakonom o ochrane spotrebitela ¢. 250/2007 Z. z., ktory okrem iného vymedzuje agresivne
obchodné praktiky a tiez chrani pred neprimeranym vyuzivanim silnejSieho postavenia vo
vztahu k spotrebitel'ovi. Problém nastava tam, kde vznikaju nové techniky ovplyviiovania
a kde sa existujiice manipula¢né techniky zjemmuji natol’ko, ze sa stdvaju akceptovatel'né

(Vysekalova, 2012).

V réamci psychologie reklamy sa tiez hovori o zamernom ovplyviiovani. Je vSak nutné
rozliSovat’ medzi ovplyvilovanim, presviedCanim a manipuldciou. Manipuldciou
oznacujeme také komunikacné konanie, kedy sa komunikdtor snazi tomu druhému vnutit’
svoju vol'u a ovladnut’ ho. Ak ide o sktiseného manipulatora, obet’ si manipulaciu neuvedomi
a svoje rozhodnutie poklada za slobodné (Vysekalova, 2012). Ako piSe Horniak (2010): ,,Pri
propagacii nie je moznad akakol'vek forma manipuldcie s recipientom bez toho, aby si
uvedomoval, ze ide o propagacnu vypoved.” Pri manipulacii s vnimanim recipienta ide
predovsetkym o zneuzitie podprahového vnimania, ktoré manipulator dosiahne vyuzitim
znalosti psychologie a Specifickych technickych prostriedkov. ,,Za manipulacné techniky
oznacujeme napriklad klamanie, nesplnené sl'uby, polopravdy, skreslenll interpretaciu
skuto¢nosti, odvadzanie pozornosti od podstaty, zamietianie priCiny a nasledku, citové
vydieranie, schovdvanie sa za moralku a l'udské prava, pouzivanie vedeckej terminologie
v reklamédch a zastraSovanie* (Vysekalova, 2012, s. 51). Recipient reklamy sa musi
vyvarovat’ aj faloSnych prislubov a tvrdeni, nekompletnych opisov, zavadzajlcich
prirovnani, nesplnitelnych ldkavych ponuk a skresl'ovania faktov. Treba si tieZ uvedomit,
Ze techniky manipulécie st pristupné kazdému, bez ohl'adu na to, ¢i je jeho umysel dobry
alebo zly, ¢i ich vyuZzije na informovanie alebo zavadzanie s cielom dosiahnut’ svoje. To, Ze

st nam vol'ne k dispozicii, neznamena, Ze mame pravo ich pouzit.

K porusovaniu etickych zdsad dnes dochadza hlavne v rdmci marketingu na socidlnych
sietach. Situdcia je tym zlozitejSia, ¢im viac sa reklama schovava za nativny obsah. V roku
2014 socialna siet’ Facebook celila kritike verejnosti potom, ako bez vedomia svojich
pouzivatel'ov manipulovala obsahom, ktory videli na ich domovskej stranke. V ramci
vlastnej behavioralnej studie Facebook viac nez 600 tisicom pouZivatel'ov tyzden ukazoval
vylune pozitivne alebo negativne ladené prispevky a monitoroval ich nésledné online
aktivity. Ti, ktorym sa tyzden zobrazoval len prijemny obsah, sa citili St'astnejsi a boli tak aj
socialne aktivnejsi, ti negativne ovplyvneni sa naopak spravali pasivne a vykazovali

neutrdlne az negativne pocity (Hill, 2014). Problematické sa tu ukazuje etické hl'adisko
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celého pripadu. Najmé ked’ si uvedomime, Ze v globalnom meradle je takmer tretina celej
planéty pouzivateI'mi Facebooku (Noyes, 2018). Aky efekt by asi malo, keby socialne siete
zacali potajme manipulovat’ okrem prispevkov priatel’'ov aj platent reklamu a sponzorovany
nativny obsah? Bohuzial’, napriek rukolapnym dokazom online manipulécie, stale neexistuje
oficidlny kontrolny organ, Specidlne ureny pre dohlad dodrziavania principov etiky na

socialnych siet’ach.

Vo vSeobecnosti ma reklama viacero obmedzeni, ktoré ovplyviiovaniu brania. Vzhl'adom
k celkovému informa¢nému presyteniu, musi reklama najprv prekonat vysoky prah
vnimania. V pripade, Ze sa jej podari zaujat’, narazi na d’alSiu bariéru, a tym je spracovanie
informacie. Zaroven ovplyvneniu brania i predom vytvorené, Castokrat htizevnaté obranné
postoje spotrebitelov. Standardne, vietko, ¢o zaznie v reklame je pre spotrebitelov menej
doveryhodné nez autentické recenzie a informaécie, ktoré si vedia vyhladat’ sami.
A samozrejme, prijatie reklamy ovplyviiuju emocionalne faktory, ktoré castokrat prevazuju
nad racionalnymi argumentami reklamy. Dal§iu bariéru pre reklamu predstavuje tzv.
reaktancia. Ak zistime, Ze reklama sa snazi ovplyvnit' naSe rozhodnutie tym, Ze vyvija

citel'ny natlak, odpovedou je odpor (Vysekalova, 2012).

Hornak (2010) argumentuje, Ze ,,dodrziavanim etiky v marketingovej ¢innosti sa zabezpeci
zosuladenie zaujmov podnikatel’a a spotrebitel'a. Co ak sa viak podnikatel’ mieni obohatit’
na ukor spotrebitel'a a pomoze si prave pouzitim nekalych aktivit? Kde je samoregulacia
komunikacie z hladiska etiky nepritomnda, ako prevencia manipuldcie by mala sluzit
reguldcia oficidlnymi orgdnmi reklamy. Na dodrZiavanie etickych principov na Slovensku,
v Ceskej republike a v krajinach Eurépskej Unie dohliada Arbitrazna komisia Rady pre
reklamu a d’alSie asociécie regulujice etiku reklamy, ktoré majt jej dodrziavanie ukotvené
v kédexoch reklamnej etiky. Podobne aj zdruZenie pre internetovu reklamu IAB Slovensko
na svojej webstranke vyzyva k nahldseniu neetickej reklamy. Je tomu tak i v pripade
Etického kodexu Americke; marketingovej asociacie, ktora zdoraziiuje zodpovednost’,

Cestnost’ a poctivost’ ako zdkladné etické zasady (Hornak, 2010, s. 184).

2.3.1 Cialdiniho 6 univerzalnych principov persuazie

Robert Cialdini, uznavany vedec v oblasti reklamnej persuazie, definoval 6 univerzalnych,
vedecky podlozenych psychologickych principov, ktoré maju silu ovplyvnit’ spravanie
spotrebitela. Su nimi reciprocita, nedostatok, autorita, konzistencia, oblubenost

a konsenzus. Univerzalnu platnost’ tychto principov zakladé na psychologickych zékonoch,
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kde obdobné procesy mozu viest' k podobnym vysledkom v rdéznych situaciach (Cialdini,

2016).

2.3.1.1 Princip reciprocity

Reciprocita, ¢iZze pocit zaviazanosti alebo potreba oplatit’ laskavost’, je zadkladna I'udska
vlastnost’, ktord nasla Siroké vyuzitie v oblasti persuazivneho marketingu. Psycholégovia
zistili, Ze potreba reciprocity je stav, ktorému sa I'udska mysel’ nevie branit’. Preto marketéri
skor dosiahnu ZiadGicu zmenu spravania, ak potencialneho zakaznika obdaruju. Ustretové
a naoko nezistné gesto zvysuje obl'ibenost’, ako aj doveryhodny imidZ znacky. Experiment
so sprepitnym objasnil, ze dblezité je spravne nacasovanie a personalizacia daru. Zakaznik,
ktory od obsluhy k uctu dostal cukrik, nechal pri plateni o 3 % vysSie sprepitné. Zakaznik,
ktory dostal 2 cukriky, zanechal az o 14 % vysSie sprepitné. Napokon, ked’ ¢asnicka cukriky
zakaznikovi darovala aj s komplimentom, vySka sprepitného stupla o celych 23 % (Cialdini

a Martin, 2012).

Utinok reciprocity sa zvysi, ak je dar neotakdvany a venovany hned pri prichode.
Navstevnik tak podvedomie citi nutkanie oplatit’ pozornost’ a zotrva v predajni alebo na
webstranke dlhsie, v idedlnom pripade aj nakipi. V marketingu méze mat’ dar formu
bezplatného vedenia u¢tu v banke, darCekovych predmetov rozdavanych v politickej
kampani, ale aj 20% zl'avy na prvy nakup v e-shope ¢i e-book zadarmo za registraciu na

odber newslettru.

2.3.1.2 Princip nedostatku

Druhy z Cialdiniho univerzalnych principov persudzie je princip nedostatku. Tato metoda je
v reklame velmi rozSirend a vyuziva casové alebo kvantitativne obmedzenia, aby
v spotrebitel'och vyvolala pocit naliehavosti. Zakaznika tak na zéklade limitovanej ponuky
stimuluje k impulzivnemu nakupu. Cialdini a Martin (2012) ale upozoriiuju, ze pokial’ ide
o princip nedostatku, nestaci postavit’ reklamné posolstvo vylu¢ne na vzacnosti produktu
alebo sluzby, no je tieZ potrebné upozornit’ na benefity a zdoraznit’ konkurenéna vyhodu.
Cize poukazat’ na to, ¢o je na produkte &i sluzbe jedine¢né a ¢o moZe zakaznik stratit, ak

ponuku nevyuzije.
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2.3.1.3 Princip autority

Reklama, ktora komunikuje prostrednictvom person, ktoré pre nés predstavuju nejaka formu
autority v zvolenej oblasti, ma vac¢siu moc nas ovplyvnit’. Kredibilitu autorit vyrazne zvysuju
autoritativne symboly, ¢o znamena, ze podvedome doverujeme 'ud’om, ktori vedia svoju
expertizu podlozit’ titulom, uniformou, diplomom, medailou atd’., pripadne st vyznamni
svojimi uspechmi alebo vystupovanim. Princip autority dlhodobo vyuzivaji hlavne znacky
zubnych past, ktoré na propagaciu benefitov svojho produktu vyuzivaju slovo odbornika
v bielom plasti. Nativna reklama casto vyuziva na propagaciu influencerov alebo
ambasadorov znacky, ktori ziskali status autority na zéklade ich predoslych online ispechov,
akym je vysoky pocet odberatel'ov obsahu alebo spolupraca s komerénymi znackami. Je
zaujimavé, ze doporucenie mé pozitivny uc¢inok bez ohl'adu na to, ¢i osoba, ktord nam pomoc
experta odporaca, bude z toho profitovat’. Istd realitna spolo¢nost’ dosiahla o 20 % vyssi
obrat, ked’ recepcnd prepdjala telefon na maklérov s poznamkou ich expertize a pocte

uspesne uzatvorenych zmluav (Cialdini a Martin, 2012).

2.3.1.4 Princip konzistencie

Je zakorenené hlboko v l'udskej psychike, Ze ak raz zaujmeme stanovisko alebo vykoname
akciu, vSetky buduce aktivity zostladime s predos§lym spravanim. Princip konzistencie je
ucelny z pohladu prezitia v komplexnom svete plnom stimulov, kde zautomatizované
reakcie Setria Cas a energiu, ktoré moZeme investovat’ do vaznejSich rozhodnuti. Vedci tieto
automatické reakcie nazyvaju ,,skratkami v rozhodovani“ (Cialdini, 2009). Kazdy ¢lovek
obCas klame sam seba, aby udrzal svoje myslienky a pocity v stlade s predoSlymi
rozhodnutiami. ,,Ak sa raz pre nie€o rozhodneme a stojime si za tym, pocitime personalne
aj interpersonalne tlaky, ktoré nas nutia spravat’ sa v konzistencii s predoslym zavizkom*
(Cialdini, 2009, s. 96). Predoslé zavizky st spustacom zakona konzistencie v nas. Vernost’
totiz za¢ina uz pri vel'mi malom, zdanlivo nepodstatnom, zavédzku. V jednom prieskume od
American Cancer Society sa I'udi telefonicky pytali, ¢i by boli niekedy ochotni venovat
tri hodiny svojho cCasu a ako dobrovol'nici zbierat’ peniaze na boj proti rakovine. Tych, co
odpovedali kladne kontaktovali znovu, uZ s vyzvou osobne sa zucastnit’ takejto zbierky.
Spolo¢nost’ zaznamenala 700% ndrast poctu zaujemcov. Moze sa nam zdat’, ze obycajny
prisl'ub este nezavdzuje k ziadnej d’alSej akcii, ale z psychologického hladiska opak je
pravdou. ,,Ak raz s nie¢im suhlasime, vo vnutri si o sebe vytvarame novy obraz, prijimame

nové postoje, stavame sa Clovekom, ktory takéto veci robi a ktorému zalezi na dobre
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druhych* (Cialdini in Rieck, 1998). Ukazkou zaviznej ponuky v ramci modelu konzistencie
mdze byt’ aj extra vyhoda, ako krabicka k Sperku alebo sluchadlé zdarma k novému telefonu.
Budtce nakupy uskuto¢nime u znacky, ktora nas obdarovala ¢i potesila. V reklame je princip
konzistencie najviac manipulativna technika zo Siestich principov persuazie, pretoze staci
tak malo, ako prijat’ vzorku produktu alebo vyskusat’ si sluzbu zadarmo a ani sa nenazdame,

sme ¢lenmi vernostného klubu.

2.3.1.5 Princip obl’ubenosti

Dalsi z principov persuazie, koncept oblibenosti, sa vyuziva tam, kde sa znacky snazia
o priatel'ské vystupovanie a neformélnu komunikéciu. Emailovy marketing v newslettroch
vyuziva personalizované oslovenie, na socidlnych sietach sa u mladych znaciek stretivame
s tykanim. Znacky sa snazia o obl'ibenost’ aj tak, ze svojim zdkaznikom k narodenindm
venuju darcek alebo zlavu. Koncept oblibenosti md vSak aj manipulativny ramec, pri
ktorom znacky vyuzivaju atraktivitu, familiaritu a podobnost’ so zadkaznikom na rychlejsie
dosiahnutie zmeny v spravani (Cialdini, 2016). To znamenda, ze lepSie reagujeme na
komunikatorov znacky, ktori st pritazlivi, podobaji sa na nas alebo su ndm blizki. Je priam
nemozné odmietnut’ ndkup u Avon Lady, ktori osobne pozname. Zaroveinn je l'ahSie

identifikovat’ sa s prirodzene krasnou Zenou z reklamy od Dove, nezZ so sexi celebritou.

2.3.1.6 Princip konsenzu

Poslednym z Cialdiniho principov persudzie je konsenzus, inak povedané spolocenska
platnost’, v ktorom sa taktieZ do istej miery uplatiiuje faktor podobnosti. V situéciach,
v ktorych sa citime neisti a ktoré si nam nezndme, mame tendenciu reagovat’ konformnym
spravanim. Ak neméame dostatok spravnych informacii na vykonanie rozhodnutia,
prevezmeme majoritny nazor va¢siny. Cim viac sa identifikujeme s majoritnou skupinou,
tym skor si osvojime jej ndzory (Aronson et al, 2012). To znamena, Ze ak sa nieco paci 29
I'udom z 30, tomu tridsiatemu sa to bude pacit’ tiez. OdliSny nazor alebo inak nekonformné
spravanie by bolo nepohodIné, pretoze by jednotlivca vyclenilo z davu, ocitol by sa na mieste
neistoty a neporozumenia, kde by musel vynalozit’ energiu na obhajobu iného nazoru. Ide
o automaticku reakciu, ktorou mozog odpoveda jednak na potrebu akceptacie okolia, ako aj

na tlak zo strany okolia.

Primarnou motivaciou ndkupu rovnakych produktov, ako nakupujt lI'udia v okoli, je tizba

patrit’ ¢i identifikovat’ sa s komunitou, ak je dovodom tlak okolia, rozhodnutie je povazované
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za poslusnost’. V pripade potreby prijatia okolim si nantitentl informaciu internalizujeme,
zacneme ju povazovat za spravnu, manipulaciu si neuvedomujeme a rozhodnutie pokladame
za vlastné racionalne konanie (Sugarman, 1998). Dokazuje to experiment s hotelovymi
uterakmi. Len 38 % hotelovych hosti, ktori si v hotelovej izbe precitali odkaz, Ze opakované
pouzitie uterakov Setri zivotné prostredie, pouzilo rovnaky uterak viackrat. Avsak Statistiky
hovoria, ze az 75 % vsetkych hotelovych hosti pouzije rovnaky uterdk viac nez raz. Ked’
vymenili odkaz o ochrane zivotného prostredia za odkaz o Statistike, ,,recyklacia uterakov*
v hoteli stupla o 33 % (Cialdini a Martin, 2012). Faktor podobnosti tak v host'och vyvolal

potrebu konsenzudlneho spravania.

Cialdini formuloval univerzalne principy na zaklade praxou overenych experimentov,
pricom otvara mnoho dvier k pochopeniu psycholdgie reklamy a konzumného sprévania.
Preto je azda nacase, aby marketéri vymenili okézalé reklamné posolstva typu najvdicsi lider
na trhu, mlada dynamicka firma alebo stovky spokojnych zdakaznikov, za vedecky podlozené,

efektivne a navyse etické motivacné metddy.
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3 COPYWRITING

Podl'a jednej z mnohych definicii ,,copywriting je tvoriva Cinnost’, vysledkom ktorej su
Citavé a patavé texty, ktoré predavaji produkty a sluzby* (Hornidkova, 2012). Dnes sa vSak
mozog priemerného Citatel'a zaobera stovkami stimulov kazdi sekundu. Ako sa teda da

napisat’ dostato¢ne atraktivny text, ktory vyhra stiboj o pozornost’?

3.1 Zasady tvorby reklamného textu

Slovo je zakladnym stavebnym prvkom vacsiny vypovedi v reklame. Azda preto je dolezité
poznat’ $tyl a jazyk reklamnych textov (Horidk, 2010). V suvislosti s identifikaciou $tylu ,,je
dolezité funkéné zameranie tychto textov, ktoré dosahujeme poucenim, hodnotenim ¢i
priamym apelom* (Sebesta in Horfiak, 2010, s. 96). Monotematickost’ vypovede, ti¢elovost’
textu a potlaceny subjekt jeho tvorcu su d’al§imi znakmi definujicimi $tyl. Sugarman (1998)
ako jednu z kIicovych vlastnosti prirodzene pritazlivého a ¢itavého textu vyzdvihuje
rytmus, ¢ize pravidelné striedanie kratkych, stredne dlhych a dlhych viet. V slovencine
rytmickost’ vznika aj striedanim prizvuénych a neprizvuénych slov. Rezni¢ek a Prochadzka
(2017) Specifikuju pouzitie prizvucnosti jazyka takto:. ,,Mékke spoluhlasky (¢, §, Z) pdsobia
agresivnejsie, preto ma vyznam zakomponovat' ich zvlast’ na koniec reklamného textu vo
vyzve do akcie®, do slov ako necakajte, citajte, Zite. Dvojhlasky sa vd’aka ich plynulej

Struktire hodia tam, kde chceme ,,vyjadrit’ otvorenost’, plynulost’ a odvahu®.

Ako hlavné =zasady tvorby reklamného textu Hortidk (2010) uvadza pristupnost
a posobivost’. To znamena, Ze musi vediet’ Citatel'a nielen zaujat’, no zdroven musi byt’ 'ahko
Citate'ny a pochopitel'ny. Z tohto dovodu maju pri tvorbe takéhoto textu prednost’ zname,
Casto pouZzivané slova a jednoduché, originalne myslienky. Skliseny copywriter prirodzene
dbd na vhodny vyber slov, zrozumitelnost a mySlienkova logiku, ako aj vyuZitie
emocionalneho, resp. racionalneho apelu. Stidie v oblasti posobenia pisaného slova na
I'udska psychiku prezradzaju, ze d’aleko vacsi vplyv na Cloveka ma aktivny styl pred
pasivom, prevaha kratkych, vecnych a jednoduchych viet pred komplexnymi zloZzenymi
suvetiami. Zaujimavi dynamiku textu dodéavaji cinné slovesa. Spojky a, ale, teda zas
pomahaju lepsie udrzat’ Citatel'ovu pozornost. Macko d’alej apeluje na copywriterov, aby sa
vyhybali slovnej vate, patosu a kli§é a tvorili texty s vyuZitim hovorovych slov a spojeni, aby

Citatel’ vnimal text plynulo ako hovoreny prejav.
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Janouch (2011) dodava, Ze Citatel'nost’ textu ovplyvituje druh pouzitého pisma. Zatial’ ¢o
v tradi¢nej reklame sa dlhodobo vyuzivalo pismo s patkou (Times New Roman), na internete

sa praxou osvedcilo pouzivat’ bezpitkové pismo (Arial, Verdana).

Orgonova a Malikova (2005, s. 173-174) argumentuju, ze ,,Standardna reklama je obsahovo
zvycajne zalozena na kliSéovitej hyperbolizacii ¢i idealizacii skutocnosti.* Teda i v reklame
sa stretdvame s istymi stereotypmi (podla niektorych autorov ide o plagiaty, podl'a inych
o aktualizaciu nametov), ktoré mozno uberaji finalnemu obsahu na originalite, ale na druhe;j
strane prispievaju k jeho komunikacnej uspesnosti, pretoze prispievaju k tvorbe asociacii

a l'ahSie sa pamitaju.

Horndkova (2012) poklad4d za atributy spravneho textu stru¢nost, jasnost, spravnost,
pravdivost’, Clenenie, autenticitu a pritomnost’ pribehu. Macko (2017) v odportac¢aniach pre
tvorbu textov konkretizuje, Ze text by mal byt’ strucny preto, ze obsah dnes vécsina Citatelov
zobrazuje na pitpalcovych mobilnych obrazovkach. Prehl'adnost’ zaruci, ak je v odstavci
5 az 8 riadkov, pri¢om jeden riadok by malo tvorit’ 60 az 80 znakov. Kazdy odstavec by mal

zacinat atraktivnym podnadpisom a obsahovat’ vlastny pribeh.

Sobek (2017) mé na paméti formalnu stranku z hl'adiska optimalizacie na webe. DI1hsi text
v rozsahu okolo 2000 znakov je podla neho idedlny, pretoZze popri tradicnych 500-
znakovych blogoch ho vyhladdvace vyhodnotia ako kvalitnej$i a hodnotnejSi obsah.
V dlhsich textoch je dolezité udrzat’ myslienku v jedinej vete alebo odseku a pouzivat tzv.
mosty pre ulahenie Citania. LahSej orientacii v texte pomahaji vizudlne kotvy, ktorymi

¢lenime text, ako napriklad hrubo oznacené slova alebo podnadpisy.

Kym kreativne reklamy si recipienti vybavuju spaméti uz po jedinom videni €1 precitani
(Orgonova a Malikova, 2005), zle napisany nezaujimavy text Citatel'a odradi uz pri prvej
vete. Je nevyhnutné, aby sa copywriter pri tvorbe textu vyhybal ur¢itym neziadicim prvkom,
ako st ni¢ nehovoriace odborné terminy, cudzie slovéa ¢i nezname skratky. V pochopeni
reklamy Ccitatel'ovi takisto brania abstraktné vyrazy alebo vymyslené slova. Nadmerné
vyuzitie superlativov a kli§éovitych fraz moze cCitatel'a odradit’, priam znechutit. Okrem
vulgarizmov a neopatrného narabania so slovom smrt’ v titulkoch, Michalekova (2017)
odmieta tiez kumulaciu pridavnych mien, ktoré namiesto vyvolania emécii mozu vyzniet’ az
smiesne, hlavne ak ide o seridzne témy. Pejorativne, slangové a nespisovné vyrazy taktiez

nemaji v copywritingu opodstatnenie (Hornidk, 2010).
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3.2 Nadpisy a titulky

Pri ¢itani nadpisov na internete, rovnako ako v stivislom texte, obsah len skenujeme o¢ami
a redlne precitame len prvé a posledné 3 slova. Sobek (2017) pripomina, Ze obsah na webe
necita len ciel'ové publikum, ale aj vyhl'addvace, Co ma tiez vyznam pre ¢itavost’ obsahu. Je
preto potrebné optimalizovat’ titulky z hladiska SEO. Dizka nadpisu na webe by nemala
presiahnut’ 70 znakov pri optimalizacii pre pocitaCové aj mobilné obrazovky. Netreba
zabudnut' na klucové slova, tie patria do nadpisu, prvého odseku a na zaver textu, ako aj do
titulku a meta titulku, ktoré sa zobrazuji vyhl'adavacom. Text vyznie nad’alej prirodzene, ak
niektoré kIi¢ové slova nahradia synonyma. Michélekova (2017) vyzdvihuje v nadpisoch tiez
pouczitie cisel, citdcii z rozhovorov s odbornikmi a otazok, formulovanych spdsobom, na
ktoré citatel’ nedokaze odpovedat’ zaporne. Nadpis by podl'a nej nemal presiahnut’ uz 50

znakov.

V suvislosti s formalnou upravou nadpisov a titulkov na webe sa rozsirilo pouzivanie
kapitalok, velkych pismen, imperativov a zvolacich viet s vykriénikom, aby upozornili na
exkluzivitu textov. V dosledku aj nativny obsah vyznie ako bulvarna reklama, pretoZze na
citatelov ,kri¢i“. Janouch (2010) odporuca namiesto velkych pismen na zvyraznenie

dodlezitého textu pouzit’ tucné pismo, kurzivu a farebné odlisenie.

3.3 Persuazivne prvky reklamného textu

Ak chcu copywriteri zdkaznikov motivovat, presvedCit’ ¢i ovplyvnit, musia vediet’ ako
a kedy to povedat’. Takyto natlak ale recipient nesmie pocitit, ani si uvedomit’. Pokial je sila

stimulu adekvéatna, nasledovné motivacné prvky vyrazne zvySuja pritazlivost’ obsahu.

3.3.1 Paradox volby

Rozhodovanie je zlozity proces. Ludia ¢asto dobre nepoznajt svoje preferencie, dosledkom
¢oho st l'ahko ovplyvnitel'ni. Pokial’ je moznosti privela alebo st nezrozumitel'né, mozog
recipienta reaguje obranou a rozhodnutie radsej vzda (Ariely, 2008). Ponuku treba nastavit’
tak, aby dokézal zvolit’ 'ahko, idedlne spomedzi troch — Styroch produktov (Slovak, 2018).
Zasada, ze zakaznik si musi vzdy vediet’ I'ahko vybrat, plati aj v stvislosti s tla¢idlami
s vyzvou do akcie. V online marketingu sa osvedc¢ilo umiestnit’ na webovu stranku viac nez
jedno CTA tlacidlo. Mozog totizZ neustdle porovnava a vyhodnocuje. V pripade jedného

tlacidla by automaticky vyberal medzi vlozenim do kosika a odchodom zo stranky, v pripade
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viacerych moznosti uz vyhodnocuje, ktora je vyhodnejsia — stiahnut’ ukazku alebo kupit

knihu, vlozit’ do kosika alebo pokrac¢ovat’ v prezerani produktov, atd’. (Mullin, 2017).

3.3.2 Slovné hracky

Pokial’ ide o tvorbu kratSich atvarov, akymi st nadpisy alebo slogany, Orgoniova a Malikova
(2005) zarad’uju k tvorivym néstrojom nasledovné, praxou overené stereotypy. Dolezité je
poukazat’, ze tvorivé postupy nemusia stat’ osobitne ale jeden textovy utvar moze obsahovat’
viaceré¢ kombindcie. HraCky a expresivne vyrazy navySe podnecuju vznik pozitivnych

pocitov, ich pouzitie sa preto odporaca aj inde v texte, zvlast’ v apeloch na zéver.

1) Okazionalizmy, prilezitostné neologizmy - Okazionalizmy su prilezitostné jednotky,
ktoré vznikli zamenou jedinej hlasky v ustalenej jednotke. (S tycinkou Fit mas dovod byt

namiisleny).

a) Semioticky hybridné vyrazy - Prilezitostné slova, ustdlené mimo spisovného jazyka
ako sucast’ slangu ¢i subStandardnych jednotiek. (HYZA: Vyhraj zazobanu

dovolenku).

b) Expresivne a spdtne zneutralizované jednotky - Stimulujlice slova, ktoré zneju

familidrne az emocionalne. (Zebra nie je len priechod).

¢) Cudzojazycné prvky - Jazykové kombindcie, ktoré maji pobavit’, vzbudit’ zvedavost’

a pozitivne postoje. (Vyhraj dovolenku snow!).
2) Formalno-semioticka jazykova hra - Zvukové a jazykové hry slizia na uputanie

pozornosti a zaroven st dobrou mnemotechnickou pomdckou.

a) Zvukosledy - opakovanie podobnych hlaskovych skupin vo viacerych slovach
(Today, Tomorrow, Toyota).

b) Kalambury - zvukova podobnost’ alebo totoznost’ slov s réznym vyznamom (7oma -
to ma chut).

¢) Anafory - opakovanie rovnakého slova alebo skupiny slov na zaciatku po sebe
iducich viet (Buducnost je jasnd, buducnost je Orange).

d) Rymy - zvukova zhoda slabik na konci riadku alebo verSa (Mitickd vas pozdravi,
prejavi sa na zdravi).

e) Homonymda - rovnako znejice viacvyznamové slova (Zoberte levy a kuny na

dovolenku!).
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3) Hybridy tvorené krizenim verbdlnych a numerickych znakov a piktogramov - ¢isla,
znacky, obrazky text ozivuju, prispievaju k jeho originalite. Primérne stimuluju emocie,
no vzhladom na informacné poslanie numeriky ide aj o zvySenie prehl'adnosti textu

(Orgonova a Malikova, 2005, s. 176-180).

3.3.3 Zazraciné slova

Odbornici v behaviordlnej ekonémii sa zhodli na 4 zakladnych slovach, ktoré zaujimaji
Citatelov na podvedomej urovni. Slovo nové ¢i novinka nad’alej vedie v uspeSnych
reklamach, pretoZze v mysli podnieti mentalny obraz nieoho, €o je lepSie, kvalitnejSie,
vykonnejsie, atd’. Slovo zadarmo alebo zdarma sa spéaja hlavne s averziou voci strate.
Spotrebitelia radSej uprednostnia bezplatnu ponuku, napriek tomu Ze najlepsia platend
moznost predstavuje vacsi UZitok. Slovo garantované a garancia apeluje na bezpecnost’
a doveru, nakol’ko vsugeruje pocit dobre investovanych peniazi s moznost'ou ich vratenia, ak
je zakaznik s nakupom nespokojny. A nakoniec, pretoze kazdy clovek je tak trochu
egocentricky, priame oslovenie s obmenou foriem zamena Ty alebo Vy dokéze vsugerovat,

ze zakaznik je pre znacku ddlezitejsi nez predaj produktov (Hayes, 2013).

3.3.4 Trojica

Clark (2015) na svojom blogu aj v spojitosti s humorom vyzdvihuje silu trojice. Kombinacia
Cisla tri sa vyuziva uz od nepamiti ako nosny prvok 'udovych pribehov a hollywoodskych
scenarov. Najdeme ju vo vtipoch, zndmych vyrokoch slavnych, aj napriklad v hesle Velkej
francuzskej revolucie. LahSie si pamitame aj telefonne ¢isla rozdelené na tri Casti, aj spojenie
troch privlastkov. Je to tym, Ze ked’ ide o spracovanie vnemov, mozog si I'ahSie pamita
vzorce a trojka je najmenSie Cislo, z ktorého je mozné vzorec utvorit. Preto, ak chce
copywriter zaujat’ ¢itatel'ovu pozornost’, mal by v texte uplatnit’ trojicu v kombinaciach slov,

odrazok, odsekov, sekcii, alebo inak napldnovat’ obsah s vyuzitim tohto vzorca.

3.3.5 Pribeh

Mozog, zda sa, nevie rozliSit medzi tym, ked’ o nejakej sktisenosti ¢ita a ked’ ju skutocne
preziva. Preto sa niekedy sny zdajua byt ,,zivé*. V oboch pripadoch st stimulované identické
miesta v mozgu. Pribeh je neodmyslitel'nou stcastou predstav aj sktisenosti (Paul, 2012).
Ak je reklamny text, produktovy text, ¢lanok, atd’. postaveny ako pribeh, logika myslenia sa

znizuje na ukor fantazie a bariéry voci manipulacnym technikdm mizna. To znamena, ze
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pribehovost’ nuti l'udi zabudat’, Ze sa im niekto snazi predat’ svoj produkt. ,,Pribehy maji este
d’al$iu vyhodu — nutia Citatelov docitat’ az do konca. AvSak pribeh musi byt prirodzeny

a produktové informacie a reklamné apely by ho nemali rusit™ (Crha a Ktizek, 2012, s. 102).

3.3.6 Humor

Prvkom, ktory doda textu presvedcivost, méze byt aj humor. Ten apeluje na emocionalnu
stranku, zatial’ ¢o v mozgu sa vyplavuju hormény §t’astia a nasledne sa so znackou spajaji
pozitivne pocity. Napriek tomu, Ze kazdy sa radd smeje, humor sa zda byt velmi
subjektivnym apelom. Existuji viaceré¢ druhy humoru a kazdy v rozlicnom rozsahu vedie
k odlisnym komunikaénym ucinkom. Univerzalne akceptovany humor nejestvuje, preto
vtipn pointu nemusi pochopit’ kazdy. Pelsmacker (2007) identifikuje humor poznavaci,
sentimentalny, sexudlny a satiricky. Vyhodou humoru v reklame je, Ze vtipna reklama
najl'ahSie dosiahne viradlny potencidl. Zaroven plati, Ze formy inteligentného humoru, ako

metafora a hyperbola, oslovuju ¢itatel'ov u¢innejsie nez prehnané formy satiry.

3.3.7 Zvedavost’

Profesor Loewenstein (1994) vyzdvihuje G¢inky vyvolania spravnej miery zvedavosti. Tt
definuje ako ,,kognitivne vyvolanu deprivaciu, ktord vyplyva z vnimania medzery v poznani
a porozumeni.* Zvedavost’ vie copywriter najlepsie stimulovat’ kombinaciou nasledovnych
krokov. Najprv je nutné nastolit’ tému neocakdvanym spoésobom. Ponuknut’ ¢itatel'ovi len
Cast’ informécie a tou stimulovat’ nepokoj z chybajucich odpovedi. NeoCakavany prvok textu
by mal byt konkrétny, jemne provokacny a relevantny pre dané publikum. Je vhodné
umiestnit’ element, ktory ma stimulovat’ zvedavost, hned’ do titulku a nedat’ citatelom
moznost’ anticipovat’ odpovede. LCudia totiz predpokladaju, Ze vedia viac, nez skutocne
vedia. Problém vznik4, ked’ copywriter vzniknutll informaént medzeru nezaplni, o je praxi
dost’ Casté. Stretdvame sa s webovymi strankami a blogovymi ¢lankami, kde hned prvy
odsek otvara na int tému nez sl'uboval titulok. Stimulécia zvedavosti rychlo dosiahne vrchol

a prudko klesa, pokial’ ju neuspokojime (Harrison, 2012).

3.3.8 Dovod

KIac¢om k uspesnému presvedceniu publika méze byt aj uvedenie dovodu, predovsetkym
pomocou slovicka pretoze. Potvrdil to jednoduchy experiment s kopirkou, kedy sa sle¢na

snazila predbehnut’ v rade. Zakazdym sa snazila prehovorit’ I'udi stojacich v rade inak.
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Poziadavke Prepacte, mam tu 5 stran, mohla by som pouzit kopirku? vyhovelo len 60 %
l'udi, zatial’ co formulacii Mohla by som pouzit kopirku, pretoze musim kopirovat? vyhovelo
az 93 % opytanych. LCudia su otvorenej$i vyhoviet’ ziadosti, ktord je opodstatneni. Dovod
pritom nemusi byt’ ani logicky, ani racionalny. Pouzitie logickych argumentov potom o to
viac zvysuje kredibilitu vypovede. Tento trik funguje hlavne v situdciach, kde nehré rolu

kritické myslenie a kde vyhravaju automatické reakcie (Slovak, 2018).

3.3.9 Senzorické slova

Manazéri reStauracii najlepSie vedia, Ze senzorické slova zvySuju predaje. Tie ldkaji l'udi
preto, Ze posobia na emocie na podvedomej urovni a okrem kognitivnej zapajaju viacero
procesnych funkcii mozgu. Senzorické slova sa okrem chute sa vztahuju tiez na dotyk
a sluch. Nie je nahoda, ze pocitime hlad, ked’ zbaddme na bilborde chrumkavy hamburger
so Stavnatym mdsom a krémovym dresingom, ani ze zatuzime zavinut’ sa do prikryvky pri
reklame na praci praSok, po ktorom je bielizen voniava a hodvabne mdkka. Takisto ma svoje
opodstatnenie v Castej pravidelnej komunikécii senzorickymi opismi referovat’ na dennu
rutinu (napr. zacat’ den vonavou kavou, dat’ za diom bodku poharom lahodného vina), ako

aj na pocasie (napr. sychravy den) a s tym stvisiace nalady, navyky a tradicie.

3.3.10 Metafora

Metafora je nepriamym obraznym pomenovanim, ktory vznika pouZzitim slova v jeho
prenesenom vyzname na principe podobnosti predmetov a ich vlastnosti. Nepriame obrazné
pomenovanie nuti k interpretacii, ¢im si Citatelia vytvaraju vlastné vyznamy a asociacie na
pocitovej baze. Cim putavejsi a imaginativny je text, tym lep$iu osobnii mienku si &itatel
o texte 1znacke tvori (Kolenda, 2017). Vyhodou pouZitia metafory je, Zze dava rozmer
nehmotnym atributom a pomaha pochopit’ abstraktné terminy (napr. kvalita, sila,
spol'ahlivost’). Bohuzial’, kvoli nadmernému pouzivaniu niektorych metafor, sa tieto stihli
zaclenit’ do hovorového slovnika a ich d’alSie pouZitie vyznieva ako kli§éovité vyjadrenie,
s ktorym sa Citatel’ stretol uz stokrat. Tuctovd metafora preto Citatela odradza, ubera na

kvalite a Citavosti textu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4 METODOLOGIA PRACE

V rémci metodologie prace je nutné Specifikovat’ predmet, ciele a metdody prieskumu, na

ktoré nadvézuju vyskumné otazky.

4.1 Predmet prieskumu

Praca hodnoti aktudlny stav internetovych textov, ktoré sa zaoberaju predajom Sperkov,
hodiniek a inych moédnych doplnkov, pricom sa snazi podat’ objektivnu charakteristiku

textového obsahu a jeho efektivity.

4.2 Ciele prieskumu

Prieskum nadvdzuje na iné vyskumy, realizované v ostatnych rokoch, ktoré sa zaoberali
ucinnostou internetovych textov a ktoré potvrdili, ze dobra kvalita copywritingu ma len
maly, az bezvyznamny vplyv na internetové predaje ¢i ndkupné spravanie zékaznikov
v internetovych obchodoch (Kusalova, 2012; Sagnerovd, 2015). AvSak, copywriting ma
v reklame i obsahovom marketingu svoj vyznam, inak by praca copywritera nemala ziadne
opodstatnenie. Zaroven pytat’ sa na postoje k reklame ciel'ovych zdkaznikov, ako tomu bolo
v inych vyskumoch, nemusi byt’ autentické, pretoze recipienti si aj emocionalne rozhodnutia

spétne racionalizuji (Vysekalova, 2012).

Ciel'om prieskumu je teda doplnit’ predoslé vyskumy o poznatky reklamnych textarov
a predostriet’ moZnosti ovplyviiovania zédkaznikov na psychologickej urovni. V psychologii
chceme ndjst’ odpovede na otazky, ktoré apely su pre zdkaznika neodolatelné, ako ucinne
vyzvat’ do akcie, ako transformovat’ potreby na tuzby, jednoducho ako ovplyvnit’ zdkaznika

v prospech ndkupu.

V suvislosti s ovplyvilovanim sa vSak otvara polemika, akd miera vplyvu je eSte eticka
a kedy prerasta do manipulacie a tiez aka je spojitost’ medzi u¢inkom a mierou etiky. Z toho
dovodu prieskum skiima aj morédlne postoje copywriterov k aplikacii psychologickych

technik v reklamnych textoch.

Prieskum sa spolo¢ne s komparativnou analyzou snazi v textoch identifikovat’ priklady
persuazivnych metdd, silnych raciondlnych a emocionalnych apelov, jazykovej originality
a d’alSich prvkov vplyvu. Ked’Ze praca chce poskytnit’ objektivnu spravu o kvalite obsahu,

hodnoti aj obsahové nedostatky, na ktoré mozno formulovat’ odporucania. O priklady
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zaujimavych textov sa opiera realizdcia manualu presved¢ivého pisania. Ten je suhrnom
psychologickych metod a persuazivnych prvkov, ktoré moézu pomoct’ zlepsit’ copywriting

obdobnych e-shopov a v konecnom ddsledku ovplyvnit’ zvySenie ich predajov.

4.3 Metody prieskumu

Primarnou metédou na determinaciu efektivity vybranych textov je komparativna analyza
reklamnych textov. Pre dosiahnutie objektivnosti vysledkov je tcelné doplnit” komparaciu

o sekundarnu metodu vo forme kvalitativnych hibkovych rozhovorov.

4.3.1 Komparativha metoda

Metoda kompardcie v praci slizi na analyzu reklamnych textov roéznych znaciek so
zameranim na modu, klenoty a mdédne doplnky. V rdmci vybranej vzorky textov skimame
mieru presvedCovacich apelov a korelaciu medzi presvedCivostou a efektivitou textov.
Pomocou vopred urcenych kategdrii analyzujeme zhodné a rozne formy ovplyvnenia
v copywritingu. Ako vhodna kategorizacia sa javi rozdelenie na obsahovu a formalnu ¢ast’,

pri¢om pod formalnu patria vizudlne i Stylistické ¢rty textu. komparacie

4.3.2 Metéda hibkovych rozhovorov

Hibkovy rozhovor je forma rozhovoru s maximalnym vyuzitim moznosti vonych odpovedi
v ramci dopredu pripraveného scendra. Vybranej vzorke respondentov st poloZené jasne
formulované otdzky, ktoré maju podnietit’ ich vlastné odpovede na citlivé témy, akou je aj
ovplyviiovanie az pripadnd manipulécia zakaznika. Ulohou polozenych otazok je zistit
motivaéné Struktury, postoje, zaujmy, vztahy, emocie, atd’. Vyhodou hibkového rozhovoru
je, ze dovol'uje zovseobecnit’ vysledky na okruh I'udi podobného Specifického zamerania,

akym su prave odbornici v copywritingu.

4.4 Vyskumné otazky

Ulohou stanovenych metdd prieskumu je ziskanie odpovedi na nasledovné vyskumné

otazky:

1. Formalna stranka textov presviedca rovnako alebo viac nez obsahova cast.
2. Aké su ucinné prvky textov o Sperkoch ?

3. Aky je vSeobecna uroven presvedcivosti v copywritingu o sperkoch?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMPARATIVNA ANALYZA COPYWRITINGU WEBOVYCH
STRANOK O SPERKOCH

Vyber webovych stranok vhodnych na komparaciu presiel dvomi vyberovymi fazami.
V prvej vyberovej faze sme s pomocou internetového nastroja SimilarWeb zhromazdili
najnavstevovanejsie slovenské webové stranky s hlavnym zameranim na predaj Sperkov
a inych modnych doplnkov. V druhej faze sme vyber dalej zuzili na 6 textovo bohatych

a vizualne zaujimavych webstranok, ktoré nasledne porovnavame.

Ako zakladné kritéria pre komparativnu analyzu vybranych webovych stranok sme zvolili

nasledovné zlozky reklamnych textov:

1. Obsahova stranka: slogan, predmet predaja, prakticky popis kategoérii a produktov,
benefity, celkové informacné naplnenie textov a praktickych informacii.

2. Formalna stranka — vizualna a Stylistickd Cast’: Struktira, clenenie, rozmiestnenie,
vizualna jednotnost’ textov, velkost’ a dizka textov, pismo, Gprava nadpisov, call-to-
action prvky, jazyk textov, stylistické prostriedky.

3. Persuazivna stranka: priklady ucinnych raciondlnych a emocionalnych apelov,

zakladné principy persudzie podla Cialdiniho.

Medzi kritéria analyzy zahffiame okrem pozitiv, aj formalne a Stylistické prehresSky. Do
uvahy neberieme len domovsku stranku, ale vSetky casti webu, ktorych obsah vie byt
atraktivny z hl'adiska copywritingu, obsahového marketingu a potencidlnych konverzii.
Takymi su napriklad jednotlivé produktové texty, texty o znackach, ¢lanky na blogu, sekcia

o0 nds, vyskakujice okna a iné.

5.1 Klenoty Aurum

ZvOLIT MOJU POLOHU NASE PREDAJINE € PRIHLASENIE (®) PRIDAJ SA DO KLUBU

Klenothy
AURUM 02/43 631301

SPERKY NIE SU HRIECH 0

DAMSKE SPERKY DAMSKE HODINKY PANSKE SPERKY PANSKE HODINKY INACKY  AKCIE  NOVINKY  TOPSELLER

Obr. 1. Klenoty Aurum — nahlad domovskej stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Klenoty Aurum su internetovym predajcom a najvdcSou sietou kamennych predajni so
Sperkami a hodinkami, ktord ma na Slovensku 10-ro¢nu a v Cesku az 60-ro¢nu tradiciu.

Webova stranka znacky presla v roku 2017 obsahovou rekonstrukciou.

5.1.1 Obsah

Slogan Sperky nie sii hriech je odlisny a dobre sa pamita. Aviak slogan je skor negativne

ladeny, zaroven slovo hriech je abstraktné a pre zakaznika moze byt tazko uchopitel'né.

Copywriting sa nevyhyba cudzojazyénym prvkom a hashtagom - fenoménom zo socidlnych
sieti. Slogan je uvedeny vo forme #Sperkyniesuhriech; nadpis aktualnej kampane zasa znie

#BrillianceForAll. V textoch sa vyskytuju anglicizmy, ako napriklad look; outfit; imidz.

Predmet predaja je vzdy znazorneny kvalitnym obrazkom, ktory Sperky predava lepSie nez
beletristické opisy. Po rozkliknuti obrazka sa zobrazi informacia o cene, zl'ave, dostupnosti
na konkrétnych predajniach, vlastnostiach produktu, priestor pre hodnotenie produktu

a otazky, ako aj prezerané a odporucané produkty.

Kategorie produktov su prehl’'adne rozdelené na damske a panske hodinky a Sperky. V prave;j
¢asti vodorovného menu su d’alej umiestnené odkazy na znacky, akcie, novinky a topseller.
Slovny popis produktov niZ§ie na stranke je vecny, no pri viacerych produktoch chyba.
Standardne ma rozsah maximaélne dva riadky a va¢§inou obsahuje aj benefit pre zakaznika:
Dizka ndramku je prispésobitelnd; Damske hodinky Juicy Couture dajii kazdému outfitu

ocarujuci mladistvy vzhlad.

Klenoty Aurum lékaju na benefit bezplatného ¢lenstva v klube. Vyhodou ¢lenstva je klubova
cena a moznost’ uSetrit’ az desiatky eur pri nakupe luxusnejSich produktov: Starite sa clenom
a usetrite viac ako 130 €!. Celkovo st praktické informacie dostacujuce, avSak originalitou

nevynikajl.

5.1.2 Forma

Struktura, ¢lenenie a rozmiestnenie textov na stranke st prehl'adné, texty su okrem odsekov
a podnadpisov rozdelené aj vizualnymi prvkami. Hoci vysoké rozliSenie fotografii pozitivne
vplyva na kvalitu webu, presytenost’ farieb a prvkov mdze pdsobit’ na nadvstevnikov stranky
rusivo. Takisto aj rychlo sa meniaci pohyblivy banner hned’ v tivode azlavej strany

vyskakujuci certifikat Overené zakaznikmi od Heureky.
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Vizudlna nejednotnost’ je pritomna i v kombinécii pocetnych rusivych prvkov a umeleckého
typu pisma. Velkost aj dizka textov sa meni, no pismo je pomerne dobre &itatené. Na

stranke zapliia miesto vel'a prebytoénych textov, ktoré zriedkavo niekto &ita.

Nadpisy ponuk st zvyraznené kapitalkami, Castokrat obsahuji aj sériové Cislo produktu
a benefit sa v nich neuvadza. Blogové titulky sa riadia osvedCenymi radami a vyuzivaji
otazku, cisla aj kl'aicové slova. Obsah Clankov je prinosny, uvadza benefity nédkupu a z
vizualneho hladiska ma estetické a prehl’adné ¢lenenie. Dizka titulkov sa pohybuje medzi
40 a 60 znakmi, o suhlasi aj s optimalizaciou pre vyhl'adavace, len vynimoc¢ne sa najde

kratsi titulok pod 20 znakov.

Hypertextové odkazy su zvyraznené kapitdlkami, tuénym pismom a casto eSte aj
podgiarknutim. Preto aj text, ktory je putavy, pre formalne nedostatky straca na kvalite. Casté
kapitalky evokuju kri€anie a podvedome ¢&itatel'a odradzaju. Odkazy by stacilo odlisit’ od

zvysku textu jedinou formou zvyraznenia, pripadne inou farbou.

Na tlacidlach sa striedaju zaujimavé imperativy ako Obdarujte sa; Chcem to! s generickymi
call-to-action Strieborné sperky; Pridat do kosika; Pozriet velkosti; Viac info; Citat viac.
Pouzitie imperativov je nadmerné, hrani¢i aZ s presytenim, v mnohych pripadoch ich
doplnaju aj superlativy: Zaujmite pozornost svojho okolia §tylovymi hodinkami; Ukdzte

svetu Vasu pravu tvar ozdobenu tymi najstylovejsimi Sperkami.

Jazyk komunikécie je hovorovy, miestami, hlavne u charakteristiky ponukanych znaciek, az
lyricky: Zeny milujii nezavislyjch a nespiitanych muzov a kli¢ k srdcu tej, ktord vas najviac

zaujima, mozete mat vidy vo vrecku. Zaveseny hned’ vedla privesku od Clochardu.

V nazvoch prevladaju generické spojenia typu: Totdlny vypredaj; Dokonalé strieborné
Sperky, napriek tomu zakaznik ihned’ vie, ¢o sa pod nimi ukryva. Zastipenie maju vo velkej
miere aj opakované klidéovité sluby, ako Uzasny lesk tohto ndaramku Vs zarucene dostane;

Damske hodinky si zamilujete na prvy pohlad.

5.1.3 Persuazia

Aj ked sa odporuca v copywritingu priame oslovenie s pouzitim zamen Ty alebo Vy,
problematickym sa zda byt nekonzistentny jazyk komunikacie. Predajca svojim zakaznikom
tyka aj vyka a pri vykani oslovuje zasadne s velkym zaciato€nym pismenom, napr. Vyuzi
skvelé zlavy a inokedy Ste moderny typ a pacia sa Vam zlaté sperky?, o zbytocne evokuje

formalnu koreSpondenciu a taktiez prekaza plynulosti Citania.
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Na obl'ibenost’ upozornuju formuléacie s charakterom testimonialu: Tento produkt si pozrelo

26 ludi za poslednych 24 hodin.

V ramci pouzitych Stylistickych prostriedkov pozitivne hodnotime silny apel pomocou
senzorickych slov: V hravych ndramkoch Bliss sa odrdza presne to, ¢o vds naplia dobrou
naladou a optimizmom - horuce leto, Cerstvé ovocie ¢i vona pokosenej travy; zaujimavé
a aktivizujuce vyzvy do akcie: Naplnte svoj diar planmi, precestujte svet, stante sa nezavisla,
budte neustale v pohybe, bicyklujte, tancujte a uzivajte si naplno kazdy okamih; kreativne
metafory a apel na obrazotvornost’: Nechajte vo svojom srdci rozkvitnut' pastelovu radost’,
aj Casté pouzitie emocii, ako vd’acnost’, laska, dovera: Venujte svojmu briliantovému prstenu
rovnaku pozornost, za aku vdacite jemu. Prikladne sa on starajte a venujte mu dostatok

lasky; Popalili ste sa uz pri nakupe cez internet? Nie ste v tom sama...

5.2 Miku$ Diamonds

MIKUS SPERKY - ZASNUBNEPRSTENE OBRUCKY KOLEKCIE VYNIMOCNECHVILE - ONAS PREDAINE A QB

BIAMONDS

Diamanty su

Obr. 2. Mikus Diamand — nahlad domovskej stranky

Miku$ Diamonds je rodinnd firma s tradiciou vlastnoru¢nej vyroby umeleckych Sperkov,

ktora na trhu podniké uz 20 rokov a ktora este do neddvna pdsobila pod znackou Briliant.

5.2.1 Obsah

Vzhl'adom k tomu, Ze ide o rodinny podnik, slogan Diamanty su nasa srdcova zaleZitost je

uveritel'ny a pozitivne pdsobi na emdcie.

Predmet predaja znazoriuju kvalitné a estetické fotografie na domovskej stranke, pomocou
ktorych znacka kratko prezentuje svoj pribeh a apeluje na zakaznikov dozvediet’ sa viac
o doévodoch zmeny ndzvu, ¢im ucinne vyvolava zvedavost’. Kvalitna grafika a kombinacia
elegantnej Ciernej a zlatej farby uz od zaciatku prezentuje znacku v profesionalnom svetle

a zdkaznikovi evokuje pocit luxusu, na ¢o potom nadvézuje aj textovy obsah.

Parametre a vlastnosti produktov st vzdy zhrnuté v prehladnej tabulke. Rozsah popisu
Sperkov sa rozni a zaberd od 2 do 5 riadkov. VicSina produktovych textov opisuje vylucne

benefity a vlastnosti Sperkov a vyhyba sa emocionalnym apelom.
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Bohaté praktické informacie o $perkoch dopliiajii z pohl'adu copywritingu nadstandardné,
zaujimavé prvky. Naplnenie stranky je Cisté, stru¢né a praktické, zatial’ Co texty nesu Crty
informacnych 1emocionalnych apelov. ZnacCka stavia svoju prezentaciu na pribehu,
prikladom je aj sekcia Ako pracujeme, ktora popisuje proces vzniku klenotov od nakupu
diamantov, cez ich triedenie, navrh, vyrobu, kontrolu kvality, predaj, az po celozivotny

bezplatny servis.

Medzi svoje vyhody znacka zarad’uje hlavne kvalitu, postavent na vlastnej ru¢nej vyrobe
a sktisenostiach majstrov: Nasa klenotnicka dielna je miestom, kde zlato a prirodné drahé
kamene pretvarame na podmanujuce umelecké diela. Tim Siestich klenotnikov pod vedenim
majstra Augustina Horku dokaze pri ich spracovani skutocné zazraky. Fakt, ze ide o lokalnu
slovenski znacku s klenotnickou dieliiou v Trencine, je d’al§$im kIicovym benefitom
a zaroven jednym z dovodov zmeny ndzvu. DoZivotna zaruka je garantovana silnou poziciou
na trhu. Dokonalu kvalitu osadenych diamantov zas zarucuje ¢lenstvo na diamantovej burze.
Luxusné balenie v cene; Doprava v ramci SR zdarma a moznost’ vidiet' Sperky nazivo su

zaradené medzi sekundarne benefity.

5.2.2 Forma

Prehl'adné Clenenie textov zac¢ina uz horizontdlnym menu, kde je ponuka logicky rozdelena
na Sperky, Zdsnubné prstene, Obricky, Kolekcie, Vynimocné chvile, O nds a Predajne.
Rozbal'ovacia funkcia ponuky po otvoreni ponuka detailnejSie delenie. Delenie je zoradené
podla kI'icovych slov tak, Ze niektoré druhy Sperkov sa opakujl, ¢o vSak neovplyviuje

prehl’'adnost’ ponuky.

Z hladiska rozsahu a dizky, mozno na celej webovej stranke najst’ kratke a vecné texty.
Hlavnou ¢rtou copywritingu tejto znacky je minimalizmus, autori textov st pravdepodobne

samotni ¢lenovia rodiny, preto sa aj texty s malym rozsahom maju vysoka hodnotu.

Rozmiestnenie textov, vratane nadpisov a blogovych titulkov, ma vdcSinou zarovnanie na
stred, a spravne vyuziva aj negativny priestor okolo obrazkov. DiZka titulkov sa pohybuje v
rozpéti od 30 do 50 znakov, €o nie je pre optimalizaciu na webe vel'mi idedlne. Dolezité Casti
si v texte zvyraznené vZdy jednou formou odliSenia, a to zvycajne tuénym pismom alebo

kontrastnou farbou.

Zameranie a spOsob spracovania blogu sa riadi odporucaniami z obsahového marketingu.

Blog vyuziva Cislovky: 5 dovodov preco darovat’ diamantovy prsten; otazky: Kde si dat
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overit drahy kamen a ako predist podvodom; recenzie a aktualne dianie z prostredia znacky:
Mikus Diamonds zaziaril na vystave Perfect Wedding; spojenie s celebritami: Sldvnostné
otvorenie koSickej predajne s Braiiom Deakom; ale aj autentické spovede majitel'ov
a zamestnancov: ,, Predajkyna Zuzka Baluchova: Vsetko je to o zazitku a emocii!. Celkovo
je obsah na blog pridavany pravidelne, pricom témy st vyberané aj na zaklade insightu
cielového publika: Aké sperky zvolit na obchodné rokovanie?; Sonda do duse muzov: Co je
to laska?. Zaujat’ a vtiahnut’ zakaznika maju za ulohu aj pripravované sut'aze, zdiel'ané aj na
socidlnych sietach: Oslava lasky v nasom podani sa bude niest aj vo forme valentinskej

sutaze o prekrasny diamantovy privesok Odyssey z ruzového zlata.

Hoci tladidla poskytuju skvely priestor pre kreativitu, call-to-action u konkrétnych
produktov ponuka len jednoduchtt moznost’ Dohodnut’ stretnutie. Pri niektorych produktoch
je mozné zvolit’ medzi stretnutim a okamzitym Viozit' do kosika, ¢o je z psychologického
hl'adiska vyhoda, pretoze ked’ ma zékaznik na vyber z dvoch a viac moznosti, odchod zo

stranky sa minimalizuje.

Sposob komunikécie so zakaznikom je konzistentny na celom webe. Sekcia O nds prezentuje
spolo¢nost’ ako jednu vel’ka rodinu. Dévody zmeny nazvu vysvetl'uje zakladatel’ a riaditel’
firmy, jazyk komunikécie je tak familiarny, doverny az intimny. Jazykovy S§tyl Citatel'a
prirodzene vtahuje do deja, az sa Citatel moze citit’, akoby kiipou Sperku sam zacal patrit’ do
rodiny. Pribehovost’ je typicky sprevadzand aktivhym, ¢innym rodom. Uvolnenu
komunikaciu dopliiaju obéasné jazykovo-stylistické hry a zaujimavé metafory: Vsetky nase

Sperky vyrabame vylucne rucne v nasej klenotnickej mekke — v Trencine.

Produktovy copywriting vyuZiva unikatne sl'uby, ktoré upozoriiuji na konkurenéna vyhodu
a zaroven lichotia produktu i zakazniCke: Vybrat si mozete z nasich nadcasovych modelov,
no pomocou 3D technologie navrhneme a vyrobime aj Sperk — original, jedinecny ako jeho
buduca nositelka. Funkéné su aj vyzvy do akcie vo forme imperativu: Podciarknite svoj

temperament vyraznymi diamantovymi Sperkami Black and White Collection.

Imperativy su pouzité s mierou a Castokrat ich obohacuju aj zaujimavé jazykové prvky,
privlastky a epitetd. So superlativmi znacka radsej Setri, nepouziva ich prvopldnovo v rdmci
deklaracie vynimocnosti produktu, ale su sucastou hlbSej ucelenej myslienky: Velkeé
dievcata potrebuju velke diamanty. Ak je vas nazor podobny, tak ste na tom najspravnejsom

mieste; NaSe Sperky su najkrajsie nazivo, pridte sa presvedcit.
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Texty sa snazia o pridanii umelecku hodnotu, vyvolanie emocii v spojitosti s vynimo¢nym
osobnym zazitkom: Nase svadobné obrucky budu navzdy svedkami vasej lasky. Kvalitné

prstene sa stanu peviymi symbolmi spolocnej cesty Zivotom. V dobrom, aj zlom.

Bohuzial’, v copywritingu o Sperkoch je niekedy tazké vyhnut sa kopirovaniu klisé. Nevyhli
sa mu ani v MikuS Diamonds: Brosna je viac nez Sperk, vdychne punc originality

akéemukolvek obleceniu.

5.2.3 Persuazia

Na principe autority stavaju citacie riaditela: Vypoculi sme priania nasich klientov, a preto
sme sa po dvadsiatich rokoch rozhodli pristupit k velkej zmene. - Ivan Mikus, generdlny
riaditel. Na doveryhodnosti a oblibenosti znacky moézu pridat recenzie spokojnych
zakaznikov, ale aj citacie z rozhovorov s obyCajnymi zamestnancami: Slovami Zenskej casti
kolektivu Mikus Diamonds: Ked Zena povie, Ze nechce darcek na narodeniny, mysli tym:

., Kup mi darcek a dufam, ze to budu sperky!

Uvadzame aj dalSie originalne jazykovo-Stylistické prostriedky. Copywriting vyuziva
prirodzent jazykovl hru: Perla je kralovnou drahokamov a drahokamom kralovien.
Prijemné emocie su Castokrat vyvolané prostrednictvom apelovania na imaginaciu: Objavte
kvitnucu kolekciu, ktorej krdasa nepodlieha casu,; Stante sa na chvilu detmi a spoznajte nase
detské Sperky; alebo S nesmrtelnym prsteniom s prirodnou perlou mozete pri sebe stdle nosit’

maly kusok nekonecného tajomného oceanu.

PresvedC¢ivo a nendsilne taktiez posobi myslienkovy vtip, ktory je v porovnani s inymi
webstrankami pre Miku§ Diamonds vynimocny: Absolutne estetické blaho plnime aj
najnarocnejsim klientom, pretoze razime filozofiu individudlneho pristupu Sitého na

prstennik!; Kolekcia nemusi byt vianocnd.

5.3 Eppi

SPERKY - DIAMANTY . ZASNUBNE PRSTENE - SVADOBNE OBRUCKY . NAPOVEDA . O NAS

Obr. 3. Eppi — nahlad domovskej stranky
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Sestra ¢eského e-shopu s klenotami Eppi.cz od roku 2011 na Slovensku pdsobi na webovej

adrese Sperky-a-diamanty.sk.

5.3.1 Obsah

Slogan na stranke chyba, dostupny je len meta titulok stranky pri vyhl'adavani priamo podla

nazvu: Zasnubné prstene a dalsie origindlne Sperky nie len s diamantmi.

Je ale zaujimavé, ze znacka prispdsobuje hlavny predmet predaja, ¢im reaguje na sezénnost’
trendov. V dosledku sa kazdy mesiac meni banner islogan kampane v zavislosti od
obl'ibenych kameniov podl'a aktudlneho mesiaca alebo zverokruhu, napriklad: Marcovy

akvamarin. Cistota a krehkost, ktoré zmrazia hranice vSednosti.

Obsah sa snazi o budovanie dovery na zéklade odportcani. Avsak pocetné recenzie na
domovskej stranke moézu navsStevnika, ktory sa chce dozvediet viac o konkrétnych
produktoch alebo o vyhodach ndkupu, zdrzat. Viaceré zo 75 dovodov, preco by ste mali
nakupovat' u nas, ktoré su ponuknuté v ivode, sa dokonca prelinaji alebo opakuji. Mozno
aj to je pri¢ina javu, ze pouzivatelia na stranke priemerne stravia takmer 7 minut

(Similarweb.com, 2018). Kognitivny nesulad zat'azuje pouZivatel'a na stranke.

Benefity nakupu su umiestnené v spodnej Casti webu, az pod referenciami spokojnych
zékaznikov, recenziami influencerov a fotkami z Instagramu. Jednotlivé ikony benefitov

A4

nejde rozkliknit’ a po blizSich informéciach tak musi zadkaznik na stranke patrat’. Napriek
tomu st vyhody naozaj atraktivne: Profesiondlne bezplatné Cistenie sperkov ako sucast
dozivotnej zaruky; Bezplatnd konzultacia v uvolnenej a prijemnej atmosfére, Odkupenie
starych Sperkov a zlava na nieco nové a nablyskané, Najvicsia dostupna online zbierka

clankov s vzdelavacou tematikou; a iné.

Na domovskej stranke prevazuji odkazy na oblibenost znacky nad praktickymi

informaciami. Informacéné napli stranky je preto nevyvazena.

5.3.2 Forma

Struktura obsahu je nejednotna. Dizka odsekov v ramci popisov kategorii je pridlha a zabuda
na prehl'adné Clenenie. Na niekol’ko riadkov rozvité vety st narocné na pochopenie. To vSak
neplati pre mobily, kde je obsah stranky optimalizovany pre mobilné obrazovky. Tu sa daju
najst’ texty, obCas zostrucnené az na jedinu vetu. ZlepSeniu orientdcie v ramci kategorii,

napovedy, aj na jednotlivych podstrankach, pomohlo zostru¢nit’ obsah, zriedit’ sekcie a dlhé
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vety rozdelit’ alebo skratit. Velkost' a druh pouzitého pisma je vSak z hl'adiska estetiky

a Citatel'nosti prevazne jednotna.

Znacka tvrdi, ze disponuje najSirSou databazou vzdelavacich clankov. Pri navsteve blogu je
pouzivatel’ presmerovany na ¢esky Eppi blog. V ramci upravy blogovych titulkov nadjdeme
Cisla aj recnicke otazky. Tematickd napln blogu je réznorodd, zahfiia nielen navody: Jak
kombinovat v outfitech akvamarinové Sperky; 10+1 veci, které by ste nemeli délat se svym
Sperkem; ale aj modne, filmové ¢i cestovatel'ské tipy. Sporadicky tiez prindSa osobitne

putavé témy zo zakulisia zivota zamestnancov znacky: Miij den v Eppi.

Predpokladame, Zze Cast’ obsahu je prekladand z ceského jazyka, pretoze na viacerych
miestach na webe najdeme nespisovné slova i zabudnuté Ceské slova: Zistit' spravnu velkost
prstena; Tuzite po peckovych nausniciach?; Meritko zadarmo. V CeStine najdeme aj recenzie
spokojnych zdkaznikov a spominany blog. Na stranke mozno tieZ ndjst’ viaceré gramatické
chyby: 30dennd zdaruka vratenia penazi; Sme registrovany ako oficialny predajca GIA

certifikovanych diamantov.

Malo doveryhodné vSeobecné sluby a klis¢é st pomerne Casté: Trblietanie diamantov
zapaluje iskru v Zenskom oku a rozpusta lady aj v tych najtvrdsich srdciach. Odborné vyrazy
ako Fluorescencia diamantov alebo Ponuka uspokoji tradicionalistov aj modernistov

uberaju na jasnosti obsahu a moznosti I'ahkého pochopenia.

Hyperbolizacia v popisoch a titulkoch méZe byt vnimana ako snaha vyvolat’” zvedavost’
Sokujucimi vyjadreniami: Nevyhadzujeme peniaze za billboardy s nahymi modelkami, alebo

za nablyskané obchody v kazdom ndakupnom centre.

U produktovych textov copywriting ¢asto vyuziva basnické prostriedky a lyriku, ¢im texty
dostavajii umelecky rozmer. Dobre to ilustruje apel na pribeh: Ceresiiovd sezéna je v plnom
prude a vy z toho mate neutichajucu radost. Ktosi vyznamny vam dal dvojicu Stavnatych
plodov za ucho a nezabudol pritom obdivovat lesk diamantového drahokamu vysielajuci
vyznamné signaly do Sirokého okolia. Zoskocite zo stromu a viete to obidvaja, Ze dalsim

chodom bude bozk...

Metafory efektivne pracuju s fantaziou, predovsetkym u produktovych textov: Jeho farebné
odlesky vas vezmu na prechadzku do sveta fantazie a elegancie, kde sa vzdy s radostou
zdrzite. Senzorické slova taktiez stimuluju predstavivost’ a pozitivne pocity: V chladivom
opojeni diamantov a bieleho zlata...; Jemné diamanty ako striebristé kvapky rosy osvetluju

cely sperk svojim jasom...
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5.3.3 Persuazia

Eppi opisuje svoje benefity a hodnoty nezvyklo — vyuzitim kontrastu. Zakaznikovi najprv
predostrie problémy a nastrahy, spojené s nakupom Sperkov, a nasledne pontukne rieSenia:
Nakupovanie klenotov je dost narocné. Vietky tie diamanty a drahé kamene, ich vybrusy
a farby sa mozu stat’' nocnou morou. A prave preto mame najvdacsiu dostupnu online zbierku
Clankov s vzdelavacou tematikou. Mohlo by sa zdat, ze komunikacia vytvara asocidciu so
strachom, no podl'a Kolendu (2017) ide o jednu z ucinnych persuazivnych technik, ktora
naopak, vyvolava silnti empatiu. Citatelia zaéni byt doslova ,,frustrovani z opisanych
problémov, pretoze si zaénui predstavovat, ako sami pocit'uju tieto negativne emocie*

a nasledne l'ahs$ie prijmu odporacané vychodisko.

Tie sl'uby, ktoré apelujii na zvedavost mézu neskér budovat’ na konsenze v nakupnom
spravani: Pokial’ svoj zasnubny prstienok zakupite u nds, rucime vam za to, Ze ziskate tu

najlepsiu moznu kvalitu. A mozno vas prekvapime eSte niecim navyse.

Eppi d’alej skvelo motivuje aj na zaklade reciprocity, ked’ zdkaznika 1dka na darcek: Ak mate
zaujem ziskat ZDARMA meraci pruzok pre presné urcenie velkosti prstena, vsetko c¢o musite
urobit je zadat' svoje meno a adresu; V svojej zdsielke najdete aj sutazny stieraci Zreb.

A viete, ¢o je na nom Specialne? Vyhrava totiz uplne kazdy!

Z persuazivnych principov d’alej moZno identifikovat’ aj snahu o obl'ibenost’: Napldnujte si
s nami schodzku a my vam okrem Sperku na ukazku pripravime skvelu kavicku a nieco na

zahryznutie.

5.4 Lovely

‘0 ve ly ZENA | MUZ  DIETA Vyhladavanie Prinlasenie

NOVE
OBLECENIE OBUV DOPLNKY SPERKY A HODINKY KOLEKCIE OUTFITY MAGAZIN ZNACKY

Krasne veci. Jedno miesto. Lovely »

Obr. 4. Lovely — nahlad domovskej stranky

Lovely je moderna a mlad4 znacka, ktora cieli na rovnako mladé Zeny, ktoré¢ rady nakupuju

online.
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5.4.1 Obsah
Uz slogan e-shopu Krdsne veci. Jedno miesto. Lovely komunikuje emdcie a benefity.

Po blizSej analyze sme zistili, ze Lovely okrem magazinu tvori minimum vlastného obsahu,
nakol’ko je sprostredkovatel'om predaja. Dany rozsah copywritingu tak nestaci na objektivnu
komparativnu analyzu. AvSak dolezitou sti¢ast'ou prieskumu je zber prikladov, vhodnych do
manudlu presved¢ivého pisania. Preto sme sa rozhodli hodnotit’ asponl troven niektorych

zaujimavych textovych prvkov v kolekciach a ¢lankoch.

Sprava a udrzba webu, ktory zluc¢uje a odkazuje na inych predajcov vie byt naro¢na po
obsahovej aj formalnej stranke. Preto nemézeme vycitat’ obCasnu nekonzistentnost’, ale

naopak vyzdvihujeme minimalizmus obsahu a napli praktickych informacii.

5.4.2 Forma

Znacka je charakteristicka pre doraz na vizualnu estetiku. Od toho zavisi aj absencia textovej
naplne stranky. Kvoli nedostatku textov nejde hodnotit’ ich ¢lenenie, rozmiestnenie, ani
rozsah. Velkost a typ zvolené¢ho pisma je vSak dobre Citatelnd a v kontexte s vizualnou

identitou znacky.

Bohatsi na obsah je blog. Znacka Lovely spolupracuje s moédnymi blogerkami na priprave
sa venuje témam od nakupovania, cez lifestyle, styling a trendy, az po inSpirdcie. Zaroven

prinasa rozhovory, navody a rady od modnych blogeriek.

Z titulkov kolekcii vyzdvihujeme tie, ktoré vyuzivaju apel, ¢islovky alebo pritazlivé slovné
spojenia, napr. Oslav svoju zZenskost!; Hurdad na kozené bundy; Blaznivé aprilové sanddle.
Vnutri jednotlivych kolekcii autorky v maximalne dvoch riadkoch kratko a putavo
predstavia znacku, v pripade viacerych znaciek tému, ktora spaja produkty v kolekcii: Silné,
krdsne, inteligentné! Ano, také sme a mali by sme na to mysliet kazdy den v roku. Osldv
s nami Zenskost' a vyber si kusok z kolekcie mix zlavnenych produktov roznych znaciek.
Nevyhodou st nerovnomerné rozdiely v rozsahu jednotlivych titulkov. Najdu sa nadpisy

s 20 aj 80 znakmi, stane sa, ze tie najdlhSie nie su zobrazené v plnom rozsahu.

Sposob komunikacie je priatel'sky a uvolneny, znacka sa prihovara jazykom cielovej
skupiny. Vyuziva hovorové Stylistické prvky, oslovenie, aj apel na obrazotvornost: Vase
ostré pazuriky vyniknu este viac so skvelym kabatom s leopardim alebo inym zvieracim

vzorom. Selmy su sice zvyknuté na teplé pocasie, ale pokojne im nechajte cestné miesto
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v Satniku aj pocas zimy! Podobna hravost’ v komunikacii je vSak vynimoc¢nd, napriek tomu
ze dobre stimuluje k nakupu doplnkov, ktoré su tiez krasne, hravé a pestré, ako napriklad aj

tu: Cacky-macky: Kolekcia krasnej ,,bizu" na Lovely.

Zial’, autorom sa nepodarilo vyhnut’ sa v§eobecnym konstatovaniam a klisé: Zazracny kusok;
Plesova sezona v plnom prude; To najlepsie z januarovych zliav. Takisto mozno v obsahu
najst’ neziaduce slova, ktoré evokuju neistotu: Tento trend si podmanil Instagram a mozno

si ziska aj teba.

5.4.3 Persuazia

Vyzdvihujeme pouZitie kolektivneho podstatného mena: Zeny si parddnice od prirody, tak
preco to potlacat”?, pretoze to podl'a Kolendu (2017), dovol'uje zakaznikovi I'ahSie sa zaradit’

k socialnej skupine a tym U¢inne presviedca.

Cisla a re¢nicke otazky v nadpisoch obohacujt citécie a celebritné indpiracie, ktorych tlohou
je vyvolat’ pocit oblibenosti. Autorky sa snazia Citatel'a oslovit’ hlavne prostrednictvom
recnickych otazok a sl'ubov. Nezabudaji na vyzvu do akcie, predovSetkym na funkénu

vyzvu k objavovaniu: Objavte Siroku ponuku dzinsov na Lovely od svetovych znaciek.

V ramci prislusnych blogovych ¢lankov moZzno ndjst’ okrem apelu na obl'ibenost” aj vyzvu
pre Citatel'ov zaradit’ sa medzi 'udi podobnych zdujmov: Tieto tenisky od Vans viastni kazda
fashionistka; Toto je 5 parov Adidas, po ktorych Slovaci tuzia. S tazbou zaradit’ sa do

socidlnej skupiny stvisia aj odkazy na celebrity: Athleisure diktat v podani Beyoncé.

5.5 Z0OOT
DOPRAVA ZDARMA PRE NASICH NAJVERNEJSICH DOROVNANIE NAINIZSE) CENY , +421948 723678 PO-PIAS18
zmT Registracia  Prihlésenie  Moje Zelania P
[ ] Vs kosik ziva prazdnotou. Y

ST/
&7 No/wiEE
OO0 ZENY MUZI DETI  BYVANIE A DESIGN PRAVE DORAZILO  VYPREDAJ  ZNACKY  JARNE KUSKY Q Ko hfads, néjde

Obr. 5. ZOOT — nahlad domovskej stranky

Ide opat’ o multiproduktovy modny a lifestylovy e-shop, pribuzny ¢eského Zoot.cz, cez ktory
predavaju svoje produkty viaceré iné znacky. Na rozdiel od Lovely si ale Zoot tvori vlastny

copywriting, ktory je originalny a uz od prvého riadku je o pozitivnych pocitoch.
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5.5.1 Obsah

Filozofia znacky sa riadi sloganom Urobte si radost. Len tak. Menu ponuky je prehl'adne

rozdelené podla pohlavia na zeny, muzov, deti, a d’alej na byvanie a design, novinky,

.....

Uvodny velky banner prezentuje vyhodné zlavy, pricom motivaciou je limitovana ponuka.
Komunikované benefity st jasné uz na zaciatku a v rdmci domovskej stranky sa viackrat
opakuju, pricom motivuji pomocou zazra¢nych slov, na ktoré zakaznici priaznivo reaguja:

Doprava zadarmo; Vratenie zdarma do 90 dni.

Produktové menu je rozdelené jednoducho na ddmske a panske kusky, nechybaju call-to-
action tlacidla, kde ma zékaznik na vyber medzi Pridat do kosika a Pridat do Zelania.
Prevazna vacSina podstranok obsahuje aj kratky origindlny popis o produkte a znacke.
Limitované kolekcie tvorené blogerkami a stylistkami v sebe kombinuju obsahovu stratégiu

s odkazmi na obl'ibenost’ a autoritu.

Zaujimavostou je, ze Zoot v spolupraci so znackou Dobro prispieva na neziskové
organizacie a projekty. Tu vznika priestor na tvorbu textov, ktoré predavaji nielen emocie,

ale tiez hodnoty: Retro je in a viete, co je eSte in a nikdy to nevyjde z mody? Pomadhat.

5.5.2 Forma

Kreativita sa prejavuje uz v iivode, kde je do Standardnej pocitatovej grafiky doplneny rukou
pisany text. Symetrickd Struktura v dizajne webstranky napomaha prehl’adnosti. Napriek
tomu sa stranka zda mierne zahltend grafickymi prvkami, pretoZze nedostato¢ne vyuZziva

negativny biely priestor. Zoot dodrZuje v komunikécii aj vyuzitie korporatnych farieb.
Mensia vel’kost’ pouZzitého pisma je horsie Citatel'na.

V blogu s ndzvom Zoot stories prevladdaji svieze témy, ktoré vzdy patria do hfstky
zakladnych kategorii. Navody, ako si podmanit’ nové trendy, ndjdeme v Lifestyle alebo Moda

a trendy. Zoot people prinaSaji rozhovory. Stylistka radi je o novych tipoch a inSpiraciach.

Zo Zivota Zootu je zas o recenziach a akciach.

Komunikacia je vel'mi energickd, priatel'skd a skvelo pracuje s cielovou skupinou. Jazyk
komunikacie je hovorovy az umelecky, pouziva mnoZzstvo Stylistickych novotvarov, hru so

slovom. Pouzité call-to-action tvary sprevadzaji emocie alebo hravost, inokedy aj apel na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

senzorickost’: Ulovit si; Ustriehnite si zlavy a tajné akcie; Budme kamarati; Objavte viac;

Chcem to; Nahodit sa; Privonajte.

V produktovych textoch sa opakovane vyskytuje kontrast a basnické prostriedky. Takym je
napriklad paronomazia, teda pouzitie slov s rovnakym korenom slova: Viete, ako
v pozemskom stelesneni vyzera nadpozemsky rafinovany sperk?; ale aj anafora, Cize
opakovanie slov na zaciatku po sebe iducich viet: Pre prilezitosti, kedy potrebujete byt ,, tou
damou na urovni“. Pre prileZitosti, kedy nechcete byt ani prilis updita, ani prilis odviazana.

Pre uzasny pocit pohodlia. Pre vas a vase vysostné sebavedomie.

Medzi originalne Stylistické figiry mozeme zaradit’ slovné hracky: ZOOT [zu:t]; Oolovok
[:uilovok:] diia; MDZ-NEMDZ; kreativne metafory v zhode so zvyskom komunikacie:
Vydajne radosti; Kozena magia z Danska; Vas kosik ziva prazdnotou; taktiez formulacie
s prvkami humoru a imagindcie, Stylizované do novej perspektivy: Nemusite Zit' priamo na

vysokej nohe, aby ste dosiahli na tento paradny kusok.

Spestrenim su sl'uby s neCakanym zvratom: Zvyraznite sa skvostnymi Sperkami, ktoré vam
zarucia nespocetne milych komplimentov a minimalne jedno pozvanie na vas oblubeny
napoj; alebo hyperbolou ozvlastnené imperativy: Tak sa do toho poriadne oprite a okorente

svoj outfit napriklad prave tymto uletom. Nech to ma grady.

5.5.3 Persuazia

Je zndme, ze zasadenie do nového konceptu, stimuluje kreativny proces myslenia, o to viac,
ak tento koncept aktivuje motivaciu a ¢inorodost’. Zoot svoj pribeh stavia na koncepte lovu,
zakaznik neprichddza na web nakupit’, ale Ulovit si krdsne kusky. Aj oby€ajné odoberanie
noviniek komunikuje s ohl'adom na sut'azivost’ a rychlost’: Budte medzi prvymi, ktori vedia,
co sa lovi; Ustriehnite si zlavy a tajné akcie. Nejde totiz len o to dozvediet’ sa o novinkach,
skuto¢nym benefitom je dozvediet’ sa o nich ako prvy a moct’ si tak ulovit’ nieco skor, nez

ma ini predbehnul.

Casovii tiesent vytvaraji aj propagované limitované akcie: Vyhlasujeme lov na Oolovky za
polovicu! Ceny budu zosekané iba do dnesnej polnoci. Prave tam, kde je vypichnuty produkt
v najvyhodnejSiej] a navySe casovo obmedzenej zlave, reaguje zadkaznik na princip
nedostatku: Lov kon¢i za 12:40:02. Musime vSak vziat’ do Uvahy rozdiely v ponuke na

Zoot.sk a ostatnych analyzovanych webstrankach. Zatial' ¢o Zoot pocita so spontdnnym
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nakupom, kde zdkaznik za tovar zaplati relativne nizku sumu, pri ndkupe diamantov

a klenotov ide o investiciu, ktoré treba dobre zvazit’.

Zoot upozoriiuje na benefity netradicnou Stylizaciou. O dbékaz obltbenosti medzi
zékaznikmi sa snazia Najpredavanejsie kusky. Na novinky upozoriiuju spojenim Prdve
dorazilo. V ramci benefitov st vyborne zakomponované aj ¢isla: 300 znaciek, 12x vydajne
radosti. Vyuzitie vysokého Cisla na oddialenie momentu v buducnosti sa tiez zarad’uje medzi
presviedcacie triky. Oproti ekvivalentu s niz§im Cislom 3 mesiace na vratenie, v mysliach

spotrebitelov lepsSie znie 90 dni na vratenie.

5.6 SAShE
- hd T ¥ .
Pekné vecicky ~ | Sikovni l'udia ~ Zurndl+ Napoveda Chcem predavat’ = Prihlésenie 7 Kosik
h Vthadévanfé:
Pekné Veaéky » SASNE.sk prezentuje originalnu tvorbu domacich autorov Funguieme & rokow a kovn i cez SAShE sk predaliut viac ako 8 milidnor wrobkov

Obr. 6. SAShE — nahlad domovskej stranky

Nazov znacky SAShE je odvodeny od jej zakladatelky, SaSe Miklasovej, a funguje od roku
20009. Pre potreby prace a prehl'adnost’ v nej si dovolime upravit’ oficidlny nazov znacky na

vyraz s jednoduchsou grafickou tpravou: Sashe.

5.6.1 Obsah

Slogan Slovensky handmade design. Skvelé ako bananové zZelé! sa snazi o hravost, rym aj

myslienkovy vtip. Angli¢tina posobi moderne, prirovnanie ma pobavit.

Néplnou webu je poskytnat priestor pre prezentaciu a sprostredkovanie predaja autorskych
Sperkov a inych ru¢ne robenych produktov. Za copywriting nie je zodpovedny profesional,
ale je sibornym dielom vlastnikov webu a predajcov. Komunikacia znac¢ky smeruje k dvom
cielovym publikdm. Prvym st zékaznici, druhym sa predajcovia, priCom obe spéja laska
k umeleckym vyrobkom.

Produktové rozpitie zahfna vsetko, ¢o sa d4 vyrobit’ rukami, od Sperkov a obleenia, cez
kozmetiku, aZ po nabytok. Sperky v3ak drzia veducu poziciu v poéte predajnych kusov.

V Tavej pozdiznej ponuke najdeme okrem produktovej ponuky, aj témy, techniky, tzv. Sashe
hitpardadu s najpopularnejSimi kuskami, sekciu Preskumaj Sashe a Hodnotenia predajcov

a nakoniec akysi duplikat sekcie s popularnymi produktami Prdve hladdate.
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Zasadnym benefitom pre zakaznikov je originalna tvorba domacich autorov, o tiez znaci,
ze ide o tovar v limitovanej edicii. Podmienky platby, dorucenia, dopravy a dodaciu lehotu
si individudlne urcuju predajcovia. Uzitocna ndpoveda pomaha novym predajcom priblizit
podmienky registracie a predaja. Taktiez pomaha ulahcit’ vyhladavanie, objavovanie

noviniek a inSpiracii pomocou filtrov.

Stranka nadmerne vyuziva referencie spokojnych zdkaznikov na ukor praktickych
informacii. V informaciach produktov a kategorii nie je obsahovéa jednotnost’, pretoze
produkty aj kategorie sa liSia od predajcu k predajcovi. Navigaciu vSak ulahcuje stru¢ny

a prehl'adny sprievodca nakupom, ktory umoznuje vsetky praktické informacie dohl'adat’.

5.6.2 Forma

Struktira a élenenie textu su rozhadzané, rovnako aj typy a velkosti pisma. Stranka chce na
vel'mi malom priestore povedat’ ¢o najviac. Casté pridavanie nového obsahu samotnymi
predajcami, nezavisle od majitelov stranky, je tiez dovodom problémov vo formalnej

uprave. Jednotlivé sekcie a prispevky medzi sebou superia o pozornost’ a miesto na webe.

Formélna stranka ostdva vernd téme ru¢ne vyrabanych veciciek a preto pouZziva vol'nou
rukou malované pismo, ndjdeme ho v logu, fotografiach ¢lankov, aj v ponuke kategorii.
Okrem malovaného pisma, mozno hned’ na tivodnej stranke najst’ viaceré typy pisma aj

zvyraznenia, ¢o samozrejme ubera na prehl’adnosti.

Specifické zameranie e-shopu dava priestor pre §iroky vyber tém, o ktorych sa pise
v Zurnali. Ponuka &lankov zahffia Rozhovory, Navody, Rady predajcom, Tvorbu, Akcie,
Sutaze, Blogy a Redakciu. Rozdelenie na témy dopliaju Sashe seridly, ktoré doplinaju témy.
Clanky, ktoré sa venuju spovediam predajcov, posobia autenticky a presne reaguju na to, o
zaujima Citatel'ov. Predajcovia si navzajom radia a inSpiruju sa v technikach tvorby, zaroven
prezentuju svoje vyrobky a tak Siria o vlastnej znacke povedomie. Nazov sekcie Akcie mdze

mylit, no ¢lanky v nej referuji o udalostiach, ktoré Sashe organizuje alebo sa ich G€astni.

V titulkoch autori dbaji na pouzitie Cisloviek: Ako si otvorit’ obchod na Sashe v 5-tich
krokoch;, citacii z rozhovorov: Sasa Miklasova: ,, Syn s muzom sa dokazu zladit automaticky

a vyzeraju naozaj super “; aj recnickych otdzok: Ako si vyrobit' dizajnové hodiny na stenu?

Sashe je stranka, ktord ma svoju kmenovu zdkladiu fanusikov, ti sami prispievaja k tvorbe
obsahu a vedu vlastny §tyl komunikacie. Vo vSeobecnosti komunikécia vyuziva prijemny

hovorovy Styl: Pestry vyber clankov o handmade, foto-postupov a blogov od Sashe
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predajcov ku kave a kolacu. Oslovenie je tazko zjednotit, nakol'ko kazdy predajca sa

prihovéra zdkaznikom vlastnym s§tylom, napriek tomu prevazuje vykanie.

Niektoré produktové texty vynikaji kreativnymi jazykovo-Stylistickymi prostriedkami, ako
napriklad vynimo¢ne silna asociacia, zaloZena na pribehu a senzorike: Stebot vtdkov a na
tele zimomriavky. Okolo jarny den a len ticho, azda len nase rozpaky pocut do dialky. Trava
je vysoka a ukryje ich, ukryje vsetko... rozpaky i sladké bozky, objatia plné nehy. Tak rada si

spominam na nase bozky v trave.

Copywriting vo vel’kej miere vyuZiva zdrobneniny: Najmilsie detské batozky; Pekné vecicky,
Pomocnicek. Objavuju sa aj originalne pouzité ustalené jazykové spojenia: Ldska hory
prendsa... A tak som ich preniesol na obrucky, aby sa nezabudlo. Vyzvy do akcie nezabudaju

na aktivizaciu zdkaznika a pozitivny emoc¢ny naboj: Preskumaj Sashe.

5.6.3 Persuazia

Sashe Vytah reprezentuje vyrobcu, ktorého dava do pozornosti redakcia. Sashe Hitparada
prezentuje najoblibenejsie produkty. Tieto kategorie su okrem originalnych hesiel typické
pre persuazivny princip obl'ubenosti a novému zakaznikovi poskytuju isti formu recenzie:

V' Sashe mori pre vas ulovili tie najstavnatejsie kusky nasi aranzéri vykladov.

PresvedcCivo taktiez posobia uz spomenuté citacie a rozhovory so zakladatelmi stranky aj
vyznamnymi predajcami, ktoré vyuziva persuazivna metdda zamerand na svedectvo

autority.

Spomedzi praxou overenych putavych slov, najlepSie funguje: Novinka; vynimocne

predajcovia lakaji aj na dopravu ¢i poStovné zdarma.

5.7 Zhrnutie komparativnej analyzy

V ciastkovom zhrnuti analyzy prindSame odporuc¢ania na zlepSenie presvedcivosti
analyzovanych reklamnych textov. V navrhoch na odstranenie nedostatkov v copywritingu

znaciek uplatiujeme poznatky z psycholdgie zakaznika.
Aby bol copywriting z hl'adiska predaja u¢inny, je potrebné:

- Nahradit’ pocetné vizualne prvky jednoduchou grafikou s velkymi kvalitnymi
fotografiami. Dbat’ na konzistenciu farieb.

- Clenit obsah stranky na vizudlne a textové Casti tak, aby boli vyvazené.
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- Pracovat’ s negativnym priestorom. Text aj obrazok lepSie uputa na bielom pozadi,
resp. ak je od zvysku obsahu oddeleny bielym okrajom.

- Dbat’ na formalnu jednotnost’ obsahu. Pisat’ jednym typom pisma. Dodrziavat
priblizne rovnaké dizky odsekov.

- Clenit texty na kratke odstavce. Odstavce d’alej prehladne ¢lenit’ na odseky. Pisat’
struéne v kratkych vetach. DIhé rozvité vety vynechat, pripadne rozdelit’, skratit’
alebo prepisat’.

- Vyhnut sa slovnej vate a umelému hromadeniu obsahu. Ak je to mozné, prebytocny
text nahradit’ heslami, ikonami alebo odkazmi na podstranky.

- Dbat’ na funkénost’ odkazov aj ikon a vzdy navigovat’ pouzivatel'a v ramci vlastného
webu.

- Uz vuvode odlisit’ znacku na zaklade unikéatnej konkuren¢nej vyhody: rodinnd
a pod.

-V produktovych popisoch najviac apelovat’ na pocity. Nepreddvat' produkt, ale
emacie: prekvapenie, nadsenie, krdsu, spokojnost’ obdarovanej Zeny, a pod.

- Nahradit’ privelmi osobné oslovenie svelkym pismenom: Vy, Vase, Vam,
nepriamym oslovenim s malym pismenom: vy, vase, vam.

- Nahradit slova, ktoré evokuju neistotu: mozno, asi, ich presved¢ivymi formuldciami:
garancia, istota, urcite, zarucene, a pod.

- Limitovat’ pouZitie kli§¢ a imperativov v ramci stvislého textu.
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6 INDIVIDUALNE HLBKOVE ROZHOVORY S COPYWRITERMI

Téma presviedCania alebo ovplyviiovania v copywritingu je vel'mi Specificka. Zahtiia otdzky
senzitivneho charakteru, ktorych ulohou je dozvediet' sa viac o vnutornych hodnotach
respondentov a ich moralnych zisadach ohl'adom ovplyviiovania v reklame. Kedze
skupinovy rozhovor by nemusel priniest’ objektivne odpovede, uprednostnili sme zber dat

metddou individualnych hibkovych rozhovorov.

6.1 Vyber vzorky respondentov

Zakladni vzorku dopliujuceho kvalitativneho prieskumu tvoria reklamni copywriteri,
v st¢asnosti aktivni vo svojej profesii. V prvej €asti vyberu sme vhodnych respondentov
oslovili prostrednictvom profesijnej socialnej siete LinkedIn. Po vyCerpani moznosti tejto
siete sme hladali respondentov aj v ramci copywriterskych skupin na socidlnej sieti

Facebook.

Zakladnym kritériom pre vyber respondentov bolo zamestnanie ako copywriter v hlavnom
pracovnom pomere. Dal§im kritériom boli profesionalne skiisenosti s tvorbou reklamnych
textov na internete. Priamou cestou sme oslovili 30 slovenskych a ¢eskych copywriterov,
udaje o pocte oslovenych prostrednictvom socidlnych skupin nie su zndme. Celkovo bolo

realizovanych 13 kvalitativnych rozhovorov.

6.2 Priebeh rozhovorov

Prieskum bol realizovany v mesiacoch februar a marec 2018. Jednotlivé kvalitativne
rozhovory prebiehali elektronickou formou podla vopred pripraveného scenara. Osobné
stretnutie nebolo mozné pre vysoké pracovné vytazenie copywriterov, ani pre Siroké
rozptylenie lokalit ich pdsobenia, niektori napriklad pracuju pocas ciest do zahranicia.
Elektronicka forma sa ukazala ako postacujiica metoda pre efektivnu komunikaciu aj zber

kvalitativnych dat.

V avode sme respondentovi vysvetlili uéel realizacie hibkového rozhovoru, predpokladané
trvanie a prinosy prieskumu. Pokial’ to dovol'ovali ¢asové moznosti respondenta, pokusili

sme sa ,,prelomit’ l'ady* kratkym dial6gom na vol'na tému.

Zvolili sme Struktirovany typ rozhovoru s vyuzitim otvorenych otdzok, ktoré sme zaclenili

do 3 zakladnych tematickych Casti:
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1. Vyznam a vnimanie ovplyviiovania - Cielom prvej Casti je zistit, ktoré prvky
copywriteri vnimaji ako ddleziti sucast’ obsahu, aky vyznam ma pre nich kvalitny
copywriting, aka je ich znalost’ motivacnych metod a presvedcivych prvkov a do ake;j

miery vyuzivaji poznatky z psychologie vo vlastnej tvorbe.

2. Etika ovplyviiovania a moralne hodnoty copywriterov - Cielom druhej Casti je
spoznat’ postoje copywriterov vo¢i manipulacii v reklame, skumat’ individualne

rozdiely v moralnych zdsadach a urcit’ adekvatnu mieru ovplyvilovania.

3. Profesionalita copywriterov - V tretej Casti sme textarov vyzvali, aby posudili kvalitu
a efektivitu copywritingu na 6 webovych strankach o mode a Sperkoch. Ciel'om tejto
Casti je urcit’ objektivitu ndzorov na persuaziu v copywritingu. Tato Cast’ sluzi tiez na

doplnenie komparativnej analyzy.

6.3 Vyhodnotenie rozhovorov

V zdujme ochranit’ data a zachovat’' anonymitu copywriterov, jednotlivé odpovede sme
koédovali pridelenim unikatnych ¢isel. Za najvhodnejSiu metdodu vyhodnotenia dat sme
zvolili tematickd analyzu, ktorej ilohou je skiimanie vzorov a tém. Po ivodnom zozndmeni
sa s datami nasledovalo generovanie pocCiatocnych kategoérii a h'adanie tém. Po dostatoénom
preskiimani, definovani a pomenovani tém bolo mozné zhrnut’ vysledky formulovat’ zavery.

Vysledky analyzy sme spracovali do tabuliek a grafov.

Vekové obmedzenie prieskum nestanovil. Za ucelom zakladného demografického delenia
sme sa pytali na pohlavie. Nepomer pohlavi medzi copywritermi bol evidentny uz
v pociatonom bode prieskumu, pri oslovovani potencidlnych kandidatov. Z 13

realizovanych rozhovorov zeny mali zastipenie dvanast’krat.

Kritériom, indikujucim profesionalitu copywriterov, bol pocet rokov praxe. Traja
respondenti odpovedali, Ze sa copywritingu intenzivne venuji par mesiacov, Styria uviedli,
ze profesiondlne piSu 1 az 2 roky. Prax v reklamnom pisani d’alSich Styroch respondentov

trva 2 az 5 rokov a posledni dvaja maji najbohatSie, viac nez patrocné skusenosti.
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@ menegj neZ 1 rok
® -2 roky

2 - 5 rokoy
@ viac neZ 5 rokov

Obr. 7. Dizka praxe copywriterov

6.3.1 Vyznam a vnimanie ovplyviiovania

Ulohou respondentov v prvej otizke bolo uréit, aké prvky definuju kvalitu copywritingu
arobia text zaujimavym. Vyuzili sme tzv. priming, ¢ize snahu zamerat pozornost
respondentov ziaducim smerom, aby upriamili myslenie v zaujme prieskumu.
V odpovediach na neskorSie otazky ohl'adom postojov k manipulécii tak potom mohli
zohladnit’ prave prvky obsahu, ktoré boli pontknuté v tejto otdzke. Respondenti mali

moznost’ viacnasobnej odpovede.

NajpocetnejSie zastipenie medzi dolezitymi prvkami textu maju emocie (11), vtip alebo
humor (8), originalita (7), slovné hracky (7). Sest’ hlasov od respondentov dostali krdtke
vety, asocidcia a rytmus jazyka. Spomedzi nosnych prvkov kvalitného textu respondenti
vylucuju beletrizované spojenia, senzorické slova, moznost vyberu a deklaraciu benefitu

prostrednictvom slova prvy, preto nemaju v grafe svoje zastiipenie.
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Uginné prvky reklamného textu
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Obr. 8. Ucinné prvky reklamného textu

Uspech copywritera definuje okrem talentu aj zaujem rozsirovat’ svoje vedomosti a trénovat’
zruénosti. V d’aliej otizke sme sa pytali na hibku znalosti z psycholégie reklamy a ich
vyuZitie vo vlastnej tvorbe. Napriek prvotnym rozpakom sa ukézalo, Ze vSetci respondenti
poznaju a aktivne pouzivaju metddy ovplyviiovania z psycholdgie reklamy, avsak neosvojili
si ich z odbornej literatiry. Informacie ¢erpaju z odbornych c¢lankov, ktoré poznatky
o psycholégii prerozpravali do formatu zrozumitel'ného aj pre priemerného internetového
pouzivatela. Mnohé persuazivne metddy a prvky sme uZ zohladnili, povodny zoznam

roz§irujeme o nasledovné:
- Empatia,
- Zosobnenie nezivych veci,
- Otazky formulované na predpokladané odpovede,
- Logika prenosu spravy, hierarchia odovzdanych informacii,
- Slova ako exkluzivny, jedinecny, obmedzeny, ziskajte, vyhrajte,
- Sutaz,
- Kapitalky,

- Emotikony.
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Vysledky sme sa pokusili d’alej rozvinut’ rozsirujicou otdzkou, ktorej ilohou bolo predstavit’
si ovplyviiovanie v oblasti predaja Sperkov. Tu uz respondenti uvadzaji konkrétne slova,
ktoré vnimaju ako u¢inné stimuly v suvislosti s klenotmi. Opét’ prezentujeme len doposial’

nezaznamenane:
- Apel na jedinecnost, vynimocnost,
- Apel na lasku, krasu, naklonnost, vyznanie citov, obdarovanie,
- Apel na prestiz, luxus, status, poziciu v spolocnosti,
- Slova ako novy, aktualny, moderny, trendovy, nadcasovy,

- Praktické informacie: popis materidalu, dizajnu, dizajnéra, kvality prevedenia,

historie a tradicie znacky,
- Extra informacie: ako a s ¢im Sperk kombinovat.

Na otazku ohladne vhodnej frekvencie a kombinécidch apelov, niektori respondenti
odhaduju spravnu mieru motivacie na 1 alebo 2 apely. Vac¢Sina opytanych sa vSak zhoduje,
ze miera je individudlna, pri¢om je nemozné priradit’ konkrétny pocet presvedcivych apelov
k odseku alebo textu, pretoZe vSetko zaleZi od typu produktu, cielovej skupiny, rozsahu

a obsahu textu.

., Je dolezité, aby text posobil na emocie. Tento vseobecne platny apel je potom dobré doplnit
aj o jazykové prostriedky, ale ich pocet uz zavisi na roznych inych podmienkach, zamerani

JNT

znacky, vlastnostiach produktu, style jazyka, atd'.

., Apel mozno v texte zaobalit' roznymi sposobmi, ktoré nemusia obsahovat silné CTA. Aj cely

¢

text moze byt apel. Obsah musi byt hlavne prirodzeny, aby nezatlacal recipienta do kuta.

, Ak je apel dostatocne silny a jasny, nie je nutné ho vyuzivat vo vyssej frekvencii. Viac sa
sustredim na spravne umiestnenie apelu, nez na jeho frekvenciu: titulok, prva polovica textu,
v niektorych pripadoch aj na zaver, ak ma text dobru graddaciu a viem, Ze citatela dostanem

‘

az k poslednému riadku.

6.3.2 Etika ovplyviiovania

V snahe spoznat’ moralne postoje copywriterov vo¢i manipuldcii v reklame a skumat’
individuélne rozdiely v moralnych hodnotach, sme polozili respondentom d’alSie otazky.

Vseobecnd dogma tvrdi, Ze reklama manipuluje. Zistovali sme preto, kol'ko copywriterov
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sa nebrani vedome manipulovat’ zékaznikov, bez ohl'adu na to, ze existuju kontrolné organy,
ktoré regulujii etiku v reklame. V odpovediach sa paradoxne potvrdzuje, ze 100 %
copywriterov manipulovat’ odmieta, ¢im vyvraciame vSeobecni domnienku verejnosti. Ide

o dolezitu cast’ prieskumu, preto uvadzame odpovede v plnom zneni.

Kde je eticka hranica medzi presvedéovanim, ovplyviiovanim a manipulovanim v
reklame? Ako etické hodnoty vplyvaji na pouZzitie psychologie vo vasej tvorbe?

Presved¢it’ a ovplyvnit’ reklama samozrejme chce. Manipulécia je uz ¢osi iné, tam vidim hranicu. Pri
R1 [manipulécii reklama méze/vyuziva zavadzajuce fakty, tla¢i na zakaznika. Moje vlastné etické hranice
sa v 99% prace zhoduju s etickymi zasadami.

Ci text niekoho presvedéi vzdy zavisi od toho, akym ténom reklama hovori, akym spésobom ¢itatel’a
oslovuje. Zamerné pouzitie psychologie nie je v poriadku, pokial’ to ma zly dopad na zakaznika.

Hranica manipulacie je pre mna hranica medzi pravdou a klamanim. Ovplyviiovanie je normalne v
R3 |beznom zivote. V mojej tvorbe je dblezité, aby som nemusela klamat’, to sa mi prieci a je to fér voci
zakaznikovi.

Hranicu vidim v zakladnych medziach etiky a slusnosti v reklame, v zakone o reklame, vo vSeobecne
R4 |nepisanych ale platnych pravidlach. Pisanie textov je praca, skuto¢ny Zivot je nieco iné. Ale aj tak sa
snazim tvorit’ v hraniciach slusnosti a zodpovednosti vo¢i ostatnym.

Pokial sa text zaklada na pravde, tak ho mozno akokol'vek prikrasl'ovat. V mensej miere len
motivujeme. Motivaciu vo vi¢sej miere uz niekto moze brat’ ako ovplyviiovanie. Ale prvoplanovo

R5 |klamat’ zakaznikov - to uz je manipulacia, ktorej sa snazim vyhybat’. V tvorbe to zavisi od produktov
aj cielovej skupiny. St osobné produkty, u ktorych zakaznik proste chce kupit’ emocie. Copywriting je
proste praca a ovplyviiovanie k nej patri. No klamat’ a manipulovat’ odmietam.

Medzi ovplyviiovanim, manipulovanim a presviedéanim je vel'mi tenka hranica. Je d6lezité vyberat’
spravne, nepejorativne vyrazy. Z etického hl'adiska je ovplyviiovanie do istej miery pripustné, avSak
R6 |len v pripade, Ze presadzovanie svojho nazoru nie je v rozpore s pravidlami etického kodexu. Tieto
etické hodnoty sa snazim aplikovat pri tvorbe mojich textov. V pripade, ze by mi bolo nieco "proti
srsti", snazim sa od takejto tvorby diStancovat’.

Pokial’ sama zadaniu neverim, je pre mia nemoralne presvied¢at’ a manipulovat’ v reklame. Nemam
rada manipulaciu a 1Zi a preto nechcem, aby mnou vytvorené reklamné texty manipulovali ostatnych.
Ale ovplyviiovanie je podl'a mna zakladna funkcia reklamy. Chceme, aby prijemca na reklamu nejako
reagoval, chceme teda, aby bol ovplyvneny.

R7

Hranica je vel'mi tenka. Ja vnimam ako manipuléciu aj zamlcanie nevyhod produktu a dlhé,
necitate'né legalne vety. V kazdom pripade je ale reklama hlavne o predaji a preto s ur€itym stupfiom
ovplyviiovania a manipulécie treba vzdy pocitat. Myslim si, ze kazdy ¢lovek je na reklamu tak
zvyknuty, Ze jej obsah berie s rezervou. Samozrejme, stale st I'udia, ktori sa nechaju ,,obabrat™. Co sa
tyka etického hl'adiska, mame Radu pre reklamu, takze nad tvorbou kreativcov vzdy bdie niekto, kto
na pochybenia upozorni.

R8

Ako copywriteri musime premyslat’ nad tym, ¢o piSeme a vyhnat’ sa manipulacii. Niektori ale mézu
manipulovat’ zdkaznikov zdmerne. Ovplyviovanie je Castym prostriedkom reklamy, otazka je kde je
hranica medzi férovym a neférovym ovplyviiovanim. Etika je pre mfia osobne vel'mi dolezita, sama
R9 |vSak bojujem s tym, Ze pokial’ ¢lovek pracuje pre nejaku znacku, musi automaticky pisat’ v jej
prospech, aj ked produktu neveri. Snazim sa k textom pristupovat’ ako k praci a dufat’, ze Citatel si
dokaze vytvorit’ vlastny nazor. Aby som sa vyhla klamstvam, radSej vyuzivam popis vSeobecnych
pravd.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

Hranica je zakazdym inde, zalezi na cielovej skupine. Ale aj psychologia ma eticky a menej eticky

R10 jemu ani kvalite textu. Prave naopak. Ale ak sa snazime vplyvat neeticky, ako to robia napriklad

Sokujuce bulvarne titulky, zakaznik sa po precitani bude citit’ oklamany.

ramec. Myslim, Ze pokial’ psycholégiou vplyvame na zékaznika v pozitivnom smere, neuskodi to ani

Za manipulovanie povazujem "hru na city" a zavadzanie. Ak nie€o nie je pravda, netvrdim to v

RII alebo blikajtci puta¢ na ceste. Kazdy chce ovplyvnit’ niekoho vo svoj prospech. Pripadd mi to ako

sucast’ podnikania a moje etické zdbrany ma na toto ako na mozné zlo neupozoriuju.

reklaméach len za Gi¢elom predaja. Ovplyviiovanie vnimam skor ako sucast predaja. Ci cez text v blogu

Manipulacia to st neoveritel'né alebo 'ahko spochybnitel'né superlativy, plané a prazdne sl'uby.
Hranicu by som definoval takto: to, ¢o vie klient splnit’, dodat, mézem do istej miery nafiknut,
R12|vylestit, zabalit'. Ale ak balim do slov vzduch a prazdne sl'uby, zakaznik na to skor ¢i neskor pride.
Copywriter by nemal pracovat pre klienta, s ktorym sa nevie aspoil do istej miery eticky, moralne a
myslienkovo stotoznit’. Trpi tym nielen jeho svedomie, ale aj kvalita jeho prace.

kedy s nimi niekto manipuluje. Ked pisem text pre klienta, striktne sa vyhybam akymkol'vek
zavadzaniam, nedopovedaniu skutoénych podmienok a pod. Bojkotujem malé pismena v
packshotoch'.

R13

Pracujem do hranice, kym je to stale iba oby¢ajna motivacia. Cudia v stiCasnosti nie su hlupi a vidia,

Tab. 1. Etické hodnoty v tvorbe copywriterov

Ukézalo sa, Ze hranica medzi ovplyviiovanim a manipulaciou je vel'mi tenka. V zésade,

argument presvied¢a, emdcia ovplyviiuje a manipuldcia tlaci do nechceného rozhodnutia.

Medzi respondentami prevlada nazor, ze vplyv je zakladnou ¢rtou reklamnej komunikécie,

zatial ¢o v manipulativhu reklamu odsudzuja, pretoze klame a je neetickd. Hoci

ovplyviiovanie copywriteri bert ako naplii svojej prace, manipulovat’ odmietaji. Pri¢inou st

vnutorné moralne hodnoty ale aj presvedcenie, ze dobra reklama nepotrebuje klamat’, aby

zékaznika ucinne stimulovala. Podpora argumentov pozitivhymi stimulmi sa zdd byt

dostatocne vplyvna a aj preferovand forma presvied¢ania. Podobne, vyvolanie prijemnych

emocii je prijemnou, neSkodnou, priam vyhl'addvanou formou persuazie.

Ak je copywriter nlteny v texte zvolit' invazivne persuazivne stimuly, musi sa vediet’

odosobnit’, aby oddelil vrodené etické hodnoty od pracovnych zasad. Ovplyviiovanie je sice

reklame vlastné, dolezité je vSak odhadnit’ spravnu mieru vplyvu, aby neprerastol do

natlaku. Urcit’ adekvatnu mieru ovplyviiovania ale nie je jednoduché. Z odpovedi mozno

dedukovat’, Ze na spravny odhad vplyva intuicia aj pocet rokov praxe.

! Packshot — posledny zaber reklamného spotu alebo filmu, kde je Standardne zobrazeny slogan,
logo a samotny produkt aj s cenovou ponukou. Zmyslom packshotu je spojit’ obsah reklamy so
znackou a je dolezitym stimulom k nakupu (Mediaguru.cz, 2018).
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6.3.3 Profesionalita copywriterov

V tretej Casti rozhovorov bolo cielom zistit postoje voci vSeobecnému vyuzitiu
ovplyvilovania v copywritingu. Respondentom bola dand komplexnd uloha - pozorne si
prezriet’ webové stranky a posudit’ ich celkovu prezentaciu a to hlavne dlhSie texty bohaté
na obsah. Jedinou podmienkou bolo zamerat’ sa na domovsku stranku, blog, sekciu o nés,
detail produktov a presved¢ivé motivacné apely v rdmci celkového obsahu. Analyzovanych
bolo 6 webovych stranok: Klenotyaurum.sk, Mikusdiamonds.sk, Sperky-a-diamanty.sk,
Lovely.sk, Zoot.sk, Sashe.sk.

Hodnotenia copywritingu znacky Klenoty Aurum st rozmanité, avSak vyjadrenia maju
viaceré spolo¢né Crty. VSeobecne sa daju dojmy respondentov z webovej stranky Klenotov

Aurum vystihnut’ takto:

Na webe Klenoty Aurum je zloZita orientdcia a zbytocne vela obsahu. Pouzité pismo je zle
Citatelné, kvalita copywritingu je priemernd, texty su generické s prisilnym dorazom na
sentimentdalnost. Vyhodou je prehladné clenenie pomocou kratkych viet a dobré vyuzZitie
vyzvy do akcie v ramci textov a tlacidiel. Problematické je oslovovanie v roznych osobdach,
vykanie s velkym pismenom, mdalo textu aj motivacnych apelov v popisoch produktov.

Najviac presvedciva sa zda byt sekcia ,,O nads®, ktora strucne a putavo uvadza praktické
benefity.
Klenotnictvo Miku§ Diamonds vnimaju respondenti podstatne lepSie nez Klenoty Aurum.

Uz od uvodnej stranky je web hodnoteny ako harmonicky, doveryhodny a statusotvorny.

Vyjadrenia respondentov by sa dali zhrntt’ nasledovne:

Na webovej stranke Mikus Diamonds previada jednoducha stylistika a prehladné clenenie
na kratke vety a strucné hesla. Copywriting posobi minimalisticky a origindlne, evokuje
luxus a kvalitu. Prezentdcia postavend na rucnej prdaci a zrucnosti majstrov apeluje na status
a hodnoty. Citdcie riaditela aj rozhovory s ostatnymi ¢lenmi firmy prirodzene vyvolavaju
doveru. Medzi presvedcivé apely mozno zaradit pribeh, pozitivne emocie, citdcie a cislovky
v titulkoch blogov. Napriek pozitiviym dojmom, je pre strucnost textov na webe nedostatok
CTA prvkov, ktoré mozno najst az na produktovych strankach. Okrem toho oranzové pismo

odkazov sa niektorym zda nevhodné a Seda farba titulkov zhorsuje komfort citania.
Eppi, pdsobiaca na webovej stranke Sperky-a-diamanty.sk, sice zaujme priatel'skym,
mladistvym  jazykom, avSak copywriting respondenti hodnotia ako zbyto¢ne

naddimenzovany. Web je pre obsahové presytenie vnimany ako neprehladny. Niektorym
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respondentom to sice z pouzivatel'ského hladiska neprekaza, pre inych je to doévod pre

okamzity odchod zo stranky.

Stranka znacky Eppi je pisana prijemnym, familiarnym Stylom. Je prevazne zaloZena na
odporucaniach a spokojnosti zakaznikov. Copywriting je zrozumitelny a kreativny, avsak
vyuzitie obrazotvornosti ma tendenciu prerast do absurdnej roviny a naduzivat' klisé.
Obsahova presytenost dominuje na uvodnej stranke, aj na strankach s praktickymi
informdciami - Nase hodnoty a 75 dévodov, preco nakupovat u nas. Prvky s vyzvou do akcie
su poctom dostatocné, ale generické. Naopak, popis produktov je strucny a originalny,

vyborne apeluje na emocie, imagindaciu a pribeh.

Predispoziciou Lovely je minimum reklamnych textov na webe, nakol'’ko e-shop je v pozicii
sprostredkovatela predaja produktov réznych znaciek. Minimalisticky copywriting vSak
moze byt vyhodou, ak je funkény a zrozumitel'ny, ako sme sa o tom presvedc¢ili na webovej
stranke Miku§ Diamonds. Respondenti rozhodli, Ze napriek prijemnému trendovému
vizualu, uroven copywritingu na Lovely.sk je nedostatocne presved¢iva. Odpovede

respondentov by sa dali zhrntt’ nasledovne:

Pre znacku Lovely je typicky jednoduchy a strohy copywriting. Na domovskej stranke je
minimum obsahu a ponuka dostatok praktickych informacii, preto sa zda byt funkcny.
Dominantnou témou e-shopu nie je predaj, ale lifestyle, co potvrdzuju clanky v Magazine.
Sekcia Prave najhladanejSie moze mat funkciu testimonidlu, kde je pritomny apel na
oblubenost. Kvoli presmerovaniu na iné weby vsak e-shop pdésobi dezorganizovane.
Chybaju nielen aktivizacné CTA prvky, presvedcivé prvky, ale aj pridana hodnota ¢i snaha

o dlhodoby vztah so zakaznikom.

Pre Zoot je charakteristicka Stylistickd hravost’ a vlastny jazyk aj vizualna odliSnost.
V kontraste s vynimo¢nym obsahom, vSak viaceri respondenti upozorfiujii na nevyraznu

putavost’ farieb. Hodnotenia sa pokiiSame zovSeobecnit’ nasledovne:

Na uvodnej stranke Zoot dominuju vyrazné a silné apely. Originalny a vtipny copywriting
dobre pracuje s emociami. O ponukach pisu s davkou nadSenia. Praktické informacie
a detaily konkrétnych produktov su vecné, prehladné a vidy na jednom mieste, zbytocné sa
vsak zdajii byt obsirne informdcie o znackach. Clanky na blogu dobre odkazujii na produkty,
ich §tyl a témy si atraktivne a piitavé. Clenenie textov aj pocetné vyzvy do akcie pomahajii
v prehladnosti, no miestami je citit prehustenie vizudalnych a textovych prvkov, tieto casti

treba odlahcit.
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Uz na prvy pohl'ad je Sashe internetovy predajca so svojsky hravym $tylom, ktory hovorim
jazykom umeleckej komunity. Z dévodu, Ze autorom obsahu nie je jediny autor, no v zésade
komunita, copywriting je nekonzistentny po obsahovej i formalnej stranke v zavislosti od

textarskych zrucnosti jednotlivych predajcov.

Sashe posobi ako prijemna stranka s peknym, aj ked’ obsahovo prehustenym vizudlom,
hlavne v spodnej casti webu. Copywriting vyuziva privela rozdielnych typov a velkosti
pisma, co posobi chaoticky a neprehladne. Je postaveny na recenziach zakaznikov, a preto
nevynika zvlastnou originalitou. Komunikacia je priatel’ska, hovori jazykom cielovej skupiny
a dobre apeluje na emocie. Texty vyrobkov su dostatocne Specifické, no obcas popis
produktov chyba a CTA prvky sii rozhddzané. Clanky na blogu sii orientované viac na pomoc

nez na predaj.

Respondenti sa v hodnoteniach zamerali na celkovy dojem z webstranok, pozitiva a negativa
copywritingu, z obsahovej aj formalnej stranky. Identifikovali sme medzi nimi Casto sa
opakujuce témy, ktoré sme spracovali do tabuliek a grafov. Celkovo identifikujeme 35
obsahovych kategérii a 18 formélnych kategérii. Nasledovné grafy prezentuju hlavne
pozitivne motivacné apely. Duplicitné alebo kritizované kategdrie v priamom kontraste
s pozitivami, nemaju z hl'adiska persudzie vypovednt hodnotu, avSak podavaji objektivnu

spravu o kvalite copywritingu.

Obsah
familiarny jazyk W Sashe
apel na pozitivne emdacie B Zoot
dostatok praktickych informécii Lowely
originalny popis produktoy B Erpi
apel na pribeh B Mikus
apel na spokojnost zdkaznikov Diamonds

apel na trendovost

apel na hodnoty
presvedcivy claim

apel na luxus

apel na svedectvo autority
zaujimave &lanky

apel na autentickost

apel na benefity

apel na déveru

B Klenoty Aurum

apel na kvalitu

Obr. 9. Presvedcivé prvky copywritingu z hladiska obsahu
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Predaj Sperkov je Specificka téma, ktorej princip stoji na budovani vztahu so zékaznikom.
Ako vidno v grafe, dovera je spolocnou témou prvkov, ktorymi sa znacka snazi pretlacit’
ponuku k zdkaznikovi. Problematické je, pokial’ copywriter zvoli prilis silny apel, z ktorého
Citatel citi podvedomy natlak, na ¢o reaguje obrannym postojom. Prikladom je prisilny apel
na zlavy alebo sentimentidlnost u Klenotov Aurum, ktoré respondenti oznacili za

¢

,nezlucitelné s luxusnym produktom®. Je pravidlom, ze vySka zliav je -50 % a to aj
u noviniek, pri¢om chyba informacia o dizke trvania zlavy alebo prepojenie na sezénnost’
zlavy. Tu sa ¢rta d’alsi problém — copywriter neodhadne spravnu mieru motivacie a na
kratkom textovom useku hromadi privel'a apelov, napriklad privel'a imperativov v ¢lankoch
u Klenoty Aurum. U¢inku textov taktieZ ubera zbyto¢né hromadenie slovnej vaty, ako sa

mozeme presvedCit’ v 75 dovodoch preco nakupovat u nas od znacky Eppi.

Forma

' . . [ S
prehladné clenenie | @ sashe
dostatok CTA prvkov [ ] B Zoot

i

zaujimavé titulky [N Lovely
kratke vety )
B | Eppi
estetické vizualne prvky
presvedéiva homepage [N L M.'kL'b
" . . Diamonds
prijemna farebnost
dostatok textov B Klenoty
Aurum

Obr. 10. Presvedcivé prvky copywritingu z hladiska formy

Efektivne ovplyviiovanie zékaznikov zacina na zéklade prijemného prvého dojmu pri
navsteve webstranky, kde hlavnymi atributmi prezentacie su esteticky vizual a zvladnuta
forma. Prijemne na Ccitatel'ov poOsobi minimalisticky copywriting v kratkych vetach,
s jedinym presved¢ivym apelom v jednom odseku u znacky Miku§ Diamonds. Prehl'adnym

¢lenenim na vizuélne a textové prvky, kde si kazdy najde to svoje, presvied¢a znacka ZOOT.
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Obr. 11. Kvalita copywritingu webovych stranok z hladiska obsahu a formy

V d’alSom kroku analyzy sa poktiSame potvrdit’ moznu koreldciu medzi moralnymi zadsadami
respondentov a hodnotenim tvorby inych copywriterov. Vychddzame z premisy, ze pokial’
respondent v predoslych odpovediach zaujal odmietavy postoj voci ovplyviiovaniu,
v hodnoteni textov inych znaciek bude kriticky, pretoZe sa zameria na negativa a nespravne
pouzité stimuly. Prvky vplyvu teda odsudi ako natlak. Naopak, pokial’ respondent predtym
akceptoval ovplyviiovanie ako beznl sucast’ reklamy, v hodnoteni textov inych znaciek sa

zameria na pozitivne atributy textu. Prvky vplyvu teda vnima ako obyc¢ajné presviedcanie.

Hodnotenie prvkov webstranky na pozitivne / negativne
Respondent

'X'ﬁ?fé,y Digank:néds Eppi Lovely zoot SAShE
R1 1 3 6 0 2 3 1 0 1 1 5 0
R2 0 6 0 2 3 0 0 1 0 2 1 1
R3 3 6 5 1 3 5 3 1 8 0 0 3
R4 0| 4| 5 o| 4| o0o]o ]| 2]|4|0]3]2
R5 0 2 7 0 0 2 3 1 0 1 2 2
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R6 6 0 4 2 3 0 0 4 5 0 2 5
R7 0 3 3 0 3 0 4 0 3 0 0 3
R8 2 1 4 0 0 2 1 2 2 1 1 3
R9 2 4 6 0 3 2 2 1 3 2 3 0
R10 1 1 2 0 0 1 0 1 1 0 1 0
R11 2 1 2 1 4 0 2 2 3 0 2 2
R12 1 2 5 0 0 3 3 0 1 2 2 1
R13 0 3 2 0 0 3 0 1 3 0 1 0

Tab. 2. Hodnotenia webovych stranok na pozitivne a negativne apely

Kladny postoj respondenta k ovplyvitovaniu ozna¢ujeme v nasledovnej tabul’ke ¢islovkou 1,
k odmietavému postoju je priradena hodnota 0. Nasledne s postoje prirovnané k pomeru

pozitivnych a negativnych hodnoteni v predchadzajucej tabul’ke:

Traja respondenti kvoli svojim moralnym zésadam tplne odmietaju ovplyviiovanie

v copywritingu. U dvoch prevazuju negativne hodnotenia stranok nad pozitivnymi, posledny

Respondent Posvtoj k _ Pozitl'vne. Negativnfa

ovplyviiovaniu hodnotenie hodnotenie
R1 1 16 7
R2 0 4 12
R3 1 29 17
R4 1 16 8
R5 1 12 3
R6 1 20 11
R7 0 13 6
R8 1 10 9
R9 1 19 9
R10 1 5 3
RI11 1 15 5
R12 1 12 8
R13 0 6 7

Tab. 3. Suvislost medzi kritikou persudzie a kritikou v hodnoteni

webovych stranok; kriticky postoj = 0, pozitivny postoj = 1
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hodnoti znacky prevazne kladne. Kladné odpovede zaznamenavame aj u 100 % ostatnych
respondentov, ktori persudziu v reklame akceptuju. Mozno u nich predpokladat’ pozitivne
postoje aj voc¢i reklamnym textom inych znaciek, resp. textami s prvkami persudzie sa
dokazu inspirovat. Nakol'ko ale ide o priliS mali vzorku populacie, korelacia nie je
jednoznacna a vysledky nemozno zovSeobecnit’. Subjektivnu kritiku v odpovediach vSak
mozno vylucit, nakolko kategdrie boli formulované na zéklade opakujucich sa prvkov
v minimalne dvoch réznych odpovediach. Mozno teda dedukovat’, ze respondenti volili

profesionalnu a objektivnu formu hodnotenia.

Aktudlny stav copywritingu analyzovanych znaciek ilustrujeme pomocou celkového suctu
pozitivnych a kritizovanych prvkov v nasledovnom grafe. Z neho vyplyva, Ze aj ked’ ziadna
zo znaciek nema dokonalo presvedCivy copywriting, najva¢simi nedostatkami trpi znacka
Klenoty Aurum, u ktorej najviac prekaza vykanie s vel'kym pismenom, v§eobecnost’ textov,

pocetné imperativy, ktorymi znacka vyvija cite'ny tlak na sentiment.

Na opacnej strane stupnice dominuje kvalitou copywritingu nad ostatnymi klenotnictvo
Miku§ Diamonds, mdze tak slazit' ako inSpirdcia pre iné Sperkové e-shopy. NajcastejSie
vyzdvihovanymi prvkami v ich komunikdcii st minimalizmus, konkrétnost’ a originalita

textov, pribeh a prezentacia postavena na doveryhodnosti.

60 W MNegativhe
B Pozitivhe

Klenaty Mikus Eppi Lovely 200T SAShE
Aurum Diamonds

Obr. 12. Kvalita copywritingu webovych stranok z hladiska

presvedcivych prvkov
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6.4 Zhrnutie prieskumu

Po porovnani vysledkov individualnych hibkovych rozhovorov a komparativnej analyzy
slovenskych znaciek sme zistili, Ze copywriting o Sperkoch pozna a pouziva persuazivne
prvky, no nie vo vSetkych pripadoch ide o ich primerané pouzitie. Apel na doveru je
klicovou emociou, pritomnou v akejkol'vek webovej prezentacii Sperkov, no ak
komunikacia neodhadne spravnu mieru presviedCania, Citatel’ natlak rozozna a odmietne.
Nedostatkom je nielen prili§ silny apel ale aj pocetna frekvencia apelov. Pre vhodné
umiestnenie motivacnych prvkov je ddlezité zohl'adnit’ obsah, formu, aj rozsah textu ako

jeden celok. Casto pouzivané apely v internetovom predaji $perkov si:

- Informacné apely: vecné a dostatocné praktické informdcie, recenzie, strucny popis
produktov, zaujimavé blogové clanky, apel na kvalitu, benefity ndkupu, pocetné
a prehladné CTA prvky.

- Emociondlne apely: silné pozitivne emocie, obrazotvornost, pribeh, emotivny
slogan, familiarita komunikdcie, apel na hodnoty, luxus, krdsu, doveru, titulky

stimulujuce zvedavost, trendovost a estetika.

Nakol’ko vysledky komparacie a kvalitativnych rozhovorov sa v mnohom zhoduji a mozno
zohl'adnit’ aj pozitivny dojem autorky prieskumu, hodnotime, Ze copywriteri zaujali
k hodnoteniu objektivny profesiondlny pristup. Odpovede poskytli evidenciu o prehl'ade
copywriterov v psychologii reklamy. Poznatky o psycholdgii reklamy ziskavaji okrem
naucnej literatliry aj z magazinov a odbornych ¢lankov s ndvodmi na lepSie pisanie.
Vzdelanie a skusenosti st efektivnymi nastrojmi pre objektivne hodnotenie kvality
copywritingu inych autorov a determinujt aj moralne postoje copywriterov vo¢i manipulacii
v reklame. Skuseni copywriteri chdpu, Ze ovplyviiovanie je reklame prirodzené. Zaroven
maju dostatocné poznatky a praxou overené postupy, vdaka ktorym ich tvorba zostava iba
motivaciou. Naopak, textari bez praxe sa pre nedostatok skusenosti uchyl'uji k manipulacii

viac neZ skuseni copywriteri, ¢im trpi ich svedomie aj kvalita copywritingu.

S tym suvisi potreba naucit sa ovplyviiovat’ pozitivne a eticky. Copywriter musi vzdy
kriticky premyslat’ nad vlastnou tvorbou a aktivne sa vyhybat’ nekalym praktikdm, ¢iZe aj
nadmernému pouzitiu superlativov, prazdnych sl'ubov a malych pismen na obaloch ¢i
v reklamnych spotoch. Zaroveil je nevyhnutné vyhnut sa zavadzaniu zdkaznika, klamaniu
a uvadzaniu neoveriteI'nych informacii. Hranica medzi ovplyvilovanim a manipulaciou je

vel'mi tenka. Je len na rozhodnuti konkrétneho copywritera, na ktorej strane hranice zotrva.
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Prieskum splnil stanovené ciele, pretoze pomohol determinovat’ vyznam ovplyviiovania
v sucasnej reklamnej praxi, moralne postoje a dopad ovplyviiovania na profesionalitu
copywriterov. Zaroven potvrdil, Ze copywriteri maju zdujem o vzdelanie v psychologii
reklamy a pomohol ilustrovat’ presvedCivy potencial popularnych slovenskych e-shopov

o Sperkoch. Tym priniesol odpovede na formulované vyskumné otazky.

6.5 QOdpovede na vyskumné otazky
1. Formalna stranka textov presviedca rovnako alebo viac nez obsahova cast.

Na vizualnej stranke zavisi prvy aj celkovy dojem uzivatel'a, originalita v Stylistike zas
pritiahne audrzi pozornost’ Citatela. Forma vSak sama o sebe nepresviedca. Prehladne
Struktirovany zaujimavy text, ktorému ale chyba informacna hodnota, produkt ani sluzbu
nepredd, pretoze Citatelovi neposkytne vSetky dolezité informdcie potrebné k ndkupu.
A naopak, zle Citatel'ny vSeobecny text zaujme len malé percento Citatel'ov, ktorych predom
neodradil zhorSeny komfort ¢itania alebo jazykova neoriginalita. Z toho vyplyva, ze
obsahova naplil a splnenie formélnych podmienok st nativnou stcastou jedného celku

a stojac oddelene majii minimalnu schopnost’ niekoho presvedcit’.
2. Aké su ucinné prvky textov o Sperkoch?

V nadvéznosti na predosli vyskumnt otazku mozno prvky reklamného textu pokladat’ za
ucinné z obsahového a formalneho hl'adiska. Tieto prvky mdézeme dalej klasifikovat’ ako

informacné / raciondlne apely a emocionélne apely.

Medzi funkéné raciondlne apely zarad’'ujeme dostatok praktickych informécii a call-to-
action prvkov, vystizny a presved¢ivy popis produktov, benefity ndkupu. Cim vyssie je
v texte zastipenie raciondlnych atributov, ktoré navyse prezentuju Specifickti konkurenénti

vyhodu, tym l'ahSie sa zdkaznik rozhodne o ndkupe.

V prezentacii luxusného tovaru okrem vyhodnej ceny a konkurenc¢nej vyhody presviedca aj
silny apel na pozitivne emocie. Spomedzi emociondlnych apelov by sa znacky mali ststredit’
hlavne na doveru, hodnoty, luxus, krasu, kvalitu a trendovost’ a komunikovat’ so zdkaznikom
pomocou priatel'ského jazyka. Samozrejmostou je aj originalita, ktora je potrebné
koncentrovat’ hlavne v sloganoch, titulkoch, popisoch produktov, ale rovnako aj v témach
blogovych ¢lankov v ramci obsahového marketingu. Dalsie &asto vyuZivané apely

emocionalneho charakteru st obrazotvornost’ a pribeh. Do obsahu je vhodné nenutenym
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spdsobom zakomponovat aj recenzie spokojnych zakaznikov a svedectvo autority, inymi

slovami citaciu doveryhodného odbornika alebo znameho ¢loveka.
3. Aky je vSeobecna uroven presvedcivosti v copywritingu o sperkoch?

Urcit’ vSeobecnu uroven presvedcivosti v copywritingu je dolezité preto, aby sme mohli
predvidat’ potencidlny prinos planovaného manualu. Porovnanim webovych stranok sme
zistili, ze vSetky zastupené znacky z odvetvia Sperkov do urcitej miery vyuzivaju metody na
presvedCenie zékaznika. Uroven persudzie v textoch jednotlivych znadiek sa viak meni
v savislosti s obsahovymi a formalnymi atributmi textu. U znaciek, ktoré nespinaju
kvalitativne poziadavky z hladiska zastipenia praktickych informadcii, pripadne trpia
formalnymi alebo Stylistickymi nedostatkami, u tych je uroven presvedcivosti nizsia, obcas
modze byt vnimand kontraproduktivne az negativne. Naopak, u znaliek s estetickym
vizuadlnym spracovanim a origindlnymi textami aj uroven presvedcivosti rastie. Pouzité
metddy persuazie st prevazne pozitivne ladené a znacky sa vSeobecne vyhybaju negativnym

emociam, asociacii so strachom ¢i manipuldcii.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 MANUAL PRESVEDCIVEHO PiSANIA

V projektovej Casti diplomovej prace uvadzame manual internetového copywritingu so
zameranim na e-shopy. Nasledovné rady st urCené zacinajucim a menej skusenym
copywriterom, ktori chct rozsirit’ svoje vedomosti v copywritingu alebo hl'adaju prakticky

navod na tvorbu uc¢innejSich reklamnych textov.

Manual vznikol, aby rozsiril prili§ vSeobecné rady z internetovych ¢lankov o hlbsie odborné
poznatky psychologov, behavioralnych ekondmov, marketérov a profesionalnych
copywriterov. Jednotlivé zasady dopitame o ukazky, ktorymi chceme &itatelom ilustrovat’
efekt opisovanych motivaénych technik. Ulohou praktickych cviteni je moznost’ vyskusat
si pouzitie tychto zasad v praxi a podniknit’ tak okamzité¢ aktivne kroky k zlepSeniu

zrucnosti.

7.1 Uvod

Manudl presvedCivého pisania sme pripravili s cielom naucit’ copywriterov, ako lepSie
pochopit’ svojho zakaznika. Spoznavanie cielového publika nie je len o zbere
demografickych tudajov a analyze ndkupného spravania. Je aj o dokladnom S§tadiu tazob

a priani potencialnych zédkaznikov a pochopeni ich problémov a starosti.

Reklamné texty, ktoré len opisuju vlastnosti produktu a vyhody ndkupu, méZzu byt kvalitnym
copywritingom, avSak oberaju sa o moZnost' byt aj ufinnym copywritingom. Zatial' co
kvalita savisi predovSetkym so schopnostou textdra pisat gramaticky spravne,
presvedcivost’ je schopnost’ ndjst” slova, ktoré vyvolaji v zdkaznikovi silné emdcie. Spojte

kvalitu a presvedcivost’ do jedného celku a zacnete pisat’ efektivne.

7.2 Ako pisat’ presvedcivo?

Ktoré slova najlepsie presvedcia? A kde je sprdvna miera motivacie v copywritingu? Ked’
nepouzijeme ziadne emocie, textom nezaujmeme. Ked pouzijeme osvedceny slovnik
konkurencie, textom sa vyznamne neodliSime. Ked rdzne motivacné apely v texte

prekombinujeme, Citatel’ si natlak v§imne a stiahne sa, ohradi a napokon odide.

Nasledujiice odstavce ponukaju sthrn menej znamych psychologickych technik aj

vSeobecne platnych rad, ako pisat’ presvedc¢ivo. Niektoré mozno pouzivat neobmedzene,
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s inymi odportic¢ame Setrit’. Zakladnym heslom, ktorym by sme sa pri pisani mali riadit’, totiz

je, ze vSetkého vel'a Skodi. Aj presvied¢ania.

7.3 Presvied¢ajte jazykom

Pribeh a prijemné emocie su opakujicim sa konceptom v d’alSich riadkoch, pretoze su
najsilnej$imi motiva¢nymi apelmi vobec. Mo6ze na nich stat’ celd prezentacia znacky, mézu
byt vyuzité vyluéne pri popisoch kategorii alebo produktov, ale v zasade patria do kazdého

textu o Sperkoch.

7.3.1 Oslovujte citatelov v druhej osobe

Niekedy, ked’ piSete o nieCom, od coho chcete Citatel'a diStancovat, ma svoje opodstatnene
pisat’ v tretej osobe. Ale ked’ chcete svojim textom oslovit, mali by ste adresovat’ priamo,
v druhej osobe, vy alebo ty. Spravne zvolenym tonom presvedcCite Citatela, ze hovorite

priamo k nemu a vtiahnete ho do deja.

Ale pozor, vyhybajte sa formalnemu vykaniu a oslovujte v komunikécii konzistentne.
Vykanie s velkym zaciatoénym pismenom odputava pozornost’ od toho ddlezitého a je
vhodné len vo formalnej alebo personalnej komunikacii, kde oslovujete konkrétneho

zakaznika, ako napriklad v newslettri.

AZ ju konecne poZiadate o ruku
@ ona vam povie dno.

Obr. 13. Priklad: Oslovenie v druhej osobe

7.3.2 Poznajte 6 najsilnejSich apelov

Ak nieco funguje v praxi dokonale, nie je dovod menit’ to. Preto sa nasledujuce apely
neprestavaji objavovat’ na etiketach v obchodoch i v internetovom copywritingu. Vnimate,
ako apelujil na raciondlnu aj emocionalnu stranku osobnosti? Ich presvedcivost’ overili aj

pocetné spotrebitel’ské testy.
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1. Novinka - Ak je nieco nové, l'udia predpokladaju, ze to musi byt aj lepSie, krajsie,
vonavejsie, vykonnejsie, chutnejSie a kvalitnejSie.

2. Garancia - Dovera je aj to, ked’ I'udi uistite, ze mozu produkt vratit’, ak s nim nebuda
spokojni.

3. Zadarmo - Dar¢ekmi, vzorkami, hoci aj dopravou zdarma budujete doveru
a vyvolavate v zdkaznikoch pocit zaviazanosti za vasu zdanlivl Stedrost’.

4. Jednoducho - Zaructe, Ze u vas zdkaznik vzdy nakupi bez stresu a bez vypliiovania
zbytocnych policok a odmeni vas svojou vernost'ou.

5. USetrite - Apel na Setrenie oslovi takmer kazdého bez ohladu na to, ¢i ide
o kazdodenny alebo luxusny tovar. A ti, ¢o Setrit’ nemusia, nie su cielovou skupinou
vyhodnych zliav.

6. Objavte - Cudia cheu zasytit' zvedavost, odhalit’ tajomstvo, najst’ poklad, presvedcit’

sa 0 nie¢om na vlastné o¢i.

Pokial svoj zdsnubny
prstienok zakupite u nds,
garantujeme vdam, Ze ziskate
ti najlepsiu moZnu kvalitu.

Obr. 14. Priklad: Apel na garanciu

Cvicenie: Pokuste sa z hore uvedenych motivacnych slov vytvorit 3 dvojice obzvlast

presvedcivych apelov.

7.3.3 Snaite sa podobat’ zikaznikovi

Obl'ibenost’ sa v marketingu dosahuje darcekmi, narodeninovymi zlavami a extra
vyhodami. V samotnom copywritingu je mozné vyuzit lichotenie a familidrny jazyk.
Niektoré znacky volia tykanie ako znak familidrnosti v rdmci marketingu produktov pre

mladych, u luxusnych znaciek je to skor neziaduce.

Princip oblibenosti budujte aj na podobnosti s cielovym zakaznikom. Obl'ibenost’ zvysuju

recenzie spokojnych zakaznikov, ale aj vyobrazenie predajcov ako tplne obycajnych l'udi,
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podané l'udsky a emotivne. Vyuzite podobnost’ aj v spojeni s konkrétnymi produktami -
opiste Sperk tak, ako by ste opisovali tuzby zdkaznicky. VSetko o vnutornych procesoch
zistite, ked’ si vytvorite marketingovll personu z vaSej idealnej klientky a za¢nete premyslat’

o0 jej konkrétnych tazbach a hodnotéch.

Obr. 15. Priklad: Pozitivna recenzia

7.3.4 Upozornite na kvalitu zna¢ky odporucanim

Webové stranky, zalozené na odportcaniach odbornikov, influencerov a celebrit, sa opieraju
o princip autority. U¢inne apeluju na Citatel'ov, ktori tizia podobat’ sa na objekt ich zaujmu,
alebo ktori s nerozhodni. Zékaznik skor veri svedectvu vaZenej autority nez marketérovi,

preto tieto recenzie zlepSuju predstavu o kvalite znacky.

Ak ide o zndmu znacku Sperkov, presvedcia ndzory influencerov a znamych l'udi zo
Soubiznisu, ktori nosia danu znacku. Pokial’ ide o znacku ru¢ne vyrabanych Sperkov, dobre
funguje svedectvo riaditel'a alebo majstrov z vyrobnej dielne. Citacie z rozhovorov moZete
uviest’ na uvodnej stranke alebo ako titulky blogovych ¢lankov. Zaujme aj to, ak prizvete

influencerov spolupracovat na priprave obsahu a publikujete ich recenzie a navody.

Obr. 16. Prikiad: Citat odbornika
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7.3.5 Myslite o produkte ¢i sluzbe v novych suvislostiach

N4gjst’ pre produkt ¢i sluzbu novy koncept je jednou z metodd kreativneho myslenia. Na
zaklade podobnosti vytvorte asociaciu na prijemné momenty. Najmd pri produktovych
popisoch nie je nutné uvadzat len strohé informdacie o materidloch a technickych

vlastnostiach produktov, tu je prave priestor pre originalitu a emdcie.

Ako koncept pre myslenie v novych suvislostiach o ddmskych $perkoch sa ponuka napriklad
navsteva wellness centra, pecenie podl'a receptu, pozorovanie hviezd ¢i stvarnenie hviezdnej
ulohy vo filme. V pripade panskych doplnkov a hodiniek méze byt zaujimavym konceptom

napriklad navsteva fitnescentra, hudobny koncert, lov a podobne.

Pozbierali sme nehu ruZovych perdl,
pridali stipku diamantového ligotu a
spojenim magickej zmesi stvorili
prsterfi pre tie najvdésie romanticky.

Obr. 17. Priklad: Kreativny koncept

7.3.6 Okrem Setrenia apelujte aj na pridani hodnotu

Vo svete Sperkov, zakaznik na web prichddza s jasnym cielom - nakupit’ emoécie. Cudia
nakupuji Sperky hlavne s vidinou dlhodobého uzitku, pridanej hodnoty osobného C¢i
rodinného charakteru, pricom vidina uSetrenych peniazi je druhorada. Racionalne apely preto
pokojne potlacte do izadia (nevynechajte ich ale uplne, pretoze aj informécie o vybruse
a poCte karatoch maju svoj vyznam) a zacnite predavat’ harméniu v rodine a energiu, ktort

vyZzaruje Sperkom obdarovana Zena.

Aj slova ako akcia a zlava sa daju jednoducho zaobalit’ do emécie. Ak Citatelovi pomdzete
uvedomit’ si, ¢o si za uSetrent sumu moéze dopriat’, akoby ste ponukali dve vyhody v jednom
baleni a budujete si tak doveru. Pomenujte ti pridanu vyhodu, ktorti zakaznikovi ponukate.
Moze ist o romanticky vikend v horach, svadobné fotenie vo fotoStudiu aj neobycajnu

romantickt veceru.
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Obr. 18. Priklad: Apel na pridanu hodnotu

7.3.7 Precit'te s CitatePom trapenie, potom ponuknite rieSenie

Bezprostredna argumentacia o skvelych vlastnostiach produktov hned” v uvode médze
potencidlneho zékaznika odohnat. Voc¢i priamym predajnym argumentom automaticky
zareaguje reaktanciou, Cize obranou (Vysekalova, 2012). Uved’te pre zmenu tym, Ze

upozornite na problém a nasledne pontknete argumenty na jeho rieSenie.

Tato motivacnd metdda vyuziva empatiu, no aby ste v nej uspeli, musite na chvil'u zabudnat’
vSetko, €o viete o pozitivnych asociaciach. V uvode je nutné nielen upozornit’ na problémy,
musite stupniovat’ frustraciu z nich. Doprajte Citatel'ovi €as uplne sa vzit’ do situdcie, o ktorej

pisete. Nasledne ponuknite vychodisko z trapenia v podobe vasSho produktu ¢i sluzby.

Obr. 19. Priklad: Probléem — riesenie

7.3.8 Prezrad’te ¢itatel’ovi dovody

Zaujimavou taktikou v presviedCani je zdovodnenie pomocou spojky pretoze. Vzdy, ked’
svoj predajny argument doplnite o dovod, mozgu recipienta tym usSetrite jeden krok pri
spracovani informdcie, ukazete mu totiz suvislost, ktoru by inak musel sam najst’

a vyhodnotit. Argumentéciou taktiez upevnite doveru Citatel'a vo vase slova. Funguje to so
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starostlivo pripravenym, ale aj s takmer iraciondlnym argumentom, typu: Mohla by som sa

predbehnut, pretoze sa ponahlam? (Slovak, 2018).

Obr. 20. Priklad: Uvedenie dovodu

7.3.9 Pomenujte publikum podstatnym menom

Princip spolocenskej platnosti hovori, Ze I'udia odjakziva tizia patrit’ do skupiny, preto budu
robit’ to, o robia ini v danom spolocenstve. Tym, Ze pomenujete svojich Citatel'ov
kolektivnym podstatnym menom, pomozete im zaradit' sa a dosiahnete, Ze sa zacnu
identifikovat’ s ostatnymi 'ud’'mi v kolektive. Za¢nt tiez preberat’ v§eobecne platné postoje

a navyky, kopirovat’ spravanie v skupine i nakupovat’ rovnaké produkty.

Obr. 21. Priklad: Kolektivne podstatné meno

7.3.10 VyuZzite silu obrazotvornosti

Metafory a asocidcie pretvaraju slova na obrazy a tym zl'ahcuju pochopenie abstraktnych
slov, pod ktorymi si inak nevieme predstavit’ ni¢ konkrétne, ako napriklad bezpecnost,
kvalita, garancia, vynimocnost. Navyse, pamit’ a fantdzia Citatela kresli vlastné autentické
obrazy, s ktorymi sa viazu silné osobné emocie. Z toho vyplyva, ze ¢im silnejSi mentalny

obraz metaforou vyvolate, tym vacsiu doveru v zakaznikovi vzbudite.
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Obrazotvornost a pozitivne emocie pisanie obohacuju, Citatel sa vSak musi vediet
s pribehom stotoznit’. Preto je lepSie Setrit’ beletrizovanymi spojeniami, pripadne uplne sa
vyhnut’ patosu. Pokial ide o vysoké vydavky, I'udia sa nechct rozhodovat’ na zaklade emdcii,
chcll pocuvat’ racionalnu cast’ mozgu. Preto v copywritingu orientovanom na predaj

luxusnych produktov jedna kreativna metafora pdsobi lepSie nez kvetnaty jazyk.

Obr. 22. Priklad: Apel na obrazotvornost

7.3.11 Zdoraznite slobodu rozhodnutia

Doraz na autondémiu v rozhodovani je jednoduchym a pritom uU¢innym ndstrojom
presvied€ania v copywritingu. Mnohi si vytvaraji predsudky voci reklame prave kvoli
presvedceniu, ze reklama manipuluje a obmedzuje ich slobodu vol'by. No ak zakaznikom na
rovinu poviete, Ze u vas maji volnost’ v rozhodovani, spustia svoju obranu a podvedome

prijm komunikované marketingové posolstvo.

Staci len pouzit’ slova rozhodnutie je na vas alebo madte pravo zvolit' si sam. Nielenze tym
copywriting ziska va¢siu doveryhodnost, dokonca vyvola v zakaznikoch silnu tuzbu

reagovat’ na vyzvu do akcie (Kolenda, 2011).

Obr. 23. Priklad: Doraz na slobodu rozhodnutia
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7.3.12 Titulkami apelujte na zvedavost’

Blogovy titulok by mal vystizne zhrnit' o Com je obsah a zaroven by mal byt vypovednu
hodnotu aj samostatne. Jemna provokacia aj cudzie slova dobre apeluji na zvedavost’
Citatel'a a jeho vrodenu tizbu objavovat. Je vSak viacero overenych spdsobov, ako titulkom

zaujat’. Povedzte to napriklad...

1. Otédzkou - Spravne Stylizovanou otdzkou dokazete vytvorit’ informa¢nii medzeru,
ktora citatelom nedéd spat. A v tizbe najst’ odpovede, otvoria vas clanok alebo

stranku.

2. Cislovkou - Cisla a zoznamy su pre mozog likadlom, pretoZze sPubujii Iahku

orientaciu a obsahu davaju logiku.

3. Navodom - Navod'te ¢itatelom predstavu odmeny alebo benefitu. V ¢lanku ich

potom bud’ naucte, ako niec¢o vytvorit’ alebo ich inSpirujte nie¢im novym.

4. Priamou recou - Prineste autentické rozhovory ¢i zékulisné pikosky. Rozhovory zo

zasady sprevadza pribeh a emocie a tie I'udi oslovuju.

7.4 Presvied¢ajte formou

Obsah a forma st neoddelite'nou sti¢ast'ou jedného celku. Klast’ doraz len na jeden z tychto
atribitov znamend znizit' celkovy presvedCivy potencidl reklamného textu. Krasny
a zaujimavy obsah bez zvladnutej formalnej Casti uptta len par Citatelov. Azda len tych,
ktorych neodradi ani zly prvy dojem, ani zhorSeny komfort ¢itania uz v ivodnych riadkoch.

Vedzte, ze dojem mdze byt’ klI'i¢ovou emaciou, ktora vas text preda.

7.4.1 Naucte sa ovladat’ rytmiku

Rytmus v sloven¢ine vznikd pravidelnym striedanim prizvuénych a neprizvucnych, dlhych
a kratkych slabik. Skvele s nim pracuji najma slogany. Text, ktory je rytmicky, ludskému
uchu lepsie znie, je l'ubozvucny, dynamicky, ma spravnu gradaciu a preto sa i I'ahSie paméta.

Ked’ si skusite precitat’ text nahlas, najskor odhalite pripadné chyby v rytmike.

Cvicenie: Pokuste sa zloZit' haiku bdsen, v ktorej pouzijete vami zvolenu formu slova: zlato.
Basen haiku ma zdsadne 17 slabik v troch versoch po 5-7-5 slabik, pricom rym nie je
dolezity. Prednost’ ma pribeh a emocia. je vernym opisom elementov a javov v prirode.

Porozmyslajte, ktorého titulkom bude vami zloZzena haiku baser.
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7.4.2 Vlozte do titulkov zachytné body

Zachytnymi bodmi myslime ¢isla, diakritické znamienka na konci viet alebo ivodzovky
priamej reci. Stretdvame sa s nimi pomerne ¢asto. Spopularizoval ich obsahovy marketing,
na kazdom blogu mozno dnes najst’” aspon 7 skvelych tipov... PreCo to v praxi tak dobre
funguje? Pretoze mozog hl'ada v texte logiku. A o¢i zas €osi, ¢oho by sa zachytili. Vd’aka
¢islam vie citatel’ odhadnut’, aky dlhy bude text, ¢im skon¢i a mdze aj l'ahsSie preskocit, ¢o

ho nezaujima.

7.4.3 Clanky piste $tylom obritenej pyramidy

Osvojte si pisat’ stylom obratenej pyramidy, ktory je zalozeny na jednoduchom principe, Ze
dolezité informacie poviete v ivodnych riadkoch a tie menej dolezité si nechate na zaver.
Tak spravu predate aj Citatel'ovi, ktory sa rozhodne odist’ v polovici ¢lanku, aj takému, ktory
vas ¢lanok len skenuje ocami. VSetky prijaté informacie sa tiez Casom z paméte vytracaju,

najdlhsie si v§ak pamétame to, ¢o sme citali ako prvé (Kolenda, 2017).

7.4.4 Tvorte tri az patriadkové odstavce

Netreba to brat’ ako obmedzenie, skor ako pomocku, ktora véas nauci pisat’ strucne a vystizne.
Dnes najviac obsahu c¢itame na mobilnych obrazovkach s priemernou Sestpalcovou
uhloprieckou, ktoré pohodlne zobrazia len 3 az 5 riadkovy odstavec. Presne tol’ko teda musi

stacit’ na popis ucelenej myslienky, benefitu alebo minipribehu.

Cvicenie: Otestujte sa, ako strucne dokazete tvorit. Vymyslite pribeh na 6 slov, podla
predlohy od Hemingwaya: Na predaj. Detské topanocky. Nikdy nenosené. (z angl.: ,, For
sale. Baby shoes. Never worn.“) Hrajte sa s pozitivnymi emociami, ako vdacnost, tuzba.

radost a pod.

7.4.5 Navigujte v textoch cez kognitivne a vizualne kotvy

Plynulost’ v texte sa niekedy straca na tkor vyratuvania benefitov produktu ¢i hromadenia
imperativov. Je to pochopitel'né, copywriteri chcu byt strucni, no zarovei nechcu vynechat’
ni¢ dolezité. Skvelou pomockou, ktora doda logiku a presvedCivost’ textom s kognitivne
kotvy, pomocou slovi¢ok preto, takze, a tak. Ked'ze Casova postupnost’ je typickad pre

pribehy, text sa bude citat’ prirodzene;jsie.
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Taktiez byva zvykom, ze Citatelia obsah na webe len skenuju. Pravdepodobne to robite tiez.
Zastavite sa len na tu¢nych pismenach, inokedy rolujete stranku uplne nadol, aby ste zistili,
kolko este zostava do konca. Cas je vzacny a preto ak chcete, aby ¢itatel’ skenoval v ¢lanku
I'ahsSie, mali by ste ho navigovat’ cez vizualne kotvy. Idealnou navigaciou je formatovanie
cez podnadpisy, kratke odseky, odrazky, Ciselné zoznamy, tu¢né pismo a roézne iné formy

dorazu.

7.4.6 QOdliste dolezité jednym typom zvyraznenia

V sucasnosti st hlavne v blogovych titulkoch obl'ibené vyrazné kapitalky, ktoré dobre
pritahuji pozornost, avsak zbyto¢ne na Citatel'a kricia a tak kazia celkovy dobry dojem.
Titulky, ako aj benefity a d6lezité informacie mozete zvyraznit’ tuénym typom pisma alebo
kurzivou. Na hypertextové odkazy zas dobre upozornite kontrastnou farbou alebo
podciarknutim. Kombinacia akcentov mozno lepsie pritiahne citatelovu pozornost, no
ihned’ prezradi vas marketingovy zamer. Aj zvyrazneny text by mal pdsobit’ nevtieravo,

nenasilne, nevyvijat’ natlak, radsej sa prirodzene ponukat’.
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ZAVER

Zavery z niektorych v minulosti realizovanych vyskumov tvrdia, Ze copywriting
v internetovom predaji nehrd vobec ziadnu rolu. Vraj presvied¢a vylucne vyhodnd cena
alebo konkuren¢na vyhoda znacky. Dané vyskumy vSak analyzuju vyznam copywritingu
z pohl'adu koncového recipienta reklamy, o ktorom je zname, Ze mé tendenciu spitne
racionalizovat kazdé¢ emociondlne rozhodnutie. MoZno preto predpokladat’ znacnt
subjektivitu v nazoroch respondentov v danych vyskumoch. Podobné tvrdenia mo6zu navyse
diskriminovat’ vyznam copywriterskej profesie. Text vSak svoj vyznam ma. Na jeho
autenticite zalezi hlavne internetovym vyhladdvacom, no ak je pisany putavo, dokaze
v 'ud'och stimulovat’ prijemné pocity a tak pozitivne ovplyvnit' nakupné rozhodovanie.
Kedze uéinok copywritingu Citatelia popieraji a reklamu vo vSeobecnosti odmietaju, je
potrebné pokusit’ sa presved¢it’ ich vSetkymi dostupnymi spdsobmi, teda aj pomocou

psychologie.

V diplomovej praci sme skiimali ndzory na efektivitu copywritingu z novej perspektivy —
nie z pohl'adu prijemcov obsahu, ale z pohl'adu jeho tvorcov. Jednym z ciel'ov prieskumu
bolo vyvratit vSeobecny predsudok, ktory o reklame existuje ato ze reklama l'ud'mi
manipuluje a preto jej nemozno ddoverovat. Celkom logicky néas preto zaujimali postoje
copywriterov vo¢i manipuldcii a etike reklamy. V odpovediach sme sa stretli s absolutnym
odmietnutim manipuldcie, pretoze je v rozpore s etickymi hodnotami copywriterov. Potvrdili
sme si, ze manipulacia je v reklame vynimo¢na. Pokial’ ide o ovplyviiovanie, situacia je
uplne ind. Vplyv totiz vidcSina copywriterov poklada za hlavny atribat reklamnej
komunikacie, inak povedané, je zdkladnym pracovnym nastrojom textara. V ramci
ovplyviiovania je viak dolezité vediet’ odhadnit spravnu mieru vplyvu. Uginok reklamného

textu totiz vyrazne znizuje, ak si Citatel’ vplyv uvedomi.

Rozvinit' zrucnosti pisat’ ucinné texty, chce pomoct manual presvedcivého pisania,
Specialne navrhnuty pre potreby internetového predaja Sperkov. Uvadzame v niom 18
praktickych odporacani, ako zmenit' jazyk a formu vyjadrovania tak, aby reklamny text
spravne apeloval na emocie Citatel'a. Prinosom manudlu je moZnost’ praktickej aplikacie
odporucani v tvorbe textov pre realnych klientov a preto sa realizovany prieskum da
pokladat’ aj za analyzu konkurencného copywritingu v oblasti Sperkov. Prinosom prace je
taktieZ osobny presah, pretoZe autorka pracuje ako copywriterka, ktora sa snazi vzdelavat

v psychologii reklamy a toto nadsenie zdielat’ vo svojej kazdodennej praci.
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V zavere teda praca potvrdila, Ze persuazivne texty neprekracuji hranice etiky, naopak
zvysuju efektivitu reklamnej komunikacie a dokonca maju potencial zvysit’ predaje, pretoze
podvedome pozitivne poOsobia na rozhodovanie zakaznika. Testovanie efektivity
formulovanych odporacani v praxi si ale vyzaduje dlhodobejSie monitorovanie
navstevnosti, ¢itavosti, mieru priamych i nepriamych konverzii zo strdnok s presved¢ivymi
popismi a taktiez porovnanie dat pred a po Uprave textov. Ako ziskat’ konkrétne data
o efektivite odporacani moze byt nametom pre d’alsi vyskum, ktory ale presahuje ramec

tejto diplomove;j prace.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CTA  Call-to-Action — vyzva do akcie.

GIA Gemological Institute of America — Americky geologicky institat.
PR Public Relations — vzt'ahy s verejnostou.

SEO  Search Engine Optimization — optimalizacia vyhl'addvania.

WOM Word of Mouth Marketing — Gstne Sirenie informdcii o znacke.
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ZOZNAM PRILOH

PI Scenar hibkového rozhovoru.



PRILOHA P I: SCENAR HLLBKOVEHO ROZHOVORU.
ZAKLADNE DEMOGRAFICKE UDAJE
Pohlavie:

- Muz

- Zena
Dizka praxe:

- Menej nez 1 rok
- 1—-2roky
- 2-5rokov

- Viac nez 5 rokov

VYZNAM A VNIMANIE PERSUAZIE

Ktoré prvky podla vés robia reklamny text zaujimavym a kvalitnym?

Emocia Garancia Cinné slovesa
Asociacia Prvy Rytmus jazyka
Cislo Pribehovost’ Imperativ, zvolanie
Rec¢nicka otazka Vtip, humor Moznost’ vyberu
Zvedavost’ Strach Clenenie textu
Originalita Erotika Kratke vety
Slovné hracky Odovodnenie Vizuélne kotvy
Metafory Beletrizované spojenia Podnadpisy
Oslovenie Senzorické slova Zvyraznenie textu
Novinka Spojenie 3 privlastkov

Zadarmo Pozitivny ton

Aké prvky by mal obsahovat’ kvalitny reklamny text venovany moédnym doplnkom, Sperkom

a klenotom?



Poznate nejaké psychologické metddy, persuazivne techniky alebo konkrétne slovd na
ovplyvnenie zékaznika?

Vyuzivate persudziu vo vlastnej tvorbe?

ETIKA OVPLYVNOVANIA

Ako vnimate ovplyviiovanie z hl'adiska etiky?

Kde je pre vas hranica medzi presvedCovanim, ovplyviiovanim a manipulovanim?
Ako vase vlastné etické hodnoty vplyvaji na pouzitie ovplyviiovania vo vasej tvorbe?

Akt mieru ovplyvitovania pokladate za idealnu? Kolko presved¢ovacich apelov je vhodné

pouzit’ v ramci textu, prip. odseku? Preco?

PROFESIONALITA COPYWRITEROV

Prezrite si nasledovny web a rozhodnite o kvalite copywritingu. Sustred’te sa hlavne na

textovo bohaté sekcie: domovska stranka, produktové texty, o nés, blog, tla¢idla, a pod.
Co vas zaujalo a &o by ste naopak vylepsili?

Nasli ste v textoch presvedciveé prvky?

1. https://www .klenotyaurum.sk/

https://www.mikusdiamonds.sk/

https://www.sperky-a-diamanty.sk

http://www.lovely.sk/
https://www.zoot.sk/

AR i

https://www.sashe.sk/



