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ABSTRAKT

Diplomovéa praca sa zaobera internetovym copywritingom so zameranim na zlavové
portaly.

Teoreticka cCast’ je zamerand na problematiku internetového marketingu, zahfiia
najdolezitejSie poznatky z copywritingu, objastiuje rozdiely medzi beznym a internetovym
copywritingom a tiez blizsie predstavuje zlI'avové portaly.

Prakticka Cast’” zahfiia analyzy domacich aj zahrani¢nych zlavovych portdlov a vyskum.

Vysledky tejto ¢asti st podkladom pre projektovu Cast’.

Kli¢ova slova: copywriting, zl'ava, inzerat, zlavovy portal, kolektivnhe nakupovanie,

internetovy marketing, Groupon.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with internet copywriting with focus on deal-of-the-day sites.

The theoretical part is focused on the internet marketing issue and consists of the most
important knowledge in copywriting, clarifies differences between ordinary copywriting

and internet copywriting and also presents deal-of-the-day sites.

Practical part involves analyses of domestic and foreign sites and research. Results from

this part are background for the project part.

Keywords: copywriting, deal, copy, deal-of-the-day, collective bargaining, internet

marketing, Groupon.
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UvVOD

Téma zlavovych portidlov je pomerne nova abez rozsiahlych vyskumov. Ak chceme
pochopit’ kI'a¢ k uspechu na trhu zl'avovych portalov, oplati sa skimat’ viacero délezitych
oblasti. Psychologia nakupného spravania spotrebitela pri zl'avach, sila pisaného slova
v kombinacii s vyraznou zl'avou, moc socialnych médii v otazke popularity konkrétnych
zl'avovych portalov, otazka internetovych vyhl'adavacov a SEO, alebo vyskum obl'ibenosti

jednotlivych kategoérii zlavovych produktov a sluzieb, to st iba ¢asti komplexnej témy.

Ci uz patrime medzi zéastancov, alebo odporcov boomu zlavovych portdlov, jedno im
upriet nemozno — svetom spotreby otriasli na oboch stranach, ako na strane predavajucich,

tak aj na strane nakupujucich.

Zlavy s mocnym ndstrojom predajcov, rovnako ako rabaty a zrazky zcien. AvSak
v prostredi, kde st percenta zliav samozrejmostou, je potrebné ,,zatitoCit™ inymi zbranami.
Pomodze tu copywriting? Alebo sa rieSenie nachiddza inde - V silnejicom postaveni

socidlnych sieti a v osobnom (personalizovanom) vztahu so zdkaznikmi?

Vo svojej praci skimam oblast’, ktord mi je najblizSia — internetovy copywriting. Vybrala
som si ju z toho dovodu, Ze v ¢ase vyberania témy, od maja do decembra 2011 som sama
pracovala na pozicii copywriter pre zl'avovy portal slovenskej spolo¢nosti Azet.sk, a. s.
Mojim zamerom tak bolo vytvorit’ pracu, vdaka ktorej by som ziskala nové poznatky
z oblasti internetového copywritingu a ktora by priniesla redlny prospech existujucemu

projektu.

Cielom diplomovej prace bolo poukézat’ na odliSnosti medzi klasickym a internetovym
copywritingom a tieto odli$nosti vyuzit' pri tvorbe manualu ktory by bol pouzitelny pri

uspesnom prevadzkovani zl'avového portélu.
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Struktira prace je rozdelena na tri ¢asti. Teoretickd ¢ast’ ozrejmuje podstatu a doleZitost
copywritingu Vv kontexte internetového marketingu. V kapitole venovanej zlavovym

portalom sa stru¢ne venuje ich histérii a blizsie predstavuje princip, na akom funguju.

Copywritingom najvaé$ich a najznamej$ich zlavovych portalov na Slovensku, v Cesku
a v Spojenych $tatoch sa d’alej zaobera prakticka ¢ast’. Analyzy dopliiia vlastny dotaznikovy
prieskum. Zistené zavery st prevedené do vlastného manualu Vv projektovej Casti prace.
Povodnym zamerom projektu bolo vypracovat’ manual pre portal zlavy.azet.sk, patriaci do
portfolia spolocnosti Azet.sk, a.s. V priebehu pisania diplomovej prace vSak doslo
k zruSeniu zl'avového servera a jeho transformacii na zl'avovy agregator. V suvislosti s

touto zmenou je manual v projektovej Casti vSeobecne vyuZzitelny.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Histéria internetu

Slovo internet vzniklo skratenim anglického spojenia interconnected networks, teda
prepojené siete. VSeobecne sa dnes povazuje za vznik internetu vznik siete ARPANET pre
potreby amerického ministerstva obrany z roku 1969. Zmenou protokolu z NCP na TCP/IP
v roku 1983 sa internet priblizil podobe, v akej ho pozname dodnes, vratane pouzivania

jeho sucasného nazvu.

K velkému rozmachu internetu prispel v roku 1991 anglicky pocitatovy expert Timothy
Berners Lee vytvorenim sluzby World Wide Web, ktora umoznovala leps$iu komunikaciu

medzi vedcami. O dva roky neskor sa uz predstavil svetu prvy webovy prehliada¢ Mosaic.

V 90. rokoch a zaciatkom 21. storocia zaziva internet vel’ky boom, nie nadarmo sa hovori
0 nastupe internetovej doby ludstva. V roku 2010 internet vyuziva viac ako 2 miliardy
l'udi. (Kodytek, 2006, [online]).

1.2 Internet dnes

Internet zmenil spolo¢nost’ na nepoznanie — takmer vSetky potrebné informacie su takmer
kedykol'vek dostupné. Pre marketérov to znamena zvidcSenie konkurenéného priestoru —
zakaznici si vedia vmalej chvili skontrolovat ceny vybraného tovaru o réznych
dodavatel'ov, vedia si precitat’ recenzie ako na produkt tak aj na predajcu a pripadne oboje

odporucit’ d’al$im pouzivatel'om internetu.

Podr'a Blazkovej (2005) je heslom dnesnej doby zmena a hoci tieto zmeny nesposobuje iba

internet, je ich vyznamnym katalyzatorom.

Internet mozeme nazvat' aj samostatnym svetom vo svete — ma vlastni Struktaru,

hierarchiu, ndjdu sa v iom vodcovia aj nasledovatelia, trendsetteri a ve¢ni kritici.
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Scott (2010) uvazuje o webe ako o velkom meste — korporatne webstranky st ako
vykladné skrine na hlavnej ulici so svojimi naaranzovanymi vyrobkami, eBay je vypredaj
zbyto¢nosti z domacnosti (americky ,.garage sale), Amazon knihkupectvo, weby
mainstreamovych médii ako New York Times online si noviny velkomesta. Cetovacie
fora povazuje za online kaviarne a salony, pornostranky predstavuju odvratent Stvrt’ mesta

— erotické salony.

Co sa nam vsak kedysi javilo ako velka vyhoda internetu, sa zaroven &¢im d’alej tym viac
javi aj ako hrozba — to, Ze sa ktokol'vek moéze vyjadrovat k comukol'vek, moze byt

zneuzité v platenom PR na blogoch, internetovych forach a pod.

GO\ ;S[C historia internetu “

Vyhledavani

Tip: Hledat pouze visledky psané cesky. Na strance Nastaveni mizete uréit svij

Se

jazyk hledani.

Obrazky

Mapy Referaty.sk - Histéri; Interngtu hih .

¥ referaty atlz ostatne/.. /historia-internetu - PfeloZit tuto stranku

Videa 5. dec. 2005 — UZ asi neexistuje Clovek, ktory by o internete ani nepocul. Aty, o o
internete uZ poculi, tak by ich asi prekvapilo, Ze internet uZ bude oslavovat ...

Zpravy

o Internet - Wikipédia
DAkuDY skwikipedia orgiwikifinternet - PreloZit tuto stranku
Vice Internet, hovorovo net alebo siet je verejne dostupny celosvetovy systém vzajomne

prepojenych pocitacovych sieti, ktoré prenaSajii dita pomocou prepinania ...
-+ Internet Protocol - Internet cez opticky kabel - Kategdria:Iinternet - Internetoldgia
Prohledat web

Stranky pouze cesky Internet - Wikipedie
PieloZené cizojazytné cs.wikipedia.orgiwiki/internet
stranky Pfejit na Historie: Historie. Pocet internetovych uZivatelt na 100 obyvatel v letech

Vice néstrojd 1997 aZ 2007. Prvni vizi pocitacové sité nalezneme v povidce z roku ...

Pripojsa.sk | Histéria Internetu

www.pripojsa.sk/historia-internetu/ - PreloZit tuto stranku

Internet je najvacsia poditacova siet na svete, je to akdsi siet sieti. Za jej vznikom
stoji potreba americkej armady v case studenej vojny —zabezpedit'v pripade ...
Histéria internetu

www.spslevice sk/_finternet....internet/historia_i .. - PfeloZit tuto stranku
HISTORIA. Prvé uzly tvoriace internet vznikli v roku 1969 ako ARPANET, siet
wytvorena skupinou ARPA (Advanced Research Projects Agency) ministerstva ...

ZOMNFERQ QK | HietAria Intarnati ~ Infarmatika - Defaraty

Obrazok 1: Najrozsirenejsi internetovy vyhladavac sucasnosti - Google

Hoci pociatok samotného internetu modzeme datovat az do roku 1969, kedy za
financovania Ministerstva obrany Spojenych S$tatov vznikla vojenska pocitatova siet,

reklama sa na internete objavila az v roku 1994 (Janouch, 2011). Postupom casu musel
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internet prekonat’ technické obmedzenia a nevel’ky dosah na prijimatel’'ov, aby sa marketing

na internete stal masovou zalezitost’ou.

1.3 Definicia internetového marketingu

Zatial' ¢o niektori autori definuju internetovy marketing pomerne kozervativne a obsirne
ako ,.kvalitativne novu formu marketingu, ktord moéze byt charakterizovana ako riadenie
procesu uspokojovania 'udskych potrieb informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou
internetu. (Nondek, Rencova, 2000), najdu sa aj definicie, poskytujice plastickejsi obraz.
Podla Scotta (2010, s. 6 - 7) ,,marketing na webe znamena poskytovat' uzitoény obsah
presne vo chvili, ked’ to kupujuci potrebuje.” Jednosmerny rusivy marketing je prezitkom
minulosti, zatial' ¢o taziskom nového typu marketingu na webe je interakcia, informaécia,

vzdelavanie a moznost’ vyberu.

Vo vSeobecnosti sa mozeme stretnit’ s dvoma pojmami, vyuzivanymi na podobné Gcely —
internetovy a online marketing. Ich pouZitie v literatire zavisi od konkrétneho autora.
Copyblogger (Copyblogger, [online]) povaZzuje tieto pomenovania za rovnocenné a kym
niekedy pouZiva v ¢lankoch ,,online marketing” a inokedy ,,internet marketing,” hovori o

tom istom.

Na druhej strane Janouch (2011) pouziva spojenie internetovy marketing pre vsetky
marketingové aktivity na internete a online marketing na ako pojem, ktory tieto aktivity

roz$iruje o d’alSie ¢innosti cez mobilné telefony a podobné zariadenia.

1.4 Vyznam marketingu na internete

Janouch (2011, str. 19) hovori, ze ,,marketing sa vd’aka internetu zmenil.“ Plati to vsak aj
naopak - existencia vyskakovacich okien sreklamou, cielenie reklamy na uzivatelov,
dolezitost” kI'aicovych slov vo vyhladavacich algoritmoch, to je len maly nacrt veci, ktoré

sa v priebehu ¢asu pricinili o vyvoj internetu na to, ¢o pod nim pozname dnes.
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Dnes st moznosti vyuzitia internetu v marketingu velmi Siroké — kym velké firmy ho
mdzu pouzivat’ ako doplnok komunikéacie smerom k zékaznikom a na podporu celkového
imidZzu, pre mala firmu (start-up) méze byt spravny pristup k internetu spésobom, ako sa
napriek malym finanénym moznostiam dostat do povedomia zakaznikov a zmenit

fungovanie sucasného trhu.

Janouch (2011) vyzdvihuje osobny pristup, ktory vd’aka internetovému marketingu ziskava
na dolezitosti a narast ,,diferencovanej kastomizacie,” teda moznosti ¢o najdokonalejsie

prisposobit’ ponuku zakaznikovi.

Internetovy marketing podl'a neho mézeme vnimat’ ako proces, zlozeny z piatich sucasti

(Janouch, 2011, s. 21):
1. ,,Rozhodnutie — ciele, plany, zodpovednost’
2. Pridelenie zdrojov — finan¢né, I'udské, technologické

3. Realizacia — prostredie (webstranky, blogy, diskusné fora, socialne siete) a nastroje

(reklama, podpora predaja, public relations)
4. Monitorovanie a meranie

5. Analyza a zlepSovanie*

1.5 Atributy aspesného online marketingu

Copyblogger (Copyblogger, [online]) zostavil kratky zoznam vSeobecne pouzitelnych
zasad uspesného online marketingu, bez ohladu na typ komunikovanej sluzby, alebo

tovaru.

Podrla nich stoji uspech online (internetového) marketingu na tychto Styroch zékladnych

pilieroch:

e Vztahy — namiesto nahanania novych zékaznikov je lepSie rozvijat vztah
s existujucimi tym, ze budeme pre nich vytvarat' cenné prostredie, ktoré im prinasa

benefity. Namiesto tradiénych reklamnych prostriedkov su tak reklamnym médiom
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samotni zakaznici, ktori Siria ,,dobré slovo.*“ Toto zahfna reSpektovanie zdkaznikov,
absolttne sustredenic sa na ich potreby a vytvaranie kvalitne] zakaznickej

sktisenosti.

e Copywriting priamej odozvy — pouzivanie overenych a osvedéenych technik
copywritingu, vyuzivanie silnych titulkov a vytvéranie takych textov, ktoré

zakaznikovu pozornost’ strategicky posuvaju K uskuto¢neniu akcie (nakupu).

e Content marketing (Obsahovy marketing) — prindSanie kvalitného obsahu so

zameranim na predajné ciele a stratégie.

e Mat nieco hodné predaja — Ked’ze konkurencia je takmer vo vsetkych odvetviach
vel'kda, konkuren¢na vyhoda plynie aj ztoho, ¢i je produkt (sluzba), ktory

ponukame, naozaj hodny svojej ceny.
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2 ZIAVOVE PORTALY

2.1 Histodria, podstata, vyznam

Historia amerického ,,otca zl'avovych portalov, spolo¢nosti Groupon je pomerne kratka a
turbulentnd. Vznikol v novembri 2008 a prvé zlavové ponuky pontkal iba v
meste Chicago. O necelé dva roky neskor, v oktobri 2010 mal uz Groupon 35 miliéonov
registrovanych pouzivatelov na celom svete a viac ako 10 000 zamestnancov (Carlson,
2011, [online]).

Nézov spoloc¢nosti vystihuje zdkladni myslienku zl'avovych portélov — je zloZzeny zo slov
,»Group® (skupina) a ,,Coupon® (kupdn). Podstatou zl'avovych portalov je tzv. kolektivne
nakupovanie. Zl'avovy server ponikne navs§tevnikom portalu zlavu na produkt, alebo
sluzbu, no zékaznici si ju mozu uplatnit’ iba v pripade, ak sa ich nazbiera minimalny
stanoveny pocet. Okrem toho je zl'avova ponuka aktivna iba po urcity ¢as, ¢o vytvara pocit
natlaku na zdkaznikov a pobada ich neodkladat’ kipu produktu, alebo sluzby na neskor,

pretoZe by ju uZ nemuseli stihntt’.

Vyznam zlavovych pontk pre zakaznikov je jasny — spotrebitelia maji moznost’ vyskuSat’
si produkty / sluzby, ktoré by inak nevyuzili, pretoze ich mézu dostat’ za podstatne

vyhodnej$iu cenu.

Na druhej strane pre prevadzky a obchodnikov je zlavova ponuka nastrojom podpory
predaja. Napriklad restauracie zl'avovou ponukou prilakaja aj takych zakaznikov, ktori by
ju inak nenavstivili, lebo by si to nemohli dovolit, alebo si ju jednoducho doteraz
nevSimali. Zlavové kupony si na strane poskytovatelov sluzieb obl'ubili aj ubytovacie

zariadenia, ktoré mali najméd pocas poslednych rokov krizy problém obsadit’ volI'né 16zka.
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2.2 Rozdelenie zPavovych portalov a kategorie ponuk

Zlavové portdly modzeme podla ich zamerania rozdelit na Specializované

a neépecializovanél.

Specializované vznikli ako potreba diferenciacie na ¢oraz zaplnenej$om trhu zFavovych

portalov. Zvicsa pontkaju iba jeden druh sluzieb, alebo produktov. Ako napr.:

e Lotmat.cz — luxusné sluzby pre majetnejsie ciel'ové skupiny

e ErotikaZalacno.sk — erotické sluzby pre zakaznikov starSich ako 18 rokov
e Svadobnezlavy.sk — sluzby tykajice sa priprav a realizacie svadby

e Babyzlava.sk — zl'avy na sluzby a tovary pre deti a matky

e SMSzlava.sk — zaplatenie zlavového kupdonu sa realizuje iba prostrednictvom

zaslanej sms

e SaleBook.sk — obsahuje iba kupony na vysku zlavy u prevadzky, nie na konkrétne

sluzby

anonymné

JAK NAKUPOVAT & | Mate dotaz?

b ] i)
”~ i Y, M) KDOJSME Volejte na 773 467 722
]MMM 1. erOtICKy, i ‘ OBCHODNI PODMINKY Hek naaitsss
I portél .

q- ‘ Pfidat do oblibenjch: [} sdiet [ B3
-

E— r— | T
Sleva dnes8niho dne « Dal§f slevy pro tento tyden

Obrazok 2: Prvy eroticky zlavovy portal 18x.CZ

1Vlastné rozdelenie
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NesSpecializované zlavové portaly ponukaju vacSinou paletu sluzieb a produktov v

nasledujucich kategoriach:

e Gastro — bezné restauracné sluzby (pizza za polovicu, veCera pre dvoch...) a

vynimoc¢né ponuky, ako napr. vyhodné degustatné menu

e Zdravie a krasa — bezné, aj nezvycajné beauty sluzby (kadernictvo, manikura, vstup

do kryokomory, kurzy li¢enia...), zdravotnicke diagnostiky, alternativna medicina

e Relax a Sport — relaxacné sluzby (rozne druhy masazi) a zaroven aktivny oddych
(paintball, lanové centra, tane¢né kurzy, vstupy do fitness, vstupenky na squash,

tenis, plavanie...)

e Pobyty — wellnes, relaxacné a poznavacie pobyty V zahrani¢i, ¢asto aj s d’alSou

pridanou hodnotou ako st ski pasy, masaze, vstupy do muzei a pod.

e Tovar — najroznejsie hmotné vyrobky skor dlhodobej spotreby (trendové silikonové
hodinky, bizutéria, nabytok, fotoknihy, erotické pomocky, doplnky do auta,

oblecenie...)

e Vzdelavanie a zabava — bezné, aj online kurzy cudzich jazykov, soft skills, kurzy

zdravého stravovania, vstupy na kultarne podujatia (divadelné hry, koncerty)

e Iné sluzby — upratovanie, fotografické sluzby, ezoterika (vyklad snov, vestenie...),
viazanie vedeckych prac, uctovnictvo, autoservis, dokonca aj nakup hotového

zl'avového servera, alebo vyroba loga na mieru
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2.3 Sucasnost’

Spociatku malo kolektivne nakupovanie na zlavovych portidloch presné pravidla —
poskytnuta zlava musela byt minimalne v 50 % vyske povodnej ceny a aktivacia ponik
trvala iba niekol'’ko hodin. Zl'avova ponuka nebola pritazliva iba vyskou svojej zl'avy, ale

aj obsahom — §lo o zaujimavé produkty a kvalitne vykonané sluzby.

S rozmachom velkého mnozstva zlavovych portalov a neskor zlavovych agregatorov
(portaly, ktoré zbieraji idaje o novych ponukdch zo zlavovych serverov a ponukaji ich
prehl’ad na jednom mieste) sa vsak tato povodna idea vyrazne zmenila. Namiesto toho, aby
prevadzky vyuzivali portaly na prilakanie potencialnych zakaznikov, ktorych by si k sebe
do buduca pripatali a urobili z nich vernych zakaznikov, prevadzky Castokrat vyuzivaji
zl'avy na vypredanie tovaru, o ktory je maly zaujem, alebo dokonca na vypredaj poslednych

kusov (¢i poslednych sluzieb) pred krachom.
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Aj podmienky ziskania zl'avovej ponuky na strane zdkaznikov sa zmenili. Aby zlavové
portaly ul'ahCili pristup potencidlnym nakupujicim k zlavovym kupoénom, uz nemusia
Cakat’, kym sa ich zozbiera dostatocné mnozstvo. Naopak, kupon je za zl'avnenu cenu
dostupny ihned’. Namiesto sl'ubovanych vysokych zliav sa zdkaznici stretdvaju astokrat SO
zlavami vo vyske 30 — 40 % a ak je deklarované cislo vyssie, dovodom mdbze byt aj

nadhodnotenie povodnej ceny. (iDnes.cz, 2011, [online])

Mnozia sa aj pripady podvodnych prevadzok a predajcov. Pripad tridsatrocnej Zeny
z Litvinovska, ktoréd predavala cukrarske vyrobky, ktorych sa zédkaznici nikdy nedockali, je

len vrcholom l'adovca. (iDnes.cz, 2012, [online])
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3 COPYWRITING

3.1 Definicia a podstata copywritingu

Nazory na copywriting a jeho ucel (rovnako ako ucel reklamy), sa r6znia podla I'udi, ktori
ich posudzuju. Kiizek s Crhom (2008) maju na ucel reklamy (reklamného textu) jasny

nazor: Reklama nie je umenie, jej ulohou je predavat.

Aby eSte zdoraznili jej predajny charakter vylucujiici akékol'vek iluzie, dodavaju:
,reklamna ucinnost’ nema s pravopisom a s umeleckou literarnou uroviiou ni¢ spolo¢né.*

(K#izek, Crha, 2008, s. 64)

Tento vyrok znie sice tvrdo, ale logicky. Ak sa chceme priblizit' zdkaznikovi, musime
pouzivat’ jeho jazyk a prispdsobit mu vyjadrovanie. Napr. ak chceme predat’ produkt
dennej spotreby a nasou ciel'ovou skupinou je masovy zakaznik, musime sa snazit’ o ¢o
najpriamejSiu a teda jednoduchii komunikdciu, ktort masy pochopia. Ak preddvame
mydlo, zbyto¢ne budeme komunikovat’ pomocou umenia, alebo intelektudlnych narazok.

Iba Ze by sme predavali Specidlne mydlo zacielené na intelektualnu vrstvu.

Dobry reklamny text podl'a Kiizku a Crhu (2008, s. 75) ma tieto vlastnosti:
e . ReSpektuje zadanie (podklad, brif)
e Respektuje cielova skupinu
e Je zrozumitel'ny
e Je strucny a lapidarny
e Obsahuje argument
e Je pltavy, napadity, originalny

e Jejazykovo Cisty, na literarnej urovni*

Tu sa moze zdat, Ze si autori odporuji s odportcaniami, v ktorych tvrdili, ze G¢inok

reklamy nie je viazany na pravopis, ¢i literarnu roven. Dopliuja vsak, Ze pri nespisovnych
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reklamnych textoch musi byt’ jasné, ze ide o zamer a nie 0 neznalost. Navyse zdoraziuju
osvetovy aspekt reklamnych tvorcov, pretoze reklama podl'a nich moze posobit’ na kulturne

povedomie.

3.2 Online vs. offline copywriting

Jednym z hlavnych rozdielov, ktoré odliSuji copywriting na internete od copywritingu
v beznych tlacenych médiach je poznatok, Ze na webe citatelia text ,,skenuji* namiesto

toho, aby ho ¢itali plynule.

Z tohoto dovodu sa viac ako Vv ktoromkol'vek inom médiu odporica pouzivat kratke,
tiderné vety. Co sa neodporuda, je zvyraziiovanie textu velkymi pismenami, protoZze
kapitalky v internetovom prostredi symbolizuju kricanie. Takéto putanie pozornosti moze

byt’ ¢itatel'om vnimané ako lacné, az urazlivé.

3.3 SEO Copywriting

Pre pochopenie SEO copywritingu je potrebné si najprv vysvetlit, ¢o znamena Coraz

popularnejsia skratka SEO.

Na Search Engine Optimization mozno najst’ desiatky definicii, Kruti§ (Krutis, [online])
problematiku stru¢ne vysvetl'uje ako ,,spdsob, ako upravit’ svoje webové stranky (on-page
faktory) a ako ziskat’ spédtné odkazy na stranky (link building, off-page faktory) za uc¢elom

zvysenia navstevnosti Z vyhl'addvacov (prirodzeného vyhl'adévania).*

Definiciu mozeme rozvinit' ako spdsob, akym upravujeme a vytvarame webstranky tak,
aby boli svojou formou aobsahom zaujimavé pri vyhladavani automatickymi
vyhl'adava¢mi a aby sa vo vysledkoch vyhl'adavania (SERP) objavovali medzi odkazmi na
o najvysej pozicii. Cim menej sa tvorca webstranky technikdm SEO venuje, tym mensia

je pravdepodobnost’, ze potencialny navstevnik jeho webstranku vd’aka vyhl'adavacu najde.
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Triedenie vyhladavanych stranok podla urcitych kritérii maja na starosti automatizované

programy — roboti. Ich ¢innost mdézeme zjednoduSene popisat’ v 3 zakladnych krokoch:
(Janouch, 2011)

Prechadzanie (Crawling) — robot prehl'addvajtci stranky sleduje odkazy veduce
na dalSie webstranky auklad4d informécie o existencii novych webstranok.
O existencii novych stranok sa roboti dozvedaju vdaka odkazom z inych
webov, ktoré na ne vedu. Bez odkazov teda nie je mozné stranku ndjst.

Problematike spatnych odkazov sa podrobnejsie venuje Linkbuilding.

Indexovanie (Indexing) - Aby roboti zistili, 0 ¢om prechadzané stranky su,
v§imaju si kl'aicové slova. Potom, ¢o ich ulozi do databazy, moze webstranku
zobrazit vo vysledkoch vyhladdvania. Ked teda zaddme napr. do Googlu
klucové slova ,,internetovy copywriting,” vyhladdva¢ neprehladava vsetky
existujice stranky o tejto téme, ale iba tie, ktoré uz pozna a ktoré si ulozil do

indexu.

Hodnotenie (Ranking) — To, ktort webstranku na tému ,internetovy
copywriting” vyhl'addva¢ zobrazi ana ktorej pozicii, zavisi od toho, akl
relevanciu vyhladava¢ konkrétnej stranke priradi. Pri tomto hodnoteni
relevancie vyhl'adavac berie do tivahy mnozstvo faktorov — od kvality a obsahu

webstranky po aktualne udalosti vo svete.

SEO copywriting je teda taky sposob pisania webovych textov, ktory napomaha hodnoteniu

webstranky z hladiska relevancie kliovych slov akvality obsahu k téme zadaného

dotazu. Janouch (2011, s. 85) rozoznava pri vyhl'adavani 3 typy dotazov:

,Hl'adanie informacii (bez ucelu nakupovania)

Hr'adanie informaécii o produktoch a znackach
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e Hrladanie za ucelom nakupu*

Pri vytvarani webovych textov treba brat' tieto tri sposoby vyhladavania do tuvahy
a prisposobit’ klI'icové slova tomu, akych navstevnikov chceme pritiahnut' a ¢o od nich

oCakavame.

Brian Clark na webe Copyblogger (2006, [online]) radi vyuzivat’ socialne siete pri vyberani
slov a rozhodovani o jazyku, ktory je vhodny pre nasu cielova skupinu: ,,Stranky ako
Twitter a Facebook vam dokazu povedat’ presné slova, ktoré vasi Citatelia pouzivaju pri
popisovani priani, nadeji, strachu, obav a nespokojnosti. A slova, ktoré I'udia pouzivaju pri
hl'adani informécii, tvoria vyskum klucovych slov a zlata baiu, ktory siaha nad ramec

SEO.*

3.4 Atributy uspesného copywritera

Copywriter je niekto, kto by mal mat’ prehlad ,,z kazdého rozka troSka“, mal by ovladat’
najmé jazyk, v ktorom pracuje a jeho Stylistické moznosti a v neposlednom rade by mal

dokézat’ generovat’ napady v ¢o najkratSom case.

Podla Kiizka a Crhu (2008) by mal byt copywriter predovSetkym dobry psycholog.
Nemusi ist’ nevyhnutne o Cloveka, ktory vyStudoval psycholdgiu pocas vysokoSkolského

Stiidia, naopak, podla nich ide o ¢iastocne vrodent vlastnost'.

Inak povedané, dobry reklamny textar by mal vediet, ¢o ovplyviuje zakaznika v jeho
nakupnom rozhodovani, mali by mu byt jasné pojmy ako ,motivacia®, ,potreby®,

»emocie®, ,,navyky* a ,,systém hodnot*.

Psycholog, socioldg, obchodnik, lingvista a samozrejme marketér — vSetky profesie do

jednej predstavuju predpoklad uspesného copywritera.
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3.5 Zasady copywritingu v internetovom prostredi

3.5.1 Stylistika

Janouch (2011) pripomina, ze text, ktory predava, piSeme pre zdkaznikov a nie pre vlastna
firmu. Preto sa odport¢a pouzivat’ slové poukazujuce na recipienta. Cize slova ako ,,my,

nasa‘ nahradit’ vyrazmi ako ,,vy, vasa.*

Zasady pisania textu na web podl'a Janoucha (2011):

- Zrozumitelnost — text musi byt Ccitatelovi jasny a lahko zrozumitelny, co

dosiahneme dobrou $tylistickou uroviiou

- Kvantita — kazdy oddiel ma obsahovat iba jednu myslienku, v lepSom pripade je na
kazdej strane iba jedna mySlienka. Text nesmie byt prili§ dlhy, odporuca sa taka
diZka, aby sa vosiel na viditelnu ¢ast obrazovky bez nutnosti postuvania obrazu

(scrollingu)

- Relevancia — text musi byt’ samovysvetl'ujuci, aby Citatel’ hned’ vedel, o ¢o ide, bez

nutnosti opakovania informaécii.

3.5.2 Formatovanie

Tak ako Stylistika, aj formatovanie je v internetovom copywritingu odli§né. Prispdsobuje sa

»skenovaniu® Citatel'ov, takze prvorada je prehl'adnost’.

Clenenie textov je preto v kratsich odstavcoch, najlepsie s pouzitim odrazok a &islovania.
Nadpisy a podnadpisy charakterizuju nasledujtci text, pricom Janouch (2011) ich odportaca

pouzivat’ aj pri grafoch, tabul’kach a diagramoch.

Na zvyraziiovanie textu odporti¢a pouzit boldovanie, kurzivu, alebo zafarbenie textu.
Rozhodne vSak nie velké pismend. Okrem toho, Ze v internetovom priestore signalizuji
kri¢anie, Janouch (2011) hovori o tom, Ze st spajané s reklamou a text je kvoli nim tazsie

Citatel'ny.
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Na citateI'nost’ textu vplyva aj druh pouzitého pisma. Janouch (2011) odportac¢a pouzivat’ na

webe bezpatkové pismo (napr. Arial, Verdana) namiesto pisma s patkou (napr. Times New

Roman).

353

Titulky a nadpisy

Podrla Ogilvyho (1963, s. 120) je nadpis ,,najdolezitejsim prvkom pri vacsine reklam.* Po

precitani nadpisu sa Citatel’ rozhodne, ¢i si precita aj zvySok reklamy. Titulky reklam podl'a

neho ¢ita patkrat viac I'udi, ako zvy$ny obsah reklamného inzeratu.

10 Ogilvyho pravidiel pri tvorbe nadpisov reklam (1963):

1)

2)

3)

4)

Nadpis ako pozvanka — titulok ma upozoriovat’ na problémy recipienta a nema

obsahovat’ ni¢, ¢o by mohlo ¢ast’ Citatel'ov ako potencidlnych zakaznikov vylucit'.

Apel na osobny zaujem Ccitatel'a — titulok sl'ubuje pozitivhu vlastnost, osobny

prospech.

Zakomponovanie ,,novinky”“ — Ogilvy hovori o dvoch najucinnejsich slovach v
reklame — ,,zadarmo® a ,,novy.”“ Pretoze zakaznik stile hl'ada nejaké novinky,

odportca sa slovo ,,novy* zakomponovat’ do reklamného textu tak Casto, ako to len

ide.

Pouzivanie ,,zazra¢nych® slov — Ogilvy odporuca pouzivat aj nasledovné slova
aslovné spojenia, ktoré su sice klis¢, ale stdle funguju: ako, necakane, teraz,
oznamit’, zavadzame, je to tu, prave sa objavil, dolezity objav, vylepSenie, izasny,
ohromny, senzac¢ny, pozoruhodny, revolu¢ny, zazrak, magicky, ponuka, rychly,
jednoduché, Ziadany, vyzva, radit’, pravda o, porovnat’, vyhodnéa ponuka, ponahlat’

sa, posledna prileZitost'.
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5) Pouzivanie znac¢ky — ked’ze nadpis si precita patkrat vac¢siec mnozstvo Citatel'ov ako

zvysok textu, titulok by mal obsahovat’ aj tidaj o znacke.

6) STub spotrebitelovi — aj keby to malo znamenat, ze bude titulok dlhsi, sl'ub by
v nom nemal chybat. Podla spotrebitel'ského testu newyorskej University school of
Retailing su titulky s desiatimi a viac slovami, obsahujuce novinky a informacie

uspesnejsie ako kratke nadpisy.

7) Vzbudenie zvedavosti - na zvySenie pravdepodobnosti precitania d’al§ieho textu
inzeratu je vhodné na koniec titulku pouzivat’ vabidlo vzbudzujuce zvedavost

recipienta.

8) Jednoduchost’ — namiesto zlozitych titulkov pouZzivat' jasné a jednoduché nadpisy,

pri ktorych sa Citatel’ nepozastavuje nad ich vyznamom.

9) Nepouzivat’ zapory — Ogilvy sa odvolava na vyskumy, podl'a ktorych si velka Cast’
Citatelov nezapamitd samotny zapor, iba zvysné posolstvo. Napr. pri titulku Nasa

sol’ neobsahuje arzén si takto Citatelia zapamitaji iba Nasa sol’ obsahuje arzén.

10) Nepuzivat’ ,,slepé” nadpisy — ni¢nehovoriace titulky, ktoré davaju suvislost’ iba po
precitani d’alSieho textu reklamy. VicSina Citatel'ov sa totiZ k nasledovnému zneniu

inzeratu ani nedostane.

Aj ked’ o Ogilvyho odbornosti nemozno pochybovat’, netreba jeho pravidla povazovat’ za
nemenné. Napriklad pravidlo ¢. 3 — zakomponovanie novinky je celkom t'azko pouzitelné,
ak sa trh hemzi samymi novinkami. Podobne, ako keby sme chceli upozornovat na
vynimo¢nu zlavu pri ponuke zlavového kupona. Ak zdkaznik zvazuje jeho kupu pri
prezerani zl'avového agregatora, informacia o zl'ave nie je dolezita, pretoze vSetky ponuky

obsahuju zl'avu.
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Podobne je to pri pouzivani ,,zazraénych® slov. Ked’ o nich Ogilvy prvykrat pisal, je
celkom mozné, ze predstavovali tajomstvo k uspechu. Avsak dnes, takmer o pétdesiat
rokov neskor, iba tazko moézeme odlisit’ napr. Sampén jeho ,,revoluc¢nostou,* ked’ sa niou
vyznacuje niekol’ko d’alSich znaciek. Tu skor treba zvazit, ktoré predajné klis¢ mozno

nahradit’ humorom a originalitou.

Kazdopadne, ked” Ogilvy konStruoval tieto pravidla, hovoril o tlaCenych inzeratoch,

vonkajsich reklamach a priamych listoch, nie v§ak o titulkoch pre web.

Pre in§piraciu pri tvorbe internetovych titulkov nemusime chodit’ d’aleko za hranice, alebo
do minulosti. Jan Sifra (2010, [online]) z kreativnej dvojice slovenskych Sifrovcov takto

definoval pat veci, ktoré ma dobry titulok pre web:

1. Dava dovod, preco si ma ¢lovek informéacie precitat’

2. Pozna svoju cielovi skupinu, ale oslovuje $irsiu — tu Sifra zdoraziuje, na ¢o l'udia
reaguju: pribeh, hodnotnt informéaciu, pikosky a emocie.

3. Je hovorovy — dolezité je vyhybat’ sa odbornym vyrazom a pouzivat’ ¢inné slovesa.

4. Netreba nad nim rozmyslat — podla Sifru je potrebné nepouzivat’ metafory

a nezamlcovat’ podmet.

5. Nevyvolava nespravne oc¢akavania a neklame.

Ako modzeme vidiet, titulky pre tlatené inzeraty podla Ogilvyho a titulky pre webové
stranky podla Sifru sa aZz tak velmi nelisia. Zhoduju sa v pravdivosti, jednoduchosti
a hovorovosti, ¢o st nadCasové a v§eobecne uplatnitelné atributy, ktoré mozno aplikovat’

nielen na titulky, ale aj na celi komerénu komunikaciu.
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4 METODOLOGIA PRACE

4.1 Komparacia

Pri komparacii porovnavame podobné ¢rty javov a objektov v snahe vystihnit' zhodné,

alebo rozdielne vlastnosti skimaného.

4.2 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum ziskava pomocou merania exaktné a objektivne overitelné udaje
0 skimanej problematike. Vyskumnik s nestrannym postojom ziskava zovSeobecnitel'né

.....

pedagogického vyskumu, [online])

4.3 Dotaznik

Dotaznik sa ako stucast’ kvantitativneho vyskumu pouZziva na hromadné a rychle zistovanie
faktov v spoloc¢enskych vedach. Vyhodami tejto metody st hlavne ekonomickost’ — vela
respondentov za kratky cas, ich anonymita, moznost’ nepritomnosti vyskumnika a 'ahké

vyhodnotenie. (Elektronicka u¢ebnica pedagogického vyskumu, [online])
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5 HYPOTEZY

5.1 Hypotézy

Na zéklade doterajSich teoretickych poznatkov ztejto prace stanovujem nasledovné

hypotézy:

1. Okrem ceny a predmetu zl'avovej ponuky ma na nakupné rozhodovanie spotrebitel’a

velky vplyv aj copywriting jednotlivych ponuk

2. Copywriting zl'avovych ponik moze predstavovat’ pre zlavovy portal konkuren¢nt

vyhodu

3. Koyvalita textu inzeratu ovplyviiuje predajnost’ zlavovych kupdnov
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA TEXTOV VYBRANYCH ZIAVOVYCH PORTALOV

Analyza textov zl'avovych portalov je rozdelend podl'a miesta pdvodu zlavového portalu
na slovenské, Ceské a americké portaly. V kazdej kategorii su tri portaly, vybrané na

zéklade najvyssieho poétu unikatnych navitevnikov v danom regione za februar 2012%
V analyze su texty k jednotlivym ponukam hodnotené na zaklade stanovenych kritérii:

1. Obsah praktickych informacii o predmete zlavy (nakolko su informacie pre

spotrebitel'a kompletné)
2. Stylistika textov a jazyk, akym su pisané
3. Rozsah a formatovanie textu
4. Kreativne spracovanie titulkov
Pre lepSie hodnotenie v kontexte celej zl'avovej ponuky priddvame eSte jedno zvlaStne
kritérium:

5. Netextové zlozky (ilustraéné obrazky, vyska zl'avy...)

6.1 Slovenské zlavové portaly

6.1.1 Zlavadna.sk
Néavstevnost: 380 tisic unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Praktické informécie pre zakaznika s rozdelené do troch Casti: Délezité, Kupon zahrna

a Podmienky.

Sekcia Dolezité je zamerana na vyzdvihnutie benefitov a zaujimavosti, ako napr. pri kurze
kubanskej salsy: ,,Absolvent Skoly kubanskej salsy priamo na Kube®, pri ponuke kéavy
a kolacika pre dvoch: ,Jedinetnd atmosféra Star¢ho mesta, alebo pri servise bicykla:

»Servis od profesionalov, ktori jazdia Triatlon.*

2l'ldaj e ziskané z Doubleclick AdPlanner by Google.
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V sekcii Kupon zahrna je vypis vSetkych zakladnych, aj doplnkovych sluZieb, ktoré sa
viazu k ponuke. Prilezitostne obsahuje aj tipy na d’alSie sluzby, ktoré si mozno priplatit’

a spravidla kon¢i odkazom na webov stranku prevadzkovatel'a/ predajcu.

Podmienky zahfiiaji informacie ako Platnost’ kuponu, v pripade zajazdov, ¢i dovoleniek aj
termin, nutnost’ rezervacie, kontaktné¢ informacie, ¢i je pocet kupoénov na osobu
obmedzeny, alebo nie, prip. upozornenie na sluzby, ktoré nie si v cene kupdnu, casové

podmienky vyuzitia zlI'avy a pod.

Tieto sekcie d’alej rozvija nasledujtica ¢ast Podrobnosti 0 z/ave, ktora uz obsahuje aj
ilustracné fotografie, opisuje priebeh procediry (pri kozmetickych ponukach), opisuje
dovolenkovu destinaciu, program vyletu, kultirne predstavenie, alebo blizsie predstavuje

prevadzkovatela sluzieb.

edchadzajice zfavy Ako fungujeme FAQ Kontakt
‘ 3 Zlava 'Sk Aktuélne zl'avy. Cestovanie v M&j et | Registracia

Odoberajte najnovéie zfavy &2
7dé rén

¢ Bratislava v wmenitmesto oemaiom VP

o .. Hotely, penziény, @
Trojdiiovy pobyt plny zabavy a relaxu / Remata il gl |

Len 122 € za ubytovanie pre dvoch s dzenym vyuZitim bazéna s

protiprudom a podvodnou maséZou v Horskom Hoteli Remata ***, Tenis, Ztavy v Bratislave

bowling, sauna a mnoho dalsich atrakcii v trojdiiovom pobyte s 50% zlavou.
Osetrenie pleti | Nové mesto

T

&

Povodne: 245 €

ZEAVA: 50%

D

Kiipit ako daréek

Rodinny pobyt v
apartmane | Liptov

Tricko s vlastnou
potlaéou | slovensko

e N

s el P,

Kipené: 49x
20ava je aktivna.

g Eesas
Obrazok 4: Aj ked je Zlava dna najuspesnejsi slovensky davovy portal,
pouzivaniu klisé sa nevyhyba
Obsah praktickych informacii, dolezitych pre spotrebitela je v textoch dobry, Citatelovi na

prvy pohl'ad nechyba Ziadna podstatnd informaécia.

Rozsah a formatovanie textov je vSak kolisavé. Niektoré ponuky obsahuju takmer dve
normostrany textu (plus fotografie), v niektorych najdeme iba zopar viet, pripadne jeden

odsek popisujuci priebeh ponukane;j sluzby.

Stylisticky texty nijak nevynikaju. Vtip v nich najdeme iba zriedka, Gastej$ie su pouzivané

hyperbola a klisé (,,NadiSiel ten spravny cas na...“; “Prichod jari odStartoval cyklistick
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sezonu®; “Dokonaly relax a zabava pre tych, ktori...”; “Pretoze len v otvorenom aute
modzete naozaj zazit a hlavne precitit skutocne rychlu jazdu”; “Pre milovnikov

prirody...”), ojedinele aj jednoduché imperativy (,,Necakajte a prid’te...”)

Titulky st takmer vzdy kratke apopisné (,,Kubanska salsa;” ,,Rafting a zorbing
s ubytovanim;” “Lie¢ba pigmentovych Skvin;” “Fotenie babdtiek a tehotnych zien,*
,Pecené prasiatko®). RozvinutejSie si podtitulky, ktoré Casto zaCinaji zdoéraznenim ceny
a takmer vzdy obsahuju vysSku ponukanej zl'avy (,,Len 149 € za domace pecené prasiatko
pre 25 o0s6b s prilohami a bohatou oblohou.” ,,Chrumkava oslava s 50% zlavou;”
»Mnozstvo zabavy a bldznenia sa na obrovskej trampoline vz od 123 €.“ , Trampolina
Crazy Jump s ochrannou siet'ou a rebrikom az do 60% zl'avou;” “Len 19 € za 10 hodin
divokej kubanskej salsy. Dokonaly relax a zabava pre vSetkych, ktori miluju exotiku s 80%

zlavou“

Nie vzdy vSak podtitulok obsahuje jasni deklardciu benefitu, ktory zakaznik ziska
zakipenim zlavy, Castokrat sa obmedzuje iba na Cisty popis sluzby, ¢i produktu
(,Relaxa¢na wellness pediktra v salone Krasne miesto len za 9 € po 50% zl'ave;”
,Klasicka damska a panska manikara ajaponskd manikara len za 6,50 € namiesto

povodnych 17 €°) Aj v pripade, Ze podtitulok tvori iba jedna veta, vzdy sa kon¢i bodkou.

V ramci netextovych zloZiek je badat’ vyrazna pozornost’ na ilustracné fotografie. Titulna
fotografia spravidla obsahuje aj logo poskytovatel'a zlavy. Pocet fotografii v popisnom
texte sa s kazdou ponukou meni, vynimocne su pouzité aj vloZzené videa. Zaujme aj format
fotografii, ktory nie je pri ponukéach rovnaky. LiSia sa velkostou fotografii, aj zaujimavym

oramovanim.

Deklarovana vyska zl'avy je kolisava, spravidla vSak od 50 % vysSie. Ako Standardne byva
zvykom, titulka zlavy obsahuje okrem CTA - call to action (tlacidlo Kupit! s cenou
kupénu) aj moznost’ Kupit' ako darcek, informéaciu o pocte doterajSich zakaznikov a Cas,

ktory ostava do uzavretia ponuky.
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6.1.2 ZPavomat.sk

Navstevnost: 320 tisic unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Clenenie textu jednotlivych ponuk je rozdielne ako na Zlavadna.sk. Praktické informécie sa
nachadzaju nalavo po diZzke textu, ktory ich d’alej rozvija a popisuje ponuku. Za touto
Castou nasleduje sekcia Ako uplatnit’ zl'avu S informéciami o rezervaciach, ¢asoch pouzitia
a zopakovanym obsahom kupoénu (¢o zahfiia celd sluzba). Zl'avova ponuka konci sekciou
Kde uplatnit, v ktorej sa nachadza mapa a kontaktné informacie spolu s odkazom na
webovu stranku poskytovatel'a zl'avy. Call to action (Tlacidlo Kupit za) sa nachadza nielen

hore na titulke, ale je zopakované aj v dolnej Casti, za sekciou Kde uplatnit’.

V textoch sa ¢asto pouziva rozpravaci postup, reénicke otazky (,,Co by ste povedali na
vikend u susedov?;” ,,Prebudili sa s jarou aj vaSe talavé topanky?;” “Ani vas rano netesi
pohl'ad na vaSu plet'?;” ,,Aj vy neznasate, ked’ si kvoli okuliarom nemdzete vychutnat
niektoré aktivity aeSte k tomu na ne vzdy zabudnete, kde ste ich dali, pripadne ich
prisadnete?*), ale aj klis¢é (,,...rok ¢o rok tu plati staré¢ zname, ,,lepSie raz vidiet’, ako stokrat
pocut™; ,Jar je v plnom prude”) aimperativy (,,Vyskisajte permanentny make up!;”
,Prid’te si oddychnut a zabavit’ sa v spolo¢nosti priatel'ov pri dobrom pive a hranolkach!;”

,Prestaiite sa uz viac trapit’ a zbavte sa nedostatkov na vasej tvari vhodnou starostlivost'ou

0 vasu plet’;” ,,Nenechajte si ujst’ najkrajsie momenty v zivote!*).

Cim sa Zlavomat lisi od Zlavy diia, je uvolneny, beletristicky Givod jednotlivych textov,

vyuzivajuci vtip a I'ahky $tyl:

- ,,Kazdy relaxujeme inak. Niekto sa zavrie v izbe s knihou, iny si 'ahne si pred
televizor, d’al$i nakupujt alebo Sportuju. Ale l'udia st najma tvory spolocenské, radi
svoj Cas travime v spolocnosti priatelov a,,podobne naladenych®. A K vybornej
atmosfére nesmie chybat' chutné nacapované pivko a nieco pod zub.“ (Ponuka

capovanych piv)
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,,Pri dokladnom upratovani svojho obydlia a okolia nezabudnite v Ziadnom pripade
na seba! Telo je po zime zanesené ,,odpadovymi latkami®, ktoré spdsobujui jarnu
unavu anedovolia vam naplno vychutnavat’ prvé jarné lu¢e. Okrem zaradenia
poriadnej porcie zeleniny aovocia do svojho jedalnicka sa osved¢ilo aj
povzbudenie metabolizmu a samozrejme aj lymfatického systému. Prave lymfaticky
systém sluzi ako ,kandl* pri odstranovani nadbyto¢nych latok z kazdej bunky.*

(Ponuka lymfodrenaze)

,»Ak chce§ v zivote nieCo dosiahnut’, potrebuje$ minimalne jeden titul.* Urcite ni¢
nové pod slnkom, vsak? Ak sa aj vy chystate zdolat’ vysoku $kolu, nezanedbajte
pripravu na prijmacky. Spravte vSetko, €o je vo vasich silach, aby ste si zabezpecili
vlastné miesto na vasSej vysnivanej univerzite a d’alej bez prekazok pokracovali

V ceste za svojim ciel'om a kariérou.* (Ponuka pripravného kurzu)

Dnesné Tovar | Vastky 21

- Exkluzivne zfa
4,50 eur za TATARSKY BIFTEK s porciou hranoliek rovmicn by @
alebo s hriankami, v neobmedzenom mnoZstve alebo -
GRILOVANE REBIERKA s horéicou, chrenom, s ﬂ

feferonkami, barnimi rohami a chlebom
s gurmanskou zlavou 60 %

Kde: Restaurant Cafe Alibi | Bratislava 8 Kipit ako darcek

[GIELR R URARA  rPreatjm: 1125€ &5 126 zikamikov (D 29:27:20 do konca

S

Jarny vikendovy zajazd do
HOLANDSKA
Ztava 39 % | Povodne: 105 €

8-diovy letecky zajazd na Korfu,
Smaragdovy ostrov!

Ztava 43 % | Pdvodne: 699 €

¥ P4gisa mito &) Odosiat [} Podet fudi, ktorjm sa to padi: 25. Budte prvy z priatefov

Obrazok 5: Ukadzka slovenského Zlavomatu

Vynimo¢ne moéZeme v textoch najst’ aj odkazy na web poskytovatel'a zl'avy vkladané cez

iframe.®

3Vd’aka iframe-u tak navstevnik neodchédza z webstranky, ale ostdva na nej.
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Narozdiel od Zlavy dna, Zlavomat vyuziva jeden dlhy titulok bez dovysvetlujucich
podtitulkov. Priemerna dizka titulku su tri riadky, najdu sa viak aj pétriadkové titulky.
Vich stylistike sa vyuzivaji imperativy (,,Objavte stratend harméniu medzi telom a
duSou;” “Pripravte si svoju budicnost a uspeSne absolvujte prijimacie pohovory”),
vynimocne aj superlativy a kapitalky (,,79 eur za Fantasticky 3-diiovy WELLNESS
POBYT pre DVOCH vo VYSOKYCH TATRACH)

Na portali vidiet, ze sa kladie vacsi doraz na kvalitu textov, ako fotografii. Titulnu
fotografiu tvori vzdy tematicka kolaz, Castokrat bez loga poskytovatela zlavy. DalSie
ilustracné obrazky v textoch st vicSinou v jednotnom rozmere (mensom ako pouziva

Zl'ava diia) a bez oramovania. Vyska pontikanych zliav kolisa, zvdcSa sa v8ak drzi vo vyske

50 — 60 %.

6.1.3 Shopcity.sk

Néavstevnost: 240 tisic unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Clenenie textu na portali Shopcity je podobné ako pri Zl'ave dita — po titulku a titulnom
obrazku nasleduju praktické informéacie o obsahu zlavy a 0 podmienkach vyuzitia. Cast
Detailné informdcie obsahuje mapu s kontaktnymi udajmi, d’al$i propagacny text a

ilustra¢né obrazky.

V textoch sa Casto vyuzivaji imperativy, menej Casto kapitalky (,,Nechajte sa rozmaznévat’
v zariadeni Clinica Medica!;” , Vyuzite exkluzivhu zlavu na PREDLZOVANIE
VLASOQV;” “Doprajte svojim noham ulavu arelax!;” ,,Objavte silu tradi¢nej ¢inskej
mediciny*). Zriedkavo najdeme otazky (,,Dol'ahla na vas jarna unava?;” “Potrebujete
prezut’ zimné pneumatiky za letné?“ ,Potrebuje vaSa domacnost’ dokonalii ocistu?*),
nickedy aj klisé (,,Prid’te a neol'utujete;” “Tu ste na spravnej adrese®), alebo apely na
vyuzitie tu ateraz (,,CityKupon v hodnote 360 € mate len teraz za 195 €!;” “Vyberte si
PEDIKURU podr'a vasej potreby len teraz so zl'avou az 50%”)
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Titulky portalu Shopcity plnia zaroven aj funkciu perexu, teda dovysvetl'ujii obsah zlavy
a benefit pre zékaznika deklaruju priamogiarejsie, ako je to v pripade Zlavy dia. Ich dizka
a Struktira nie su jednotné. Na portali najdeme troj, aj patriadkové titulky. Spravidla

obsahuju aktualnu cenu kuponu, vysku zl'avy, kratky popis sluzby a prisl'ub zakaznikovi:

- ,Zabijak celulitidy sa vola KESTOS T2! 40-minutové bezbolestné oSetrenie
vybranej Casti tela s okamzitym ucinkom spolu s lymfodrendzou a kryogelom len za

12 € v Salone Siluetta! Prijemna procedira vymasiruje celulitidu, spevni pokozku a

prekrvi!“

- ,LPG LIPOMASAZ pomocou endermoldgie s poradenstvom &i preventivnym
vySetrenim metabolizmu v Metabolickom centre doktorky Raslovej! Certifikovana
ktra od medzindrodne uznavanej odbornicky, s ktorou ziskate krasne krivky a

reaktivujete metabolizmus!*

- ,Dajte K.O. jarnej tnave! LieCebné procedury v kupeloch HIPPOKRATES so

IG‘

zl'avou 50% restartuju vase telo i psychiku

Kontskt info@shopcity:sk

222 048

Aktualne vychytavky  Cestovanie  Tovar 24 hodin Prihlasenie

£ zdietai | (8 B Brsdisamitog 1 0

prm———) Kompletné tepovanie a Cistenie interiéru
25€ Kﬁplf vasho auta ZA POLOVICU + osviezujuci

Hodnota:  USetrite napoj pocas ¢akania!
80 25€

(melko S0,
Kupit ako 50% b ey

¢ I”Immu
darcek | ZL'AVA ,

ZOSTAVAJUCI CAS NA KUPU

KUPENE 14 krat

Vychytivka je AKTIVNA a stile plati

> 3 sielsj N Padisamito
Nakupom ziskate 9 3 zgietsi | 8 L@ | BPsE s i

minimalne & kreditov

N fOEE+ TE  opsiynen DT nesto FODOBERATY

Obrazok 6: Portal Shopcity sa od konkurencie odlisuje aj vyraznymi farbami
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Pocet a rozmer ilustracnych obrazkov dostdvaju minimalne rovnaky, Casto vSak aj vacsi
priestor, ako text v Detailnych informdciach. Pouzivaji sa tematické kolaze, zabery z
procedur, fotografie pred a po procedure, aj celé logo poskytovatela zl'avy ako obrazok.
Titulné obrazky nemajt jednotnti koncepciu. Pri niektorych ponukach ho tvori ilustra¢na
fotografia z fotobanky, pri inych kolaz viacerych fotografii, logo je v nich vyuzivané

sporadicky.

Vyska ponukanej zl'avy je iba malokedy nizSia ako 50 %, vynimo¢ne dosahuje vysSku 80 —
90 %. Rovnako ako pri predchadzajtcich portaloch, aj na titulke Shopcity nechybaju okrem
call to action (tlacidlo Kupit) informacie o vySke zlavy, zostdvajicom case na kupu,
moznost” kupit’ ako darcek, pocet doteraz zakupenych kupdénov a navyse vyska kreditov,

ktoré méze zakaznik tymto kuponom ziskat’ v ramci kreditového systému.

6.2 Ceské zPavové portaly

6.2.1 Slevomat.cz

Navstevnost’: 1,3 milidona unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Styl ponuk na Slevomate je vyrazne podobny jeho slovenskému ,.bratovi,” Zlavomatu.
V textoch, ktoré rozvijaju pontkanu sluzbu, alebo tovar mdézeme ndjst omnoho viac

odkazov na relevantné webstranky a kvalitnejSie su aj ivody, pisané v beletristickom $tyle:

- ,,Na téchto vinach nehrozi motskd nemoc, pirati ani ztroskotani na pustém ostrove.
Vinky jsou totiz mirné a mavat na vas budou pouze navstévnici Prahy z

historickych mosti.*“ (Ponuka plavby po Vltave)

- ,.Spi¢kovy hotel je jako kouzelny zamek, kde se ruéniky pohozené na zem samy
uklizeji a méni za nové, kde podlaha vydava teplo a ptivezené kufry odlevituji v

rukou portyra az do pokoje.“ (Ponuka trojdiiového pobytu)
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- ,,Necha vas divat se na fotbal, bude s vami poslusné i pfi zehleni pradla. A pfitom
se neurazi, kdyz ji nafidite, aby mlcela. Lepsi zazitek z filmu, oblibeného serialu i
hokejového utkédni vam ptinese Spickovy LCD televizor Sony Bravia KDL-

40CX525 od Alza.cz.* (Ponuka televizoru)

- ,,Co spojuje Lady Gagu, Beyoncé &i Ushera? Ze se na scéné dokdzou v mziku
proménit z plaché gazely v hladového tygra. Diky perfektni tanecni pfiprave.

(Ponuka permanentky na lekcie tanca)

Vyuzitie imperativov je pomerne ¢asté (,,Dodejte svému usmevu bélostnou jiskru ve studiu
Fit&Beauty;” ,,Vychutnejte si zlatoskvouci plaze, koupani ve vlnach $plouchajiciho mote
I bajeCnou sluneéni lazen;” ,,Zakupte si tifi vouchery a ziskejte jednu noc zdarma;”
“Vydejte se do nejznaméjsi a nejoblibenejsi turistické oblasti v Cesku™), rovnako ako
zpakovanie prisl'ubu zakaznikovi (“Pfistroj vads zbavi zaZloutnuti, které vam v ustech
zanechal zub ¢asu, kava, ¢aj, Cervené vino nebo tabak™), naopak apely na kupu “tu a teraz”
budeme hladat’” tazko, podobne ako zauzivané klisé, obltibené¢ medzi skiumanymi

slovenskymi portalmi.

{8?8 q' FVO’\AAT Praha n Setfili jste: 1162 601 Jak to funguje P

BLCELIM  Cestovani  ZbozZi Méda® V3echny slevy ~ MUj Slevomat Muj Gcet v

¥ Romantickd dvouhodinova plavba po Vitavé véetné
aperitivu a bohatého ,,all you can eat“ rautu! Baje¢ny
zazitek s zivou hudbou na palubé.

Kde B Kousi ko darex | Fendi (sitky)
Sleva az54 %

Koupit za 295 K&

Diive: 590 K¢ &% 951 zakazniki () 53:26:21 do konce

L ]!mmlm-mu

G (LT (m

Originalni pasek Calvin Klein

e Sleva 52 % | Pivodné: 1 499 K&

TTTT

i Tosemibi &) Odesiat [ Toto se ibi 124 lidem. Budte prvni mezi svymi prateli

Obrazok 7V ceskom Slevomate su trojriadkové titulky pravidlom



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

So slovenskym Zlavomatom ma Slevomat spolocny aj mensi doéraz na ilustracné
fotografie, ktoré maju popri kvalitnych textoch ovela mensi priestor (nielen poctom
obrazkov, ale aj rozmermi). Vynimku tvoria titulné obrazky, ktoré maja vel’ky rozmer, st

na pohl'ad putavejsie a nechyba v nich logo poskytovatel’a zl'avy.

Odlisna je viak dizka titulkov, ktora je takmer pri vietkych ponukéach rovnaka a dosahuje
tri riadky. UZ na prvy pohl'ad tento detail pozitivne vplyva na jednotny, uceleny vzhlad
zl'avovych pontk. Narozdiel od slovenskych zlavovych portalov (vratane Zl'avomatu),

¢esky Slevomat si v titulkoch nepotrpi na zdoraznovanie ceny kuponu a vysky zlavy:

- ,Mgsi¢ni permanentka na VESKERE taneéni lekce v Dance Academy Prague

tanecnika Yemi AD! ZaZijte pohyb a radost bez omezeni.*

-, Tii dny ve Spindlerové Mlyné pro dva. Piepychové ubytovani v Savoy Royal

Hotel**** luxusni relaxace, degustacni vecefe a nadherna ptiroda!*

- ,.Specialni zazitkové menu s motskymi plody PRO DVA v krasné restauraci U Emy

Destinnové. Luxusni gastronomie a suroviny té nejvyssi kvality.*

- ,,Hloubkové 60minutové cisténi pleti ultrazvukovou Spachtli s mikromasazi.

"‘

Omlazujici péce pro zafivou a vyhlazenou plet’ s kosmetickym balickem navic
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6.2.2 Vykupto.cz

Navstevnost: 830 tisic unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Hoci vo Vykupto.cz ma viac ako tretinovy podiel Slevomat®, snaZi sa o osobitny pristup

a svojsku Strukturu textov.

Oproti inym zlavovym portilom texty dopliia struény, prehladny perex, zdoraziiujuci
zaujimavosti o sluzbe/ produkte. Vykupto od konkurencie na prvy pohlad odlisuje aj to, ze
nikde v textoch nespomina vySku zlavy, iba povodni cenu a zlavové kupény sa tu
nazyvaju ,,vykupony.*

Milym detailom je citat postavicky Slecny Vykoupilovej, ktora sa vyjadruje ku kazdej
ponuke:

- ,,Pokud hledate dovolenou s romantickou atmosférou v prekrasné ptirodé, jste na

spravném misté!“(Ponuka Stvordiiovej dovolenky)

- ,Koneéné mizu brat oblibeny parfém s sebou i na palubu letadla!* (Ponuka

davkovaca parfému)

-, Koupim mamce...Samsona si zpiva potad!* (Ponuka vstupenky na koncert

Jaroslava Samosona)

- ,,Mém ji doma a nemiZzu si ji vynachvalit!*“ (Ponuka Styroch utierok z mikrovlakna)

iac o kupe portalu napr. na http://www.financninoviny.cz/zpravy/nejvetsi-slevove-servery-v-cesku-se-

spojuji-ovladnu-trh/669346
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Slevy nae-mail @ = Jak to funguje Kontakt Historie

"vykull@ Mésto Praha

e Nové +999

Dnesninabidka V3echny slevy  Nejprodavanéisi Dovolena ZboZi Fashion & Style  Zivé Prihtaseni [fFaprniasent|

P .~ 4 - N
\" o '] & U slevovych nabidek se objevuiji vajicka s kreditem!
Hlede"e velikonoZni Vﬂi‘ékﬂ s kreditem! L " MiZou se ukazat kdekoliv a kdykoliv — najdéte je 1) m

Znakové s

Pristrojova lymfodrenaz a skoficovy zabal :‘r‘z“' -
v
Detoxikujete t&lo, spalite tuky a date sbohem celulitidé! Uginky pFistrojové kazdého

lymfodrenaze podpori hiejivy skoficovy zabal

d

G -21%

LACOSTE Vstupte

7 Kousit iako dérek

53:25:08 do konce
Dalsi slevy »

K
98x koupeno 4denni termaly Malé Bielice

pro dva 3 990 Ké

351 zakazniki B

H odporutit Doporué pratelim

Obrdazok 8: Tretinovy podiel v portali Vykupto viastni Slevomat, dizajn si viak

zachovava osobity

Do osobitného stylu portdlu patri aj rozdel'ovanie odsekov medzititulkami a hlavné titulky
absolutne bez informacii o vyske zlavy, ¢i cene kuponu. Tieto titulky maja spravidla 4 — 5
slov (,,Zahradni houpacka pro romantiky;” “Dv¢ hodiny profesionalniho foceni v ateliéru;”
,Koncert Jaroslava Samosona Lenka;” “LED Zarovka nové generace 9W*) a dopliia ho
rozvinutej§i podtitulok, stale bez ceny, zato vSak Casto vyuZzivajuci imperativy (,,Mlsejte
zdravé pochoutky plné proteind;” ,,Piijdte si zazpivat s legendou folkové a trampské
muziky!;” ,,UZijte si atmosféru krasné roubenky v NP Krkonose!;” “Ud¢lejte si ¢as jeden

na druhého!”)

Ovela men$iu pozornost Vykupto kladie na ilustrané obrazky. Pouzivanie loga
poskytovatel'a zlavy nie je pri titulnej fotke pravidlom, ani pocet, ¢i format obrazkov
Vv nasledujucich textoch nie je ustidleny. Vynimoc¢ne je na spestrenie ponuky pouzité aj

video.
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6.2.3 Hyperslevy.cz

Navstevnost: 570 tisic unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Clenenie textov na portali Hyperslevy je odli$né od beznej $truktury — navitevnik webu sa
K popisu zlavy musi ,,prescrollovat™ cez prehl'ad d’alSich aktualnych ponuk. Nasledné
Clenenie uz neprekvapuje — zakladné praktické informacie su usporiadané v stipcoch
Diuilezité informace, Podminky slevy a Kde uplatnit kupony. Detail slevy potom popisuje

ponuku podrobnejsie.

Pri formatovani textu sa vyuzivaju odseky s odrazkami, zvyraznenie tuénym pismom,
alebo podciarknutim, obcasne aj medzititulky. Celkovo vSak texty ponuk nepdsobia

jednotnym dojmom.

Hlavni stranka Aktuélni slevy  Kupdny Historie slev  Jak to funguje ~ FAQ Vydélavejte s nami  Prihlasit se  ~wm =

Podafrilo se ndm na ochranu zvifat
vybrat jiZ 255.872 K&

PRAHA

'slevy

——
SLEVA “\,:;nxi

;  GSETRITE
® ﬁ““fﬂ s01KE

t a: Zbavte se chloupkd - nechte si je trvale odstranit
na predni eské klinice Mediestetik za 399 K¢! Bezbolestna
LASEROVA EPILACE Vam zaru&i 100% vysledek. Zaruka 3pickové
kliniky estetické mediciny, profesionalni personal a sleva 60%!

-0 ‘

A/ MEDI -~

% Koupit jako darek

99 e, 94 e i

Obrdzok 8: Portdl Hyperslevy pouziva na pritiahnutie pozornosti

aj velkeé pismo

Podtitulok, ktorym sekcia Detail slevy zac¢ina, je spravidla v imperative a ¢asto s vyuzitim

superlativov (,,Vychutnejte si Gizasné origindlni sushi;” “Vemte svoji drahou polovicku na
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baje¢nou veceti;” ,,Dopiejte si poradny dlabanec!;” ,,PeCujte o svou plet, jako by byla

nejdrazsi diamant svétal®).

V nasledovnych textoch ojedinele narazime na klisé (,,Mit krasné, dlouhé a vyzivené tasy
je snem snad kazdé zeny;” ,,Navstevou Lazni Jupiter se ocitnete v raji®‘), reCnicke otazky st
celkom vynechané, s vynimkou otazok vo forme medzititulku (“Jsou vysledky trvalé?;”

“Jak se procedura provadi?”)

Rovnako ako pri podtitulkoch, aj hlavné titulky s vo forme imperativov a zvolani,
zakon&enych vykri¢nikom. Castokrat je kladena pozornost’ na zddraznenie vyhodnej ceny a

vacsinou nechyba ani informécia o vyske zlavy:

- “POZOR NOVINKA V CR! Udglejte si neodolatelné fasy nejSetrnejsi a
nejmodernéj$i metodou iCurl Eyelash Curl Kit u nas jen za 295 K¢! Trvala na fasy

za NEJNIZSI cenu! Sleva 50%!”

- “Epilace IPL v centru Prahy! Bezbolestna epilace Spickovym pfistrojem Easy Epil
Flash Vas trvale zbavi chloupkti na téle, za Sokujicich 85 K& za kupon! Sleva

87%!”

- “L-Carnitin + chrom CARDIO 3000 25 ml monodéza! Baleni 12 ti ks (12 x 25 ml)

za bezkonkuren¢nich 234 K¢! Podporuje odbouravani tukt a zlepSuje imunitu!”

- “Naucte se anglicky, némecky, Spané¢lsky, francouzsky a italsky na kvalitnich
kurzech za velice vyhodnou cenu 1249 K¢&! Za tuto akéni cenu u nds i v budoucnu

mizete studovat ve vSech navazujicich kurzech!”

Podobne ako Struktura popisnych textov, ani ilustratné obrazky nepdsobia jednotne a

ucelene. V ponukach sa liSia rozmermi aj kvalitou. Niektoré su take malé, Ze na nich
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nevidno dolezité detaily (napr. pri fotografii exteriéru Studia krasy), niektoré ponuky koncia

zopakovanim mapy, hoci ma v Strukture ponuk svoje stabilné miesto inde.

Titulné obrazky s tvorené vicSinou kolazou viacerych fotiek, iba niektoré obsahuju aj
logo poskytovatela zlavy.
Co sa tyka priemernej vysky ponukanych zliav, spravidla sa drzia na Grovni 50 — 60 %.

Zlavu nad 70 % mozno najst’ vynimocne, rovnako ako zl'avu pod 40 %.

6.3 Americké zPavové portaly

6.3.1 Groupon.com

Navstevnost: 46 milidnov unikatnych navstevnikov (odhadované suibory cookie)

Ked’ze Groupon sa povazuje za ,,otca“ zl'avovych serverov, je pochopitel'né, ak je ¢lenenie

textov ponuk na portali podobné nasim zl'avovym portalom.

Na prvy pohl'ad vyrazny rozdiel vidiet’ v nepritomnosti ilustraénych obrazkov, s vynimkou
titulnej fotky. Rovnako si Groupon nepotrpi ani origindlne titulky. Tie pozostavaju iba
Z nazvu prevadzky, ktord poskytuje zl'avu a urCenia miesta, kde sa prevadzka nachadza.
(,,Loripak Beauty Spa — Upper East Side; ,,Bliss n Care — Upper East Side;” “Apple Cafe

Bakery — Greenwich Village;” ,,Prana Power Yoga — Multiple Locations®)
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GROUPON [ ... .

New York City ~

Four Seasons Nail Salon — Midtown

Basic Mani-Pedi or Shellac Manicure and Basic Pedicure (Up to 55% Off)

Value Discount You Save

$29 52% $15
T Buyitforafriend!

Limited Time
- Remaining!

Over 1,000 bought
Limited quantity available
¥ Well-Groomed
J The deal is on!

In a Nutshell The Fine Print

Nai technicians refine nails with fle  Expires Jun 1, 2012

and cuticle care before paintingon  Limit 1 per person. may buy 2
regular pofish or Sheiac finish that ~ addtional as gifts. fimit 1 per vist.
Iasts up to two weeks. Services are Must

(ob Refer Friends. Get $10*

Getaways | - épede
Premium travel at
an unbeatable value.

See the deals now —

More Great Deals See All

Three or Six Laser Hair-Removal
Sessions on One Small
Medium, or Large Area at Skin
Spa (Up to 80% Off)

Multiple Locations

+/ Over 1,000 bought

&)
$450 valve P

@D Manhattan (Upper East
Side)
80-Minute Anti-Aging Facial,

use promotional value in 1 vist.

See the rules that apply to all deals.
D How far is this from home?

Add Home

or
Collagen-Mask Spa Package at
Loripak Beauty Spa (Up to 66%
off)

+/ Over 170 bought

Obrazok 9: Na Groupone vidno, Ze sluzil ako predloha dizajnu

mnohym ceskym a slovenskym portdilom

Ani podtitulky, ktoré dovysvetl'uju predmet zl'avy nemaji ambiciu byt nie¢im extra, alebo

originalne. Su struéné a jednoduché, bez akychkol'vek prikras, iba s predstavenim vysky

zl'avy, alebo ceny kuponu a povodnej ceny:

- Hibkové &istenie pleti, zostihI'ujuice oSetrenie, alebo oboje (Zl'ava do 72 %)

- ,Jeden, dva, alebo tri tucty Cupcakes (Zl'ava do 61 %)

- .5 alebo 10 hodin jogy (Zl'ava do 67 %)’

- “$49 za pletovy bali¢ek s pletovou konzultaciou, tvarovou masazou, maskou a

mikrodermabraziou (Pévodna hodnota $200)

5Deep—CIeansing Facial, Slimming Treatment, or Both (Up to 72 % Off)
GOne, Two, or Three Dozen Cupcakes (Up to 61% Off)

"5 0r 10 Yoga Classes (Up to 67% Off)

85549 for Skincare Package with Skin Consultation, Facial Massage, Mask, and Microdermabrasion ($200

Value)
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Bliz8ie praktické informacie najdeme v sekciach In a Nutshell a The Fine Print, ktoré

mozno prirovnat’ k sekciam Kupon zahriia a Podmienky pouzivané portalom Zl'ava dna.

Na ¢om si ale Groupon obzvlast’ zaklada a stavia na tom celu svoju vynimocnost, je Styl

pisania uvodného odseku, ktory popisuje zlavu.

Tam, kde slovenské portaly pouzivaju vel'ké pismo a frazy ostichaného klisé, Groupon
vyuziva absurdny humor a spdja na pohlad nespojitelné témy, aby vyvolal pozornost

Citatel’a:

-, Hryzt ruku, ktord véas kfmi nie je nikdy rozumné, hlavne ked’ je to vasa vlastna

‘69

ruka a jedlo je uz aj tak na vidli¢ke. Ponorte zuby do tohto Grouponu.*” (Ponuka na

poukaz vo Fast foode)

- ,Navsteva divadla vdm umozni zucastnit’ sa dramatickych scén z bezpecnej

vzdialenosti, asi jako pri pocuvani susedov pri hadke o tom, ako vyslovit’

. . y . 10
»gnocchi.* Schovajte sa za Stvrtou stenou s tymto Grouponom.*

do divadla)

(Ponuka na listok

- ,,LCudské bytosti inStinktivne vSade zve€iiuji svoj obraz: na tykvice, horské ubocia a

do textovych sprav Kevinovi. Rozziarte origindlneho smajlika s tymto

11

Grouponom.“~~ (Ponuka ¢istenia pleti)

% Its always inadvisable to bite the hand that feeds you, especially since it's usually your own hand and the

food is on the fork part anyway. Sink your teeth into this Groupon.

10 Going to the theatre lets you take in dramatic scenes at a safe distance, much like listening to your

neighbours argue about how to pronounce "gnocchi.” Hide behind the fourth wall with this Groupon.

1 Human beings instinctively put their own likenesses everywhere: pumpkins, mountainsides, and text

messages to Kevin. llluminate the original emoticon with this Groupon.
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“Delenie sa o cely kola¢ &asto skizne do malichernych hadok o tom, kto ma
najvacsi kus a kto najal toho vraha, ktory sa skryva vo vnutri. Majte dezert bez

12

hadok s tymto Grouponom.“~ (Ponuka balenia kolacov)

V d’alsich odsekoch sa uz ,,normalnym* Stylom popisuje predmet zlavy, vyzdvihuja sa
benefity sluzby/ produktu a samotného poskytovatela zl'avy. Zaujimavostou je este Cast
Groupon says... na konci kazdej ponuky. V tejto Casti sa nachddza kratky ¢lanok, ktory
nema tematicky s ponikanou zl'avou ni¢ spolo¢né, ako napr. The Groupon Guide to: Office
Exercises pod ponukou na Cistenie pleti, The Groupon Guide to: Attending a Wedding na
zaver zl'avy na indicku kuchytu, alebo The Groupon Guide to: Humane Pest Control pri

zl'ave na hodiny jogy.

6.3.2 LivingSocial.com

Navstevnost: 23 miliénov unikatnych navstevnikov (odhadované suibory cookie)

Vicsiu pozornost’ copywritingu jednotlivych ponuk venuje aj portal LivingSocial, aj ked’
odlisnym sposobom ako Groupon. Textové uvody sa snazia zaujat, ale nie su také

,,blaznivé* ako v pripade americkej jednotky:

12Sharing a full-size cake often devolves into petty arguments over who got the biggest slice and who hired

the hit man hiding inside. Keep dessert free of disputes with this Groupon.
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- ,,VSetci potrebujeme inSpirdciu, hlavne ked’ sa jedna o fitness. No ak ste si na

chladnicku prilepili fotku supermodelky v bikinach a jej hlavu ste zakryli vaSou,

«13

zvazte dne$nu ponuku od bodyFi your intervention.“™ (Ponuka lekcii vo fitness

centre)

- ,,Usrkdvame mineralku a vyberame si vel'ké arasidové maslo, ale ked’ pride na nasu
pokozku? Chceme ju mat hladkd, prosim. S dneSnou ponukou od Le Charm
Beautique zlepsite texturu a ton pleti s mikrodermabrazivnym osetrenim za $50.“M

(Ponuka oSetrenia pleti)

- ,,Rodinné portréry st ako morské plody: najlepSie za Cerstva. S dnesnou ponukou

cvaknete fotku Cerstvejsiu ako je hocijaka kopa krabov, ktoré najdete na rybarskom

«15

mole.” (Ponuka fotografovania na zvolenom mieste)

B\we all need inspiration, especially when it comes to fitness. But if you've pasted a bikini shot of a

supermodel on your refrigerator and covered her face with yours, consider today's deal from bodyFi your

intervention.

1% \we sip sparkling water and we choose chunky peanut butter, but when it comes to our skin? We'd like it

smooth, please. With today's deal from Le Charm Beautique, improve the texture and tone of your skin with a

microdermabrasion treatment for $50

15 Family portraits are like seafood: best when fresh. With today's deal, snag a photo fresher than any bushel

of crabs you'll find on Fisherman's Wharf


http://bodyfi.com/
http://www.lecharmbeautique.com/
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- ,,Poblaznenost’ vaSich deti pocas jarnych prazdnin je iba ukazka toho, aké
neposedné budi toto leto. Dnesna ponuka je protijed na letné blues o nude.*™®

(Ponuka letného tabora pre deti)

Narozdiel od Grouponu, portal LivingSocial nedodrziava jednotnu $truktiru pouzivanych
titulkov — raz je pouzity nazov poskytovatel'a zlI'avy, inokedy predmet zl'avy. Podtitulky sa
pouzivaju na blizSie informacie o zl'avovej ponuke, napr. pri ponuke detského tabora je to
datum konania, pri zl'ave na sluzby v salone krasy su to vymenované sluzby, ktoré si
mozeme zakupit’ so zl'avou, pri ponuke fitness centra su to lekcie, ktoré mozeme navstivit

a pod.

get local deals in san francisco bay area +

San Francisco Vintners
Market

Main Room Ticket to Saturday or Sunday Event
($39), Reserve Room Ticket to Saturday or Sunday
Event ($50), or VIP Ticket for Both Days ($68)

}

51% 643 19:40:24
adventures SAVINGS PURCHASED REMAINNG
takeout & delivery Share now: M shar= 54 |3 Tweet 10 email 115
4l
gifts i L description  location (1) fine print w2

how it works So much wine, so little time! Taste 'em all in one place with today's

deal for tickets to the San F cisco Vintners Market at Fort Mason
vt Gt Center. A Main Room ticket is $39 (regularly $30) for the Saturday,
April 14 or Sunday, Apri 15 event. Or, pay S50 (regularly $100) for a
Reserve Room ticket for either day. As a Reserve Room ticketholder,
you'll get early entry and access to bottles S50 and higher, while a
Main Room ticket affords access to bottles under $50. True wine
fanatics can pay 368 (reqularly $150) for a VIP Tick
you Reserve Room admission for both days. The B
wine tasting and buying affair. SFVM showcases 2 y
around Caifornia and beyond. Vintners willbe pouring new releases, W61
special collections, and rare vintages, and many of the winemakers M
will be on hand. Pick their brains or just pick their grapes, but be sure e
to pick up today’s deal

7 ‘
AN

100

Obrazok 10: LivingSocial pouZiva ako titulky aj predmet zlavy

%your kids' spring break craziness is just a preview of how antsy they'll be this summer. Today's deal is the

antidote to the summer boredom blues.
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Ani tento portal nevyuziva viacero ilustratnych obrazkov v jednotlivych ponukach, kazda

zl'ava obsahuje iba jednu ilustracnt fotku, vynimocne aj s logom poskytovatel’a zl'avy.

Na rozdiel od slovenskych zl'avovych portalov, vyska ponukanych zliav je rovnako ako pri

Groupone zdsadne od 50 % vyssie.

6.3.3 Giltcity.com

Néavstevnost: 1,1 milidona unikatnych navstevnikov (odhadované subory cookie)

Giltcity.com je portal patriaci do portfolia skupiny Gilt Groupe, ktora specializuje na

viaceré formy zl'avového nakupovania.

Tento zl'avovy portdl sa od ostatnych vyrazne odliSuje uz na prvy pohlad svojim dizajnom.
Novinkou oproti ostatnym je pouzivanie viacerych ilustraénych fotografii a mald pozornost’

na povodnu cenu a vysku zlavy.

Titulky ostavaju aj tu vo forme nazvu poskytovatela zl'avy, podrobnejSie podtitulky

kvetnatym jazykom priblizuji predmet zI'avovej ponuky:

- ,,Tento cool priestor v South Ende mie$a mestsku eleganciu s uchvatnou kuchytiou

«17

a rafinovanymi koktailmi.“"" (Ponuka vecere pre dvoch v reStauracii)

- ,,Toto svieze golfové ihrisko vyzera, akoby patrilo na britsky vidiek — ale je iba 16
«18

mil od Bostonu.“™" (Ponuka golfovej hry)

7 This cool space in the South End blends urban chic with intriguing cuisine and crafty cocktails.

18 This lush golf course feels like it belongs in the British countryside—but it’s only 16 miles from Boston.
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o kreativnym personalom, ktory je nadSeny pre remeselnt tla¢ zbiera tento
knihtladiar a dizajnové studio celosvetové pochvaly za svoje jedinecné rucne

«19

vyroben¢ papiernické produkty.“™ (Ponuka na tla¢ svadobnych pozvanok)

- ,,0Objavte Cerstvy a zivy pristup k staroddvnemu umeniu vyrovnanej mysle a tela.«?°

(Ponuka lekcie jogy)

Clenenie d’alsich textov je v nasledujucich sekciach Includes, What we love, What to know
a About. V casti Includes je vypis vsetkého, ¢o zl'avova ponuka zahfia, teda ¢o zakaznik
ziska zakGpenim kuponu. Cast What we love opisuje zaujimavosti tykajuce sa ponuky
a vyzdvihuje benefity, a sekcia What to know je vyuzivana Cisto pre praktické informacie,
ako je obmedzeny pocet kuponov pri vyuziti zlavy, potreba preukdzat’ sa vytlaCenym

kuponom, potreba rezervacie vopred, doba trvania platnosti kupénu a pod.

JETSETTER PARK &

GILT CITY

BOSTON ~

Flash Sales

DINING / LESURE

28 Degrees

Ends in- 3days 22hrs 48min

{spacein .
intriguing cutsine and cratty cocktais

Share: & f | @

Dinner for Two $99

Obrazok 11: Portal Gilt City si zaklada na vyraznej odlisnosti
dizajnu, aj jazyku, ktorym pise

19 With a creative staff that’s passionate about artisanal printing, this letterpress printer and design studio has

garnered worldwide acclaim for their unique handmade stationery.

20 biscover a fresh and lively approach to the ancient art of balancing mind and body.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Cast’ About je zamerana na pribliZenie poskytovatel'a zlavy, alebo podrobnejsie opisuje
priebeh ponuky.

Vyska pontikanych zliav je spravidla 50 % a menej. Namiesto zdorazitovania ceny GiltCity

pozornost’ zameriava na pribehy a benefity, ktoré sa viazu ku konkrétnym ponukam.
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7 ANALYZA NAJPREDAVANEJSICH ZELAVOVYCH PONUK

Pri analyze som vychadzala zrebricka predajnosti najpouzivanejSiecho slovenského
agregatora — zlavy.sme.sk. Ciel'om analyzy je zistit' suvislosti medzi tymito ponukami

a ziskat’ zovSeobecnitelné zavery.

Zlavové ponuky su posudzované na zaklade tychto porovnavacich kritérii:
- DiZka a kvalitativna troven titulku
- Predmet zl'avy a podmienky pouzitia
- Stylistické troven textu, popisujiiceho detail zl'avy
- Obsahova nasytenost’ praktickych informacii

- Kvalita pouzitych fotografii

7.1 Ponuka 50 fotografii

Tabulka 1: Vlastné spracovanie

Zravovy portal Zravomat
Pocet zakaznikov 2713
Cena kuponu 3,25€
Vyska zlavy 72 %

Dizka a kvalitativna tiroven titulku

3,50 eur za 50 FOTOGRAFII vo velkosti 10x15 cm. Ukdzte svetu fotky, ktoré mdte

schované v priecinku pocitaca, so zlavou az 72 %!

Titulok zloZzeny zdvoch viet je pomerne dlhy a obsahuje detaily, ktoré mozno

komunikovat’ v detailnom popise zlavy. Na vicSie zdoéraznenie su pouzité kapitalky
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avyska zlavy je zdbraznena slovom ,,az.“ Nosnou ideou titulku je imperativ namiesto

sl'ubu.

Predmet zavy a podmienky pouZitia

Ako bolo spomenuté v titulku, predmetom zlavovej ponuky je vyhotovenie 50 kusov
fotografii v uritom rozmere. Zakaznik si moze vybrat’, ¢i ma zaujem o fotky na matnom,
alebo lesklom papieri a rovnako ¢i si ich necha doruéit’ postou, alebo uprednostni osobny

odber. Vyhotovenie fotografii je do siedmich pracovnych dni.

Stylisticka uroveii textu
Text zacina uvodom v beletristickom style:

Predstavte si, ze by sa pamdt vasho pocitaca z nicoho ni¢ vymazala a vsetky vase
spomienky, ktoré su dlhé roky uchované v priecinkoch, by boli nendvratne prec.
Nespoliehajte sa len na moderné technologie, fotografie a svoje spomienky zvecnite aj do
hmatatelnej podoby. Takto budete mat istotu, ze aj o par desatroci si budete moct’ oZivit

svoje memodre.

Dalej obsahuje zopakovanie predmetu zl'avy, podmienok a vysvetluji spdsob uplatnenia
cez webstranku poskytovatel'a zlavy. Niektoré informdcie sa v roznych castiach textu

opakuju, kvoli Comu ponuka nepdsobi ucelene.

Co mozno na ponuke vyzdvihnut, je vyhybanie sa zauzivanym kligé slovam a frazam.
Vynimkou je iba jedno ,teraz“ vo vete: Fotosvet vam teraz zhotovi az 50 fotografii v
rozmeroch 10x15 cm, ktorymi sa mozete pochvalit pred svojimi blizkymi alebo ktoré budu

kolovat' v prstekoch vasich vnucat.

Obsahova nasytenost’ praktickych informacii

Zlavova ponuka vSetky potrebné praktické informécie obsahuje, aj na r6znych miestach
a niektoré duplicitne. K jednotnému dojmu z ponuky by prospelo ujasnit’ si, ktoré

informacie patria do ktorej casti ponuky a toto nasledne dodrziavat’.
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Kvalita pouzitych fotografii

Titulna fotografia zl'avovej ponuky je na pohlad pekna a vizudlne pritazliva kolaz akoby
vol'ne pohodenych fotografii ajemne usmievajuceho sa muza s fotoaparatom, ktorého
objektiv je namiereny na Ccitatela. Fotografia neobsahuje logo poskytovatela zlavy
amobzeme sa iba domnievat, ¢i je to preto, ze Vtomto pripade je logo odkazom na

webstranku poskytovatel’a.

7.2 Ponuka trvalej epilacie |

Tabulka 2: Vlastné spracovanie

Zravovy portal BratiZlava
Pocet zakaznikov 1193
Cena kupoénu 2,80 €
Vyska zlavy 89 %

Dizka a kvalitativna aroven titulku

Zbavte sa nezZiaduceho ochlpenia vdaka IPL technologii! Vyskladajte si pocet kuponov

podla seba uz od 2,80 € (hodnota 25 €) — zlava az do 90%

Podobne ako v pripade prvej analyzovanej ponuky, aj tento titulok obsahuje informacie,
ktoré mozu byt umiestnené v Castiach, ktoré su na to uréené. V titulku je navyse rozpor,
deklaruje zlavu vo vyske 90 %, pricom skuto¢na zlava je 89 %. Zlava 90 % sa tyka

kombinacie kuponov v inej cene a pdvodnej hodnote, nez o akej sa hovori v titulku.
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Predmet zl’avy a podmienky pouZzitia

Predmetom ponuky je epilacia pomocou IPL technoldgie, pricom zakaznik si na zaklade
tabulky vyrata, kol’ko kuponov si musi zaklpit’ pre vybranu oblast’ tela. Rozne casti tela

maji réznu pévodnu cenu a teda aj odlisna vysku zlavy.

Stylisticka tiroveii textu

Text popisujlci zlavova ponuku je strucny a kratky. Zo zaciatku opakuje predmet zl'avy,
ktory je popisany vyssie. Casto su vyuzivané otizky a zvolania, zvyraznenie tuénym
pismom arozne farby. Viac ako text puta pozornost dominantna pestrofarebna tabulka
s poc¢tom kuponov potrebnych na epilaciu roznych casti tela. V texte ndjdeme aj slova

Vv kapitalkach, chybnu formu Vas/Vam, aj klis¢ frazu ,,uz nikdy viac...*

VAcsi priestor v texte nedostava popis samotného oSetrenia, alebo benefitov, ale zoznam

d’al$ich sluZzieb, ktoré firma poskytuje (a ktoré nie si predmetom tejto zl'avy).

Chcete vediet o

vEetkych zlavach? (0ol Vas emall

Zbavte sa neZiaduceho ochlpenia vdaka IPL technolégii! DALSIE ZLAVY
Vyskladajte si pocet kupénov podla seba uz od 2,80 €
(hodnota 25 €) - zlava aZ do 90%

Sexi hladké
telo bez chipkov!

Epilécia IPL technolégiou §

IR

KUPIT ZA 2.80 €

.’ KUP AKO DARCEK

PONUKA KONCi zA

6 32 26
Hodin  Minit Sek.

Hodnota: 25 €
USetrite: 22.2 €

Vysordovd veterimame lekarka

+ miervevare tobuethy, eletreme o, efl smbana
pairior o rylied e i e

Al

Obrazok 12: Tato ponuka je sice v rebricku druha najpredavanejsia, vykazuje vsak

kapenych 1193 kupdnov

Ziava bola aktivovana

viaceré nedostatky
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Obsahova nasytenost’ praktickych informacii

Praktické informécie su v ponuke roztrisené, napr. upozornenie o tom, ze pred epilaciou sa
neodporuca opalovanie na priamom slnku najdeme pod medzititulkom Madte problemy

s chipkami? v strede ponuky, hoci by sa viac hodili na za¢iatok do &asti Strucny popis.

Kbvalita pouzitych fotografii

Titulna fotografia pozostava z ilustraéného zaberu usmiatej zeny s hladkymi nohami, loga
poskytovatel'a zl'avy, nieckolkych sloganov popisujacich ponuku, poskytovatela a cenu
kuponu. V kontexte s ostatnym dizajnom pdsobi ponuka prili§ farebne, chaoticky

a preplnenym dojmom.

Ani zvy$né fotografie nie su prave ukazkové. V ponuke sa striedaju ilustraéné fotografie
z fotobanky so zabermi pred apo zakroku, Vv réznych formatoch a v rozlicnej kvalite.

Celkovo tak prispievaju k nejednotnému a neucelenému dojmu zo zl'avovej ponuky.

7.3 Ponuka trvalej epilacie I1

Tabulka 3: Vlastné spracovanie

Zlavovy portal Zlava dia
Pocet zakaznikov 1143
Cena kupénu 3,80 €
Vyska zlavy 60 %

Dizka a kvalitativna auroven titulku

Titulok je tvoreny v Style Grouponu ako predmet zl'avy / miesto poskytnutia sluzby, teda
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Trvala epilacia/Ruzinov. Pre analyzu je vhodnejsie vS§imat’ si nasledovny podtitulok:

Bezbolestné zbavenie chipkov so zlavami viac ako 60%. Po tejto epildcii zabudnete ako

Ziletka vyzera.

Slovné spojenie ,,bezbolestné zbavenie* (s vynechanym zvratnym zdmenom) nepdsobi ako
najst’astnejSie rieSenie, rovnako ako slovosled druhej vety. Na rozdiel od predoslej ponuky
na epilaciu tato asponl uvadza spravnu vysku zlavy. Slovnym spojenim so zlavami viac

ako... dava titulok tusit’, Ze mame opat’ na vyber z viacerych moznosti.

Predmet zl’avy a podmienky pouZzitia

Aj tato ponuka sa tyka odstraniovania ochlpenia roznych casti tela. Rovnako je potrebné pre
oSetrenie roznych partii pouzit’ r6zne kombinacie kuponov. VySka konecnej ceny je tak

rozna.

Stylisticka uroveii textu

Text tykajuci sa samotného predmetu ponuky je kratky a na tomto malom Stvorriadkovom
priestore vyuziva imperativy (Vyuzite ponuku salonu inVisage) a zveliCenia

(najmodernejsia technolégia, Spickovy medicinsky pristroj).

Velky priestor dostdva opét’ tabulka s mnoZstvom kuponov potrebnych pre jednotlivé
oSetrenia a jeden odsek je venovany predstaveniu saléna. Aj tu sa vyuziva chybna forma
Vas/ Vam, Casté zveli¢enia a klisé (salon krasy inVisage Vas pozyva do sveta dokonale;j
krasy a relaxu, kde moézete v prijemnom prostredi zabudnit' na kazdodenné starosti,
zregenerovat” svoje telo imysel adopriat’ si komfortny pocit dokonalého uvolnenia,
z ktorého prameni prit'azlivost,, spokojnost’ a uspesnost’ kazdého z nas), imperativy (Zazite

zmenu podla vlastnych predstav, navstivte nase relaxa¢né centrum)

Obsahova nasytenost’ praktickych informacii
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Praktické informacie sa nachadzaju v sekcii Ddlezité a st doplnené emocionalnymi
argumentmi (velky moderny salon) a tiez benefitom, ktory na portali BratiZlava chyba,

a to, ze sa jedna o bezbolestnu proceduru.

Tabul’ka informujuca o pocte potrebnych kupdénov je jednofarebnd, ¢o je vizudlne
prijatelnejsie, neobsahuje viak stipec s vyskou zlavy, iba cenu sthrnnych kupénov

V eurach.

Kvalita pouzitych fotografii

Titulny obrazok je vkusny, zobrazuje hladké zenské nohy so zelenou ratolestou, zelenym
rozostrenym pozadim zeleno-bielym logom poskytovatel'a zlavy. Fotografia je farebne
vyvazena a nepreplnend. Podobne pozitivne podsobia aj d’alSie ilustraéné obrazky v texte
z fotobanky, hoci tri fotky zobrazujuce hladké nohy, ktoré st umiestnené v jednom rade

vedl'a seba, je predsa len trochu zbytocne vysoky pocet.

Popis saléna dopinaja zabery interiéru poskytovatela sluzby, rovnako ladené do bielo-

zelenej s ¢iernymi detailmi.

7.4 Ponuka elektronickych cigariet

Tabulka 4: Viastné spracovanie

ZPavovy portal HyperZrava
Pocet zakaznikov 1020
Cena kuponu 26 €
Vyska zlPavy 59 %

Dizka a kvalitativna tiroven titulku
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Sada — 2 elektronické cigarety eGo-T S nabijackou, prislusenstvom a dlhou vydrzou len za

26€ a s HyperZlavou 59%! V cene napln American Tobacco.

Titulok zac¢ina nespravnym cechizmom Sada anamiesto zdoraznenia benefitu pre
zakaznika popisuje vSetko, ¢o je Vcene kupénu. Okrem toho je vyuzité zvyraznenie
niektorych slov zelenou farbou. Rusivé je aj spojenie ,,..s nabijackou, prislusentvom
adlhou vydrzou,“ kde to vyzera, ze dlha vydrz je suCastou balenia a nie vlastnostou

produktu.

Predmet zlavy a podmienky pouZitia

Ako je jasné z titulku, tato zl'avova ponuka je zamerana na predaj dvoch elektronickych
cigariet s prisluSenstvom. Podmienky vyuZitia zI'avy su jasne a struéne popisané v sekcii
Podmienky, vratane upozornenia na to, ze postovné a balné nie je sicast'ou ceny a ze na

rozdiel od bezného postupu nie je tentoraz nutné posielat’ predajcovi ¢islo zlavy.

Stylisticka uroveii textu

Kladnymi prvkami textovej zlozky je pouZitie vtipu (,,A popolnik ma dovolenku;”
,Zamknite svoje e-Cigo;” “Pocas vaSej dymovej siesty”’) a vyzdvihnutie benefitov pre
zékaznika (,Nahradi az 2 kartony beznych cigariet a vydrzi dlhsie;” ,,zbavujete sa
zavislosti na fajceni*). Miestami je text jemne drzy (,,PofajCievajte si kdekol'vek a kedy
chcete. Ignorujte zakaz fajéenia a kupte si 2 elektronické cigarety™), dokonca vyuZziva

vlastné slova, ktoré text robia zaujimavejsim (,,Noste vo vrecku svoje tabakové tesitko®).

Napriek vysSie spomenutym pozitivam sa ponuka nevyhyba klis¢ frazam (,,Revolu¢ny
vyndlez;” ,,Faj¢enie nikdy nebolo pohodlnejsie), imperativom (“Vysktsajte jednu z
najspol’ahlivejsich a najpredavanejsich e-cigariet na svete”) a nespravnemu tvaru Vam/Vas

(aj ked’ iba v sekcii Podmienky)
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Text je dobre CitateIny vd’aka vhodne zvolenym medzititulkom (“Revolu¢ny vynalez pre
naruzivych fajciarov;* ,,E-cigareta — zdravsie fajcenie;” “Vychutnajte si americky tabak;”
,700 potiahnuti na jedno nabitie;” ,,Zamknite svoje e-Cigo;” ,,Dva kartony cigariet vo

vasom vrecku;” “Obsah a vlastnosti sady eGo-T*).
Obsahova nasytenost’ praktickych informacii

Text zl'avovej ponuky obsahuje vSetky podstatné informacie, naprv v Casti Podmienky a
neskor na konci ponuky pod medzititulkom Obsah a vlastnosti sady eGo-T. Vyhody kapy

st rozvijané aj v jednotlivych odsekoch zl'avovej ponuky.

Kvalita pouzitych fotografii

Titulnd fotografia, ktora je zopakovand aj na konci ponuky, je zlozena z koléze,
zobrazujucej fajéiaceho Americana s typickym kovbojskym klobukom, sediaceho na starej
dodavke a vizualizacie predmetu ponuky, teda dvoch elektronickych cigariet s logom ich

nazvu.
Idea obrazku je zrejme vyvolat’ podobnu predstavu, ako vyvolava klasicky Marlboro man.

Jedinou d’alSou fotografiou je zaber na otvorené balenie cigariet, kde mozno vidiet' aj
pribalené prislusenstvo. Obrazok je vSak v pomerne malom rozliSeni a detaily na iom len

t'azko rozoznat’.

7.5 Ponuka trvalej epilacie II1

Tabulka 5: Vlastné spracovanie

Zlravovy portal Zlavomat
Pocet zakaznikov 982
Cena kuponu 3,50 €

Vyska zlavy 76 %
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Dizka a kvalitativna tirovei titulku

3,50 eur za kupon v hodnote 15 eur na odstrdanenie chipkov na vybranej casti tela. Hladka

krasna pokozka uz toto leto, so zlavou az 76 %!

Rovnako ako pri predchadzajucej ponuke Zl'avomatu, aj tento titulok zacina zdoéraznenim

ceny. Vyhyba sa imperativom, ale zdoraziuje asovy aspekt: uz toto leto.

Predmet zl’avy a podmienky pouZzitia

Rovnako ako pri predchadzajicich ponukéch, aj za tento kupon dostane zakaznik epilaciu
vybranej casti tela, pripadne viacerych partii podla poc¢tu kuponov. Tato epilacia vsak

oproti predoslym vyuziva vylepSenu technoldgiu.

Stylisticka uroveii textu

Text je Cleneny na odseky predelené medzititulkami (Pred procedirou, Po procedure,
Kontraindikacie), ktoré su Cisto praktické a nie velmi zaujimavé. V samotnych textoch
najdeme klisé a zvelicenia (,,Sirael Esthetic vdm prindsa tie najpokrocilejSie medicinske
technologie;” “Zverte sa do ruk odbornikov”) a viaceré imperativy (“Zbavte sa

neestetickych “drobnosti;” Kupte si kupon za 3,50 eur”).

Ani uvod do popisu zl'avy, ktory zvyCajne byva na Zl'avomate na vysSej Grovni, tentoraz
nijak nevynika:
,Pokial’ ste zatuZzili raz a navzdy zatocit’ s chlpkami, ktoré sa neslavne vynimaju na vaSom

tele, zabudnite na doméce recepty a na babské rady. Nastastie, modernd kozmetika pozna

jednoduché a trvacne rieSenie.*

Obsahova nasytenost’ praktickych informacii
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Praktické informacie su v detailnom texte v dostatoénom mnozstve. Dozvieme sa presny
postup procedury, ¢o mame robit’ pred nou a po nej, pre koho nie je tato epilacia urcena, aj

to, Ze je celkom bezbolestna.

Text opat’ dopiiia tabulka, zobrazujica podet potrebnych kuponov pre vybrané partie

s uvedenim povodnej ceny, zékaznickej ceny a vysky zlavy, ktora je pri kazdej partii rozna.

Kvalita pouzitych fotografii

Titulnu fotografiu tvori kolaz z ilustraénych obrazkov, zobrazujucich zenské hladké nohy
a upravenu tvar mladej zeny s akymsi zelenym dekoraénym prvkom. Logo poskytovatela
zlavy tu nie je, rovnako ako ani v dal§ich fotografiach. Text dopinaju d’alsie ilustraéné
obrazky s upravenymi Zenami a zaber kozmetického lezadla v salone, ktory procediru
vykonava. Tato fotografia je pomerne v malom rozmere a ziadalo by sa ju doplnit’ aj inymi

zabermi zo saldna, napr. pohl'ad na vstup, aby ho pripadne zédkaznici I'ah$ie nasli.

7.6 Zhrnutie analyz

Medzi cesko-slovenskymi a americkymi zlavovymi portalmi moézeme vidiet znacné
rozdiely. Ci uz je to jazyk, akym st zlavové ponuky pisané, pouZzivanie fotografii, vyska

zliav, alebo samotny vyber ponuk.

Kym americké portaly si zakladaji na jednoduchosti a vyberaju slova opatrne, o nasich to
povedat’ nemozno. Oproti takému Gilt City, ktory je v rebricku treti, aj slovenska jednotka
Zlava dia vyzera ako zaCiatoCnicky poc€in, ktory sa snazi upttat’ superlativmi, obohranymi
klis¢ frazami a mnoZstvom ilustracnych fotografii. Rovnako, ako desiatky d’alSich. Navyse,
kde sa slovenské portaly snazia uputat’ jednoduchymi imperativmi, americké portaly
vyuzivaju humor, slovné hracky a emociondlny opis zazitku, ktory zakaznik kupou kupdénu

dostane.
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Za vynimku moézeme oznacit' ponuku elektronickych cigariet na portali Hyperzlava. Aj
ked’ analyzovana ponuka nie je idealna, snazi sa o inovativnej$i copywriting, ako je Vv

prostredi slovenskych portalov bezné.

Pri porovnavani pétice najpredavanejSich slovenskych zliav sme mohli pozorovat’, ze
slovensky zakaznik vieobecne reaguje na stereotyp. Co mali tieto ponuky spolocné, je
nizka cena za kupén (vynimkou st elektronické cigarety, ktoré ale v konecnom désledku
usetria viac ako je spominanych 59 %) a vyska zlavy od 59 % vyssie. Tri zl'avové ponuky
sa tykali rovnakej sluzby — trvalej epilacie. MdZeme sa iba dohadovat’, ¢i je to preto, ze sa

blizi letné obdobie a sluzba je teraz vel'mi aktualna.
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8 VYSKUM

Dotaznikovy vyskum prebichal medzi slovenskymi a ¢eskymi pouzivateImi internetu,
pri¢om ciel'ovou skupinou boli pouzivatelia, ktori poznaju zl'avové portaly a pravidelne ich

navstevuju, alebo ich v minulosti aspoi raz navstivili.

Ciel'om vyskumu bolo ziskat idaje vypovedajuce o nakupnom spravani spotrebitel'ov na

zl'avovych portaloch vo vzt'ahu k predmetu ponuky, popisnému textu, titulku a obrazku.

Vyskum prebiehal S$tyri tyzdne vobdobi od 5.12.2011 do 2.1.2012 na internete
prostrednictvom sluzby vypliito.cz, na socialnej sieti Facebook a odosielanim priamych e-

mailov vybranym respondentom.

Dotaznik na zaciatku obsahuje filtratnu otazku, ktora ma potvrdit, alebo vyvratit
prislusnost’ respondenta k stanovenej cielovej skupine. Vzorka 250 respondentov, ktori
odpovedali kladne a potvrdili tak, Ze patria do cielovej skupiny, bola d’alej spytovana

s ciel'om zistit’ ich vzt'ah k textom ponuk na zl'avovych portaloch.

8.1 Metodika vyskumu

Na tento vyskum bolo pouzité kvantitativne opytovanie prostrednictvom
standardizovaného dotaznika. Dotaznik vypliiali respondenti samostatne v elektronickej

forme.

8.2 Struktira dotazniku

Ako bolo vyssie spomenuté, dotaznik zacina filtraénou otdzkou v zneni: ,,Nakupovali ste
niekedy na zl'avovom portali?* ktorou sme respondenta zaradili, alebo vyluc€ili z cielovej

skupiny. Pokial’ na tato otazku opytany odpovedal zaporne, opytovanie bolo ukonéené.

Nasledujicou otazkou Vv zneni ,Podla coho si vyberate zlavovy portal?” sa

zistovali kritéria, na zaklade ktorych si respondenti vyberaju zo Sirokej ponuky zl'avovych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

portalov. Dalej sa zistovala motivacia ndkupu otazkou ,,Z akého dovodu nakupujete na

zl'avovych portaloch?*

Stvrta otazka zistovala, na zaklade ktorych kritérii sa respondenti rozhoduju o vyuziti

zl'avovej ponuky — ,,Podla ¢oho sa rozhodujete, ¢i si zakupite zlavovy kupon?*

Otazka v zneni ,,Co si vSimnete ako prvé pri zlavovej ponuke?* zistuje, kam smeruje
respondentova pozornost’ po vzhliadnuti zl'avového inzeratu. Nasledne sa v dotazniku
pytame priamo na zvy¢ajni pozornost, ktorti opytani venuju textom — ,,Obvykle si ¢itate

texty zliav, alebo si v§imate iba cenu a podmienky pouZitia zl'avového kuponu?*

Pokial’ respondenti odpovedali kladne, teda ze textom zl'avovych ponik obvykle venuju
pozornost’, boli vedeni na otazku, ktora zist'ovala ich nazor na kvalitu textov: ,,Ak si Citate
texty zliav, ¢o si 0nich myslite? Pri tejto otdzke si opytani mohli vybrat’ z ponuky
odpovedi, alebo pridat’ vlastni. Tie boli nasledne zahrnuté do celkového vyhodnotenia

dotazniku.

Otazka s &islom 8 zistovala postoj respondentov k tzv. imperativnym titulkom: ,,Co si
myslite 0 titulkoch, ktoré st pisané v rozkazovacom tone?“ Rovnako ako pri
predchadzajicej otdzke, aj tu mohli respondenti pridat’ vlastnu odpoved’, pokial im

predvoleny vyber nepostacoval.

Posledny stbor otazok tvorili segmentac¢né kritéria — pohlavie, vek, dosiahnuté vzdelanie,

ekonomicka aktivita a velkost’ obce, v ktorej respondent Zije.
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8.3 Struktira vzorky respondentov

Tabulka 6: Struktira opytanych — viastné spracovanie

Pocet Percentualn

Kategodria Moznosti e o T
. Zena
Pohlavie Mus
16 - 20 rokov 50 20%
21 - 30 rokov 165 66 %
31 - 40 rokov 25 10%
41 aviac 10 4%
Student
Pracujuci 115 46 %
L Pracujuci popri 65 26 %
Ekonomicka aktivita etudiu 55 29 %
Materska / 15 6%
nezamestnany
Naivvisie Vysoka skola 100 40 %
dos:aznu o Maturita 90 36 %
vzdelanie Vyssia odborna 20 8 %
Zakladna skola 40 16 %
. . Mesto 210 84 %
Miesto bydliska Dedina 10 16 %
Pocet respondentov 250 100%
Pohlavie
B 7ena
B Muz

Graf 1: Pohlavie opytanych
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Vek respondentov

B 16-20rokov
B 21-30rokov
@ 31-40rokov

B 41 aviac

Graf 2: Vek opytanych

Ekonomicka aktivita

<

® Student

M Pracujuci

[ Pracujucipopri studiu

B Namaterskej dovolenke/
nezamestnany

Graf 3: Ekonomicka aktivita respondentov
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Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

M Vysokoskolské

M Strednaskola s
maturitou

¥ Vyssia odborna skola

B 73kladné

Graf 4: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Miesto bydliska

BV meste

B Na dedine

Graf 5: Miesto bydliska respondentov
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8.4 Vyhodnotenie dotazniku

Otazka ¢. 1.: Podla coho si vyberate zl’avovy portal?

Ako vyplyva z nizSie uvedeného grafu, pre viac ako polovicu oslovenych pouzivatel'ov
zl'avovych portalov je pri rozhodovani, ktory portal navstivit, najdolezitejsi vyber
ponukanych zlavovych ponuk. Dobré meno a odportcanie znamych, ¢o st podobné
kategorie, zavazia zhodne u 13 % respondentov. Vlastné sktisenosti z minulosti a samotny
web su dolezité iba pre mala skupinu opytanych — spolu 9 %. Dokonca sa najdu aj taki

nakupujuci, ktori nevedia, od ¢oho ich vyber zalezi.

Podla éoho si vyberate zfavovy
portal?

1%

3%
H Vyber pondkanych zliav

m Odportcanie znamych
® Dobré meno
B Minulé skdsenosti

m Podla jeho webu (je
pekny, putavy, prehladny)

» Neviem

Graf 6. Podla coho si vyberate zlavovy portdl?

Otazka ¢C. 2.: ,,Z akych dovodov nakupujete na zPavovych portiloch?“

Co sa tyka motivacie k nakupu, viac ako polovica zakaznikov zl'avovych portalov chce
usetrit’ na beznych tovaroch a sluzbach, tretina opytanych zasa vd’aka zl'avam skuasa veci,
ktoré by si inak nemohla dovolit. Iba 7 % opytanych vyuziva zlavové ponuky kvoli
samotnému nakupovaniu a eSte menSia Cast’ zdkaznikov vidi zl'avové portaly ako mozZznost’

na nakup dovolenky, alebo darceka.
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Z akych dovodov nakupujete na
4% zlavovych portaloch?

B Je to spbsob, ako si dopriat
bezné sluzby lacnejsie

B Skusam nové veci, ktoré su
bezne prilis drahé/
InSpirujem sa

¥ Neviem odolat nizkym

cenam/ Bavi ma
nakupovanie

Graf 7: Z akych dovodov nakupujete na zl'avovych portdiloch?

Otazka ¢ 3. ,,Podla ¢oho sa rozhodujete, Ci si zakupite 7l avovy kupon?“

Vysledky tejto otazky potvrdzujii motivaciu zakaznikov naznacent v predchadzajucich
otazkach. 60 % opytanych sa pre kipu zl'avového kupénu rozhodne preto, ze ich zaujal
predmet plnenia, ktorého sa ponukana zl'ava tyka. O nieco viac ako tretina respondentov sa
rozhodne pre kipu na zaklade vyhodnej ceny. Fotografie a text zI'avovej ponuky oznacuje

ako rozhodujuci faktor nakupu iba malé mnozstvo oslovenych l'udi.

Podla ¢oho sa rozhodujete, Ci si
3% zakupite zlavovy kupon?

B Zaujal ma predmet zlavy
B Je za vyhodnu cenu

& Presvedcil ma text popisujuci
predmetzlavy

B Okuzlilima fotografie tykajuce
sa zlavovej ponuky

Graf 8: Podla c¢oho sa rozhodujete, ¢i si zakupite zlavovy kupon?
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Otdzka ¢ 4.: ,,Co si viimate ako prvé na zl'avovej ponuke?“

Napriek predchadzajiucim vysledkom vieme, ako prediZit navitevnikovu pozornost’ pri
prezerani zlavovej ponuky. Takmer polovica opytanych svoju pozornost zameriava v
prvom rade na titulok. Cena ,taha oci“ 25 % respondentov, 0 nieCo lepSie je na tom
pouzity obrazok. Samotny popis zl'avovej ponuky uviedlo iba zanedbate'né mnozstvo —

1,23 % opytanych.

Co si véimate ako prvé na zlavovej
1,23% )
Popis zfavy ponUke :

Graf 9: Co si ako prvé vsimate na zlavovej ponuke?

Otdzka ¢ 5.: ,,Zvycajne si Citate texty zliav, alebo si vS§imate iba cenu a podmienky
pouZitia zPavového kuponu?“

To, na ¢o navstevnik zameria pozornost’ v prvom rade v§ak nemusi byt’ totozné s tym, kam
jeho pozornost’ putuje d’alej.

Napriek tomu, Ze respondenti vo velkej vdcsine uviedli, Ze sa na text zlavy nezameriavaju
v prvom rade a Ze nepatri medzi hlavné rozhodovacie faktory pri uvazovani o kupe, takmer

vSetci opytani si text zl'avy precitaju.
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Citate si obvykle text zlavy, alebo si viimate
iba cenu a podmienky pouzitia kuponu?

6%
Necitam
text, vSimam si
ibacenu a
podmienky
pouZzitia

Graf 10: Citate si obvykle text zlavy, alebo si viimate iba cenu a podminky

pouzitia kuponu?

Otdazka ¢C. 6.: ,, Ak si Citate texty zliav, Co si o nich myslite?“

Na tato otazku odpovedali iba respondenti, ktori v predchadzajicom bode oznacili kladnu
moznost’. Zaujimavé je, Ze aj ked’ sa spotrebitelia nerozhoduju na zaklade textu zl'avy, viac
ako polovica respondentov ho povazuje za kvalitativne dostacujici. Nespokojnost

vyjadruje menej ako tretina a desiatim percentam na popise vobec nezalezi.

Ak si Citate texty zliav, aky je vas nazor na
ne?

B S dostatocné, poskytuju mi vsetky
potrebné informacie
B Nie su dobré, neposkytuju mi

‘ dostatok informacii

Graf 11: Ak si citate texty zliav, aky je vas nazor na ne?

 Neviem/ Je mi to jedno

B S nudné, mohli by byt putavejSie
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Otdzka ¢ 7.: ,,Co si myslite 0 titulkoch pisanych v rozkazovacom téne?“

Tato otazka skumala podrobnejSie vzt'ah navstevnikov zlavovych portdlov k imperativne
ladenym titulkom. Jednoznaéne kladny vzt'ah preukazalo iba 9 % opytanych, takmer tretina
ich oznadila za nezaujimavé, alebo vyslovene neprijemné. Nadpoloviénd véacSina
respondentov reagovala neutralne odpovedou — ,,nemyslim si o nich ni¢.“ Zo sthrnu
odpovedi sa neda jednoznacne odporucit, ¢i je lepSie sa imperativom pri tvorbe titulkov

vyhnut, alebo ho pouZit’.

Co si myslite o titulkoch pisanych v
rozkazovacom tone?

B Nemyslim si o nich ni¢
B Nie su pre mna zaujimavé
/Su trapne

Vacsinou ma prinutia k
akcii

B UrdZaju ma/ SU mi
neprijemné

Graf 12: Co si myslite o titulkoch pisanych v rozkazovacom tone?
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8.5 Zavery vyskumu
Z vyskumu mozno vyvodit’ nasledovné zavery:

- Zékaznici sa pri vybere zl'avového portalu rozhoduju na zéklade toho, ¢i ich
zaujima predmet zl'avy, ktory je ¢astokrat beznou sluzbou. Neda sa hovorit
0 lojalnosti, ani o dolezitosti dobrého mena portalu

- Tento predmet zl'avovej ponuky je pre zakaznikov dolezitejsi ako samotna cena
kuponu

- Napriek tomu, Ze text nepatri k hlavnym rozhodovacim faktorom o kupe, spravidla
si ho zékaznik precita az do konca. Jeho prvy pohl'ad smeruje K titulku, ktory by
nemal byt’ tvoreny imperativom

- Vicsina zédkaznikov povazuje texty zlavovych ponuk za dostacujiuce

Napriek vysledkom vyskumu vidim priestor na Gspe$né odliSenie sa prostrednictvom
textov. Aj ked’ slovenski a ¢eski zdkaznici nezahfiiaji do rozhodovania Groven textu, je
potrebné podotknut’, Ze na ¢esko-slovenskom trhu ani nemaji moZznost’ stretnat’ sa s nie¢im
vyrazne odliSnym, ako ponuka védc¢Sina doméacich portadlov. Preto ak nenakupuju na
zahrani¢nych zl'avovych portaloch a nemaji moznost’ porovnat’ ich s nasimi, tazko mézu
posudit, aky $tyl pisania zl'avovych pontk im viac vyhovuje (a ktory ich lepSie presvedci
na kapu kuponu).

Tato téma si urcite ziada rozsiahlej$i vyskum na vacSom priestore za pomoci Viacerych

vyskumnych metoéd, ktory by skumal reakcie respondentov na slovenské ponuky

V porovnani so zahrani¢nymi a ich nasledné preferencie.
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8.6 Potvrdenie, ¢i vyvratenie hypotéz

1. Okrem ceny a predmetu zlavovej ponuky ma na nakupné rozhodovanie spotrebitela

velky vplyv aj copywriting jednotlivych ponuk

Podl'a vyhodnotenia $tvrtej dotaznikovej otazky davaju spotrebitelia ovela vacsiu vahu
samotnému predmetu ponuky, pripadne cene kuponu, nez textu zlavy. Tato hypotéza je

vyvratena.

2. Copywriting zlavovych ponik moze predstavovat pre zlavovy portal konkurencnu

vyhodu

Na priklade amerického Grouponu mozeme vidiet', ze to tak je. Groupon si zakladd na
svojskom $tyle, ku ktorému dokonca vytvoril manual. Portdl ma o polovicu viac
unikatnych navstev ako druhy najnavsStevovanejsi portal LivingSocial. Na druhej strane,
medzi ¢eskymi a slovenskymi najnavstevovanejSimi portalmi, ktoré sa textovo odliSuju len

vel'mi malo, takéto vel'ké rozdiely v navstevnosti nie st. Tato hypotéza je teda potvrdena.

3. Kvalita textu inzerdatu ovplyviiuje predajnost zlavovych kuponov

Dotaznikovy vyskum, aj analyza najpredavanejsich zliav na Slovensku ukazali, Ze v nasich
podmienkach kvalita textu inzeratu neovplyviluje predajnost kupénov. Co zrejme
dopomohlo predajnosti, bola aktudlnost’ zvolenych pontk. Textovo vSak ponuky ni¢im

nevynikali od ostatnych. Tato hypotéza je teda vyvratena.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD

Cielom projektovej cCasti tejto prace je navrhnut vSeobecne pouzitelny manudl pre
copywriting ponuk zlavového portalu. Podkladom pre manual su vysledky vyskumu,

prestudovana literattira, osobné pozorovania a skiisenosti.

Snahou manudlu je zachytit’ jedine¢né praktiky najlepSich zl'avovych portalov a vyhnut’ sa
najCastejSie opakovanym chybam, ktorych sa slovenské a ceské portaly dopustaju.
Primarnym ciel'om manualu je tak, ako aj cielom marketingu — predat’ viac kupdnov, avSak

prostrednictvom ndstrojov copywritingu.

Kedze takyto manudl nie je naroény na technické, alebo finanéné zabezpecenie, projekt

neobsahuje analyzu predpokladanych nakladov.
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10 MANUAL PRE COPYWRITING ZILAVOVYCH PONUK

10.1 Titulok

Titulok si ako ,,vstupna brana“ do zaujmu recipienta zaslazi vel’kt pozornost’ a pedantnti
pripravu. Ak titulok zaujal, je to polovi¢né vitazstvo. Preto je potrebné si na jeho pripravu
vyhradit dostatocné mmnozstvo casu. Je viac ako vhodné prestudovat si o danej
problematike dostupné informacie a nevhodny nie je ani taky postup, pri ktorom vytvorime
najprv text zl'avy, ktory nam moéze pomoct ,,vypichnit* najddlezitej$iu myslienku prave

do titulku.

Co dodrziavat’ a Comu sa vyhnut”:

- Zachovavat' jednoduchost. Vyvarovat sa zlozitym spojeniam, ktoré sa nedaju

pochopit’ na prvé precitanie
- Strucne a jasne vystihnit’ benefit, ktory zl'ava poskytuje kupujlicemu
- Sustredit sa iba na jednu myslienku
- Vyhybat sa klisé frazam
- Vyhybat sa gramatickym chybam

- Zachovavat' priblizne podobnu dizku (podet slov) a §truktiru (nepouzivat’ raz ako

titulok predmet zl'avy a inokedy nazov poskytovatel’a)
- Hovorit jazykom ciel'ovej skupiny

- Vyhybat sa detailnym odbornym Specifikaciam (ak je potrebné ich uviest, je na to

priestor v texte, ktory ponuku rozvija)
- Vzbudit' zvedavost, tizbu Citat’ d’alej popis zl'avy
- Nepouzivat’ titulky, ktoré je mozné pochopit’ az v kontexte ostatného textu ponuky
- Nepouzivat’ lacné imperativy, ale apelovat’ na osobny prospech zakaznika

- Neupozoriiovat’ v titulku na cenu kuponu a vySku zlavy avyuzit' tento priestor

kreativnejSie
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10.2 Podtitul

Ak titulok pritiahol recipientovu pozornost’, podtitulok by ju mal eSte umocnit’. Uz na prvy
pohl'ad by malo byt jasné, Ze ide o podtitulok, nielen vyberom slov, ale aj formatovanim.

PriliSnou podobnost'ou iba zmétieme recipienta a mézeme stratit’ jeho zaujem.

Co dodrziavat’ a ¢omu sa vyhnut’:

- Rozvijat’ myslienku z titulku

- Zdoéraznovat benefity plyntice zo zl'avy, ale stale nezdoraznovat cenu, ani vysku

zlavy

- Vyhybat sa detailnym odbornym Specifikaciam

10.3 Detaily ponuky

»lelo“ zlavového inzeratu tvori detailny popis toho, ¢o sluzba alebo produkt zahfiia.
Spolahlivym ,,odplasovacom‘ pozornosti je pouzivanie jazyka, ktorému citatel’ nerozumie
(iba Zze by text vyhladal prdve za tymto ucCelom), preto sa treba zamerat na veci
a skutocnosti, ktoré potencialny zakaznik pozna a ktoré chce sdim dosiahnut’, alebo ziskat'.
Inak povedané, kym titulok a podtitulok mali za Glohu priviest’ recipientovu pozornost,

detailny text ponuky uz musi motivovat’ ku kupe a premenit’ recipienta na zdkaznika.

Co dodrziavat’ a ¢omu sa vyhnut”:

- Neopakovat zbyto¢ne informacie, ktoré s uvedené v sekciach na to urcenych

- Prézdne klis¢ nahradzovat predajnymi argumentmi (ktoré moézu byt aj
emocionalnej povahy, ale originalne)

- Nepopisovat iné sluzby poskytovatela zlavy, pokial nemaji priamy suvis
S popisovanou zlavou

- Pokial’ je mozné vybrat’ si za kupon jednu z viacerych sluzieb/produktov, alebo ich

kombinéciu, uviest’ prehl'adne vSetky moznosti (napr. pri poukaze na 'ubovolni
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veceru pre dvoch uviest menu reStauracie, alebo pri ponuke epilacie prilozit’

tabul’ku s kombinaciami kupdnov pre jednotlivé partie tela).
- Ak je to mozné, vyuzivat’ recenzie, odporucania autorit

- Nezabudat’ na vSetky praktické informacie viazuce sa k ponuke, ktoré mozu byt pre

zakaznika dolezité

10.4 VSeobecné pravidla pre pracu s textom

Ci uz piSeme titulok, podtitulok, alebo text zlavovej ponuky, je vhodné pamitat’ na

niekol’ko vSeobecnych pravidiel.

Co dodrziavat’ a comu sa vyhnut’:

- Vyhybat sa klamstvam a zavadzaniu

- Nepouzivat' vtip nasilu. RadSej vobec, ak to nie je vhodné, alebo by nepdsobil

prirodzene (prip. ak ho sami nevieme vytvorit’)

- PouzZivat jednotny jazyk. Ak s0 niektoré ponuky pisané vtipne a niektoré
pozostavaji z prekopirovaného textu z webu poskytovatel'a zl'avy, celkovy dojem

zo zl'avového portalu nie je uceleny
- Nepouzivat’ tvrdenia, ktoré nemo6zu byt overené (hlavne pri superlativoch -
najlacnejsia restauracia, najvacsie paintballové ihrisko, najkrajsi uces a pod.)

- Pred pisanim sa obozndmit’ so vSetkymi dostupnymi podkladmi (webstranka

poskytovatel'a, propaga¢né brozury, ¢lanky na internete a pod.)

10.5 Najcastejsie klisé

Klisé su slova a frazy, ktoré nachddzame v reklamnych textoch €asto, vel'akrat bez ohl'adu
na kontext. Pouzit’ staré zname klisé vlastného, namiesto originalneho napadu je vel'mi
jednoduché, prvoplanové a preto posobi lacno. Ich pouZivanim straca reklamné posolstvo

originalitu a tym aj moznost’ odlisenia, preto je ich pouzitie nevhodné a nezelané.
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Zoznam pouzivanych kli§¢ by mal byt pravidelne dopliiany o nové frazy a slova,
pouzivané pri zlavovych ponukéich. Na zadiatok mdze posluzit’ tento zoznam slov, fraz

a slovnych spojeni:

10.5.1 Slova

- Luxusny - Magicky

- Stylovy - Zazracny

- Delikatny - Exkluzivny

- (z)relaxovat’ - Jedine¢ny

- Uzasny - Unikatny

- Zazitok - Najefektivnejsi
- Komfortny - Neuveritel'ny
- Specialny - Uzit’ si

- Revolu¢ny

10.5.2 Frazy a slovné spojenia

- Prijemny (relax, pobyt, zaZitok...) - Dodajte svojim... (vlasom krajSiu

- ... nebolo nikdy blizie! farbu/o¢iam magicky lesk...)

" . - Prirodzene vyzerajuci
- ... presne podla vaSich predstav! yzerd)

- Vychutnajte si... - Moderny spdsob

- Nenechajte si ujst’ - Zabudnite na...

1, - Uz viac nemusite...
- Caka vas...

, ., - Radikalna zmena
- ... vam umozni...

- Uz dnes - Ste na spravnej adrese

- Uz teraz - Celosvetovy hit
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- Malebné/ prijemné prostredie - Mladistvy vzhl'ad

- Krésna/ zdrava plet’ - Individudlny pristup

10.6 NajcastejSie chyby

Chyby, ktorych sa autori copywritingu zl'avovych ponuk dopustaji, nemusia byt nutne
znamkou zlého remesla. Niektoré chybne napisané slova sa Casto opakuji na réznych
portaloch, akoby sa ich autori navzajom ,.,inSpirovali.” Vzdy je samozrejme lepSie, ak texty
prejdu odbornou gramatickou korektirou, nie vzdy je to vSak z personalnych, ¢i finan¢nych
kapacit mozné. Dobrou pomockou je v tomto pripade portal www.slex.sk, na ktorom si
mozno rychlo ajednoducho overit’ spisovnost’ pouzivanych slov. Tak ako pri zozname
kligé, aj tento zoznam je dobré pravidelne dopiiiat’ podla vlastnych skusenosti a pozorovani

konkurenénych portalov. Pre zaciatok posluzi nasledovny kratky zoznam:

- Nie blahodarny, ale blahodarny

- Nie Vas/ Vam, ale vas/ vam

- Nie zrelaxovat), ale relaxovat’. Pripadne nie zrelaxovat’ sa, ale uvolnit’ sa
- Nie sada, ale set

- Nie kl'udny, ale pokojny

- Nie neziadtci, ale neziaduci

10.7 Pomocné ,,barlicky*

Vytvorit® origindlny, kreativny a zaujimavy text zl'avovej ponuky nie je jednoduché a
niekedy sa jeho tvorca méze dostat’ do slepej ulicky. V takomto pripade méze pomoct

k(19

,odpichnat™ sa od tém, ktoré nazyvam ,,pomocné barlicky. Su to vSeobecne pouzitel'né

témy, bez ohl'adu na typ a obsah ponukanej zl'avy, alebo zl'avového portalu.

- Zaujimavé pribehy o poskytovatel'och zl'avy


http://www.slex.sk/
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- Ocenenia ziskané v suvislosti s predmetom zlavy, alebo s pracou poskytovatel’a

- Zaujimavé prostredie, v ktorom je sluzba poskytovana (netradicny dizajn

reStauracie a pod.)

- Odporucania pre pouzitie sluzby (Vhodné na romanticki veceru s vasou laskou

a pod.)

- Tipy na aktivity, ktoré su zaujimavé a maji spojitost’ s popisovanou zlavou (V
pripade pobytov tip na Sportové, Kultirne moznosti vyzitia, aktudlne podujatia

a pod.)

10.8 DalSie navrhy

VysSie publikovana predloha rozhodne nemusi byt kone¢nou verziou manualu. Zalezi od
konkrétneho zl'avového portalu, na ¢om si zaklada a comu sa chce vyhnut. Portal si moze
napr. uréit zoznam zakazanych slov, na zaklade ktorych sa tiez profiluje (napr. ak ide
0 portal ponukajuci sluzby aprodukty vysokého Standardu, pouzivanie slov ako
»exkluzivny* a ,luxus®“ modze tiez pdsobit’ ako klis¢, takze je vhodnejSie ich nahradit’
kreativnej$imi opismi a slovnymi spojeniami), alebo stanovit presné pravidla pre dizku
titulku, pocet odsekov v detailnom popise, ¢i nastavit' v manuali jednotné formatovanie

textov ponuk.

Komplexny manual pre tvorbu zlavovych pontik méze byt doplneny o pravidla pri tvorbe
a vybere ilustracnych fotografii, ¢i vybere samotnych ponuk, ktora uz je v kompetencii
obchodného oddelenia. Ddlezité je, aby takyto manual predovSetkym odrazal zakladné

poslanie a bol §ity priamo na mieru konkrétneho portalu.
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ZAVER

V tejto diplomovej praci som sa zaoberala internetovym copywritingom v prostredi
zl'avovych portalov. Poznatky z teoretickej Casti spolu s vysledkami analytickej Casti
predstavuju ,,odrazovy mostik pre projekt, ktory ma za tlohu zlepsit' predajnost’

zl'avovych kupdénov vd’aka osobitému §tylu pisania.

Projekt mal byt pdvodne urceny na prospech portalu Azet zl'avy, ten vSak v priebehu prace
apo pol roku fungovania skoncil, resp. spolo¢nost’ sa rozhodla ho pretransformovat’ na

zl'avovy agregator, V ktorom Ziadny interny copywriting nie je potrebny.

Myslim si vSak, Ze copywritingovy manudl, ktory je sucastou a vysledkom tejto prace, je
pouzitelny aj pre iny zlavovy portdl. Najmai pre taky, ktory by si chcel vybudovat’ vlastny
Styl pisania pontk, odliSny od toho, ktory tak casto vidime na naSich portdloch

a podobnému tomu, ktory uspesne rozvijaju zahrani¢né (americké) zl'avové portaly.

Z osobnej skusenosti viem, Ze to nie je iba otazka pisatel'skych technik a sktisenosti, ale aj
personalistickych moZnosti. Ak spolocnost’, prevadzkujuca zl'avovy portdl nema dostatok
I'udi, ktori by sa copywritingu venovali, iba taZzko bude stvisle produkovat velké
mnozstvo kvalitnych textov. V takomto povazujem za velmi vhodné copywriting
outsourcovat’ odbornikom, ktori maju dostatok ¢asu ako na preStudovanie podkladov, tak

aj na samotnu tvorivu ¢innost’.

Svojou pracou vSak nechcem povedat’, Ze uspech zl'avového portdlu mozno postavit’ iba na
kvalitnom a kreativnom copywritingu. Ako aj vyplynulo z dotaznikového prieskumu,
najdolezitejSim prvkom v rozhodovani sa o ndkupe je samotny predmet zlavy, pre
zékaznikov je dokonca dolezitejSi ako samotnd cena. Preto je velmi dolezité
v konkuren¢nom boji posiliiovat’ aj tato oblast’ — uverejiiovat’ iba kvalitné ponuky, hl'adat’
trendy, ktoré zdkaznikov zaujmi anactvat prianiam zakaznikov, napriklad aj

prostrednictvom prieskumov.
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Kedze vSak respondenti odpovedali iba na zaklade toho, o uz poznaju z minulych
skusenosti, bolo by vel'mi zaujimavé sledovat’ pripadny vstup takého zl'avového portalu na
trh, ktory by svoju konkurenénu vyhodu postavil prave na osobitom a pozornom
copywritingu, vyuzivajucom humor, originalitu a celkom novy pristup, na aky zadkaznici

doteraz neboli zvyknuti.

Zaujimavé by bolo v takom pripade sledovat’ aj spravanie sa konkurencie. V historii sme sa
uz neraz stali svedkami, ked’ sa uspe$né novinky (vytvorené ani nie tak inovaciami vo
vyrobe, ako skor na marketingovych oddeleniach) rychlo rozsirili z jednej uspesnej firmy

na cely trh a zakratko sa stali Standardom.

Otazka, ktoru si kladiem na zaver celej prace nemohla byt zodpovedana v priebehu
doterajSieho vyskumu, odpoved’ na nu lezi iba v jej praktickom naplneni. Zvysila by sa
prichodom takéhoto konkurenta celkova kvalita textov na trhu zlavovych portalov?
Dokaézal by takyto konkurent vytvorit’ pre seba novy trh — trh lojalnych zakaznikov, ktori su

ochotni vracat’ sa pre kupony na ,,svoj* portal prave kvdli jeho jedine¢nosti?

Ale to st uz vyskumné otdzky pre inu pracu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ARPANET Advancer Research Projects Agency Network.

CTA Call to Action.
NCP The Network Control Program.
SEO Search Engine Optimization.

SERP Search Engine Results Page.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: DOTAZNIK VYSKUMU



PRILOHA P I: DOTAZNIK VYSKUMU

NAKUPNE SPRAVANIE NA ZILAVOVYCH PORTALOCH

1. Nakupovali ste niekedy na zl'avovom portali? (povinnd)
o ANO

o NIE

2. PodPa ¢oho si vyberate zPavovy portal? (povinna)
o PODLA VYBERU PONUKANYCH ZLIAV

o PODLA ODPORUCANIA ZNAMYCH

o PODLA JEHO DOBREHO MENA

o PODLA JEHO WEBU

o PODIA MINULYCH SKUSENOSTI

o NEVIEM

3. Z akého dévodu nakupujete na zPavovych portaloch? (povinnd)

o JE TO SPOSOB, AKO SI DOPRIAT BEZNE SLUZBY (RESTAURACIE,
KADERNICTVO) LACNEJSIE

o CHCEM VYSKUSAT NOVE VECI, KTORE SU PRE MNA BEZNE PRILIS
DRAHE

o NEVIEM ODOLAT NiZKYM CENAM/ BAVI MA NAKUPOVAT COKOLVEK.
CiM VIAC, TYM LEPSIE

o INY DOVOD

4. PodPa ¢oho sa rozhodujete, ¢i si zakupite zlavovy kupon? (povinna)

o ZAUJAL MA PREDMET ZLAVY



JE ZA VYHODNU CENU
PRESVEDCIL MA TEXT POPISUJUCI ZLAVU

OKUZLILI MA FOTOGRAFIE, TYKAJUCE SA PREDMETU ZI’AVY

. Co si v§imate ako prvé na zlavovej ponuke? (povinna)
TITULOK

OBRAZOK

CENU

POPIS

. ObvyKle si Citate texty zliav, alebo si v§imate iba cenu a podmienky pouZitia

zPavového kupénu? (povinnd)

PRECITAM SI CELY TEXT ZIAVY, AZ POTOM SA ROZHODNEM, CI SI HO
KUPIM

NECITAM SI TEXT ZLAVY, VSIMAM SI IBA CENU A PODMIENKY
POUZITIA

. Ak si Citate texty zliav, €o si 0 nich myslite? (povinnd)

SU DOSTATOCNE, POSKYTUJU MI VSETKY POTREBNE INFORMACIE
NIE SU DOBRE, NEPOSKYTUJU MI DOSTATOK INFORMACII

NEVIEM /JE MI TO JEDNO

SU NUDNE, MOHLI BY BYT PUTAVEJSIE

. Co si myslite o titulkoch, ktoré st pisané v rozkazovacom téne? (povinnd)
NEMYSLIM SI O NICH NIC

NIE SU PRE MNA ZAUJIMAVE



10.

11.

12.

13.

VACSINOU MA PRINUTIA K AKCII

URAZAJU MA

Ste (povinnd)
MUZ

ZENA

Vas vek je v rozmedzi (povinna)
16 -20
21-30
31-40

41 AVIAC

Aké je vaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie? (povinna)
ZAKLADNE

STREDNA SKOLA S MATURITOU

VYSSIE ODBORNE

VYSOKOSKOLSKE

Zijete v meste, alebo na vidieku? (povinna)
V MESTE

NA VIDIEKU

Ste (povinna)

STUDENT



o PRACUJUCI POPRI STUDIU
o PRACUJUCI (ZAMESTNANEC, FREELANCER, ALEBO PODNIKATEL)

o NA MATERSKEJ DOVOLENKE/ NEZAMESTNANY



