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Abstrakt

JURCOVA, Erika: Copywriting a textovy obsah v marketingovej komunikdcii. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduca

zavere¢nej prace: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 55 s.

Zavere€na praca sa zaoberd vyznamom copywritingu a textového obsahu v marketingove;j
komunikacii. Poukazuje na zdsady uplatiiovania copywritingu pri tvorbe rozneho
textového obsahu a na zaklade prieskumu predklada navrhy a odportcania na tvorbu textov
tak, aby zaujali a prilakali potencidlnych zékaznikov. Praca je rozdelend do 4 kapitol
s prisluSnymi podkapitolami. Praca obsahuje 22 grafov, 8 obrazkov a jednu prilohu. Prva
kapitola sa zaobera skimanim rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i, kde sme
preskimali problematiku z teoretického hladiska. Venovali sme sa okruhom ako
marketingovd komunikacia, copywriting, textovy obsah a generacny marketing. V d’alSe;j
kapitole si stanovujeme hlavny ciel’ a Ciastkové ciele tejto prace. V tretej Casti opisujeme
metodiku prace a metdody skiimania, ktoré boli v praci pouzité. V poslednej casti
charakterizujeme respondentov, vyhodnocujeme ich odpovede ziskané pomocou dotaznika

na zaklade ktorych vytvarame navrhy a odporti¢ania.

Krluacové slova: marketingova komunikécia, copywriting, textovy obsah, generacny

marketing



Abstract

JURCOVA, Erika: Copywriting and text content in marketing communication. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —

Thesis supervisor: Ing. Katarina Ozvoldova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 55 p.

This bachelor thesis examines the importance of copywriting and text content in marketing
communication. It points out the principles of applying copywriting in the creation of
various textual content. Based on research, presents suggestion and recommendations for
the creation of texts in such a way as to interest and to attract potential customers. The
thesis divides into 4 chapters with corresponding subsections containing 22 graphs, 8
images and one attachment. The first chapter describes the research of the solved problem
at home and abroad, where we examined the problem from a theoretical point of view. We
focused on areas such as marketing communication, copywriting, text content, and
generational marketing. In the next chapter, we set the main goal and sub — goals of this
thesis. In the third part, we describe the methodology of the work and the research methods
that were applied. In the last part, we characterize the respondents and evaluate their
answers obtained using a questionnaire, based on which we create suggestions and

recommendations.

Key words: marketing communication, copywriting, text content, generational marketing
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Uvod

Cim d’alej tym viac je evidentné, Ze Zijeme v obdobi velkého technického pokroku,
digitalizacie a zmien. Svet sa pretvara do obdobia vysokého vyvoja a kladie sa vel’ky doraz
na zmysel a detaily. Firmy superia o zdkaznikov ¢o znamena, Ze nie je postacujuce produkt
predat’, ale treba zdkaznikom pontknut’ to po Com t0zia, akasi hodnotu. Produkty su
starostlivejSie vyberané a dbéd sa nielen na ich podstatu, ale aj kvalitu, zivotnost, povod
a hl'ad4 sa dovod preco si kupit’ prave ten produkt, a nie iny, ked’Ze na trhu je vo vicSine
pripadov dostupnych mnoho substitutov. Ak je produkt premysleny a naozaj pontka to, o
sa od neho ocakdva alebo idedlnejSie prekond ocakavania, tak by logicky nemal mat
problém s predajnost'ou. Toto vSak v praxi neplati. Nie je postacujuce mat’ produkt, ktory
je z rdznych hl'adisk lepsi ako konkuren¢né produkty. Jednym z kl'icovych sposobov, ako
byt Gspesny pri dosahovani ciel'ov firmy alebo spolo¢nosti je marketingova komunikécia.
Marketingovd komunikacia je jednym znastrojov na dosahovanie cielov podniku.
Marketingova komunikacia nadobtida na svojej dolezitosti defi, o den a uz nie je len
nastrojom alebo spdsobom vymeny informécii, ale pomaha firme dostat’ sa na Zelant
uroven z roznych hl'adisk a predovSetkym posiliiuje vztah so zakaznikmi. NajcastejSou
chybou, ktoru spolo¢nosti robia je prave nevenovanie dostatoénej pozornosti na rozvoj
a zdokonalovanie ich marketingovej komunikécie. Pomerne novy pojem, ktory sa aktivne
stdva sucastou nasho Zzivota je copywriting. Copywriting je jednym zo zékladnych
spdsobov marketingovej komunikécie, v ramci ktorého sa uplatituje mnoho textovych
kape produktov, ¢i na dosiahnutie inych marketingovych ciel'ov.

Obsah bakalarskej prace pozostava zo Styroch navzajom prepojenych kapitol.
V prvej kapitole sa venujeme vymedzeniu zdkladnych pojmov ako marketingova
komunikacia, copywriting, copywriter, textovy obsah a d’alSie. Venujeme sa ich deleniam
zroznych hladisk, ich vyuzitiu, historii a podobne. V d’alSej kapitole vytyCujeme hlavny
ciel’ prace spolu s ¢iastkovymi cielmi a uvaddzame vyskumné otazky, ktoré ndm pomdzu
objasnit’ skimany problém. V d’alSej, tretej kapitole uvadzame metodiku prace a metody
skimania. V poslednej kapitole uvadzame vysledky naSej prace a pripadné odporacania

pre zefektivnenie sposobu pouzivania copywritingu a chyby, ktoré by sa mali obmedzit’.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole sa budeme podrobnejSie venovat’ pojmom ako marketingova
komunikacia, urime si jej ciele, proces tvorby ablizSie preskimame spravanie
spotrebitel'ov. Nasledne si tiez definujeme pojmy ako generany marketing, copywriting,
copywriter, histériu copywritingu, jej typy aSstrukturu a urime jeho miesto
v marketingovej komunikdcii. Poukdzeme na doélezitost sprdvneho spdsobu tvorenia
textového obsahu v ramci copywritingu alebo marketingovej komunikécie ako takej

a opiSeme d’alSie skutocnosti, ktoré¢ st predmetom skiimaného problému.

1.1 Marketingova komunikacia

Marketing je stcastou zivota l'udi odjakziva, kazdy c¢lovek ma svoje potreby
a priania, a prave tieto jedinecné l'udské vlastnosti vytvaraji akuasi potrebu ich naplnit’.
Pozndme mnoho sluzieb a vyrobkov, ktoré st schopné isté potreby uspokojit’ a T'udia sa
naucili vyberat’ si prave tie, ktoré najviac vyhovuju ich poziadavkam. Z tohto dovodu sa
uplatiiuje koncepcia uzitku, hodnoty a uspokojenia, ktord napoméha pri uprednostneni
jedného produktu pred inym. VicSina spolocnosti v sucasnosti funguje na principe
vymeny, ¢o znamena, ze nami ziadany produkt si nemusime vytvorit’ sami, ale vymieniame
ho za iné, nami poskytnuté produkty ¢i sluzby. Tento princip vymeny je ovela TI'ahsi
a efektivnejsi, avsak nesie so sebou aj nevyhody v pripade ponuky naSich produktov z
dovodu pritomnosti pocetnej konkurencie. Takto sa vytvara trh kde pdsobia firmy a l'udia s
podobnymi potrebami. Marketing sa snazi o to, aby vSetky vymeny boli Gspesné a kazdy
ziskal to, ¢o ocakava. Ked’ze na trhu pdsobi mnoho ponuk, prave marketing je funkcia
firmy obsahujica néstroje, ktoré sa snazia procesy optimalizovat’, definuje cielovych
spotrebitel'ov a snazi sa dosiahnut’ ciele firmy pricom uspokojuje o¢akavania zakaznikov.!

Aby firmy lepSie porozumeli svojim zdkaznikom je nutné, aby si definovali vlastny
marketingovy mix. Na to, aby sa sprdvne mohli implementovat’ marketingové nastroje je
smerodajné poznat’ segment ciel'ovych zdkaznikov a ich ofakavania.

Podla Kitu a kol. Sa za marketingovy mix povazuji vSetky nastroje, ktoré firma
vyuziva na dosiahnutie svojich marketingovych cielov, pricom tymi najvyznamnejSimi
nastrojmi su:

e produkt,

"' PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019. s.
18. ISBN 978-80-271-0787-2.
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e cena,

e distribucia,

e marketingovd komunikécia.
Koncepciu marketingového mixu v roku 1964 vypracoval N. Borden anasledne ho
zjednodusil v roku 1960 E. McCarthy na vyssSie uvedené rozdelenie, ktoré je zname aj pod
pojmom 4P. 4P vychadza z anglickych slov zacinajucich na pismeno ,,P* — Product, Price,
Place, Promotion.?

Podl'a Bouckovej a kol. ,,Prakticka konkretizacia marketingovej orientdcie firmy je
spojend s tvorbou a vyuzivanim ndstrojov marketingu — s tzv. marketingovym mixom. Ide o
subor nastrojov, ktorymi firma moze posobit na svoje okolie a pomocou ktorych
uskutocruje svoje zamery. 3

Nastroje marketingového mixu su ¢asto doplnené o d’alSie néstroje ako napriklad
balenie, politiku a iné. VSetky néstroje musia svojim spdsobom vzajomne spolupracovat’ a
dopiiiat’ sa, aby efektivne pracovali na dosahovani marketingovych cielov. Spomedzi
nastrojov marketingového mixu sa budeme venovat’ marketingovej komunikécii, pretoze
prave copywriting je ista forma marketingovej komunikécie cielena na spotrebitelov.

., Komunikacia v marketingu zahrina informovanie a oboznamovanie trhu o
produktoch a ich viastnostiach, o uzitku, kvalite a ich hodnote, a na druhej strane zahrna
pocuvanie a prijimanie podnetov a poziadaviek spotrebitelov. Ide teda o vymenu

informacii a nadviazanie kontaktu medzi preddavajicimi a kupujiicimi.«*

Marketingovi komunikdciu mozeme opisat’ aj z hladiska Karlicka ako vedome
riadentt formu komunikacie, ¢o méa za ciel' ovplyvnit' cielovi skupinu spotrebitelov,
nabadat’ ich na Ccinnosti, ktoré poslizia v prospech podniku a v koneénom doésledku

zabezpedi dosahovanie marketingovych cielov firmy.>

Moézeme konStatovat, Ze marketingovd komunikdcia nezahffia len samotnt
komunikaciu so zdkaznikmi, ¢o je Casto pouzivana definicia, ale pokryva cely rad ¢innosti
sliziacich na optimalizaciu fungovania firmy a dosahovanie cielov. Z tohto poznatku

vyplyva miera dolezitosti marketingovej komunikécie ako take;.

2KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 39. ISBN 978-80-8168-550-
7.

3 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 6. ISBN 80-7179-577-1.

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 334. ISBN 978-80-8168-550-
7.

S KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 190. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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Podla Kitu a kol. systém marketingovej komunikécie je rozdeleny na pat metod
komunikacie, ktoré sa povazuju za zakladné. Tieto metddy su Casto spominané a uzndvané
mnohymi autormi.

1. reklama,

2. podpora predaja,

3. public relations,

4. osobny predaj,

5. priamy marketing.
Vo vysSie spominanych metddach sa nachddzaju rdzne néstroje, ktoré sa navzijom
dopliiiaju a spolu tvoria tzv. komunikaény mix. Tento mix slizi na dosahovanie cielov
marketingovej komunikacie.®

Aj ked najpouzivanejsia forma komunikécie je verbalna, pouZzivaju sa aj neverbalne
formy komunikacie. PouZzivanie oboch foriem komunikacie sa uplatiluje aj
v marketingovej komunikécii pricom pri problematike copywritingu sa budeme venovat’

prave verbalnej komunikécii zaloZenej na spravnom pouZzivani textového obsahu.

1.1.1 Ciele marketingovej komunikacie

Podl'a Ptikrylovej a kol. stanovenie cielov marketingovej komunikacie je jeden
z najdolezitejSich a kldacovych aspektov firmy. Musi odzrkadlovat strategické ciele
podniku a svojou cCinnostou im napomahat. Ak teda chceme dosiahnut' urcity efekt
v podniku, je potrebné pouzit’ tie spravne ciele. Cielov mdze byt viac a v rovnakom case
ich moze byt stanovenych aj niekol’ko. Ich charakter zavisi od cielovej skupiny a taktiez
od zivotného cyklu produktu.’

Ciele marketingovej komunikdcie sa daji rozdelit do mnohych skupin, ale
najvSeobecnejSim delenim je ich rozdelenie na ciele vSeobecné a Ciastkové. Vsetky ciele
ustia k spoloénému ciel'u, ¢im je dosiahnutie ovplyvnenia zdkaznikov. Za vSeobecny ciel
sa teda povazuje ovplyvnenie ndkupného spravania spotrebitelov a ¢iastkovymi cielmi st
tie, ktoré mu napomahaju. K ¢iastkovym cielom zarad’ujeme:

e informovanie,

e presviedcanie,

®KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 335. ISBN 978-80-8168-550-
7.

"PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovi komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019. s.
18. ISBN 978-80-271-0787-2.

12



pripominanie.®

Medzi najcastejSie spominané, konkrétne ciele marketingovej komunikécie patria:

1.

2
3
4.
5
6
7

vybudovanie a pestovanie znacky,
poskytnutie informécie,

vytvorenie a stimulovanie dopytu,
diferenciacia znacky, produktu, firmy,
kladenie dorazu na izitok a hodnotu vyrobku,
stabilizovanie obratu,

posilnenie firemného image.’

Okrem tychto cielov moéze mat’ firma aj mnoho d’alSich cielov, z ktorych mnoho

modze byt uplatnitelnych prave marketingovou komunikaciou, alebo inym ndstrojom

marketingového mixu. Pri copywritingovych textoch sa jednd najmi o ciele, ktoré sa

dosahuji prostrednictvom reakcie zdkaznika na podnet copywritingu. Napriklad kuapa

produktu vplyvom chytl’avého textu na internete = zvysenie trzieb firmy.

Obrazok 1 Proces marketingovej komunikdcie

Zdroj: KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 335.

ISBN 978-80-8168-550-7.

vlastné spracovanie

Sprava
Odosielatel’ > Koédovanie > (oznam) »{ Dekodovanie > Prijemca
4
Y
Rusivé vplyvy,
¢ (poruchy, Sum) >
L1 Spitnd vizba |« v Reakcia (ohlas) |«

Komunikécia ma vzdy stranu, ktord sa snazi podat’ spravu a d’alSiu stranu, ktora

spravu prijima. Z tohto poznatku moézeme urcit, ze aj v marketingovej komunikécii

existuje odosielatel’ a prijimatel. Prave tieto dva prvky procesu komunikécie tvoria

SDRABIK, Peter a kol. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2021. s. 9. ISBN 978-80-225-4913-4.

9PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovai komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019. s.
43 - 44. ISBN 978-80-271-0787-2.
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subjekty, medzi ktorymi prebieha komunikacia, teda vymena informacii. Dalgie prvky s
sprava (oznam, posolstvo) a média, ktoré napiiaju ulohu komunikaénych nastrojov.
Funkciami procesu marketingovej komunikacie su: kdédovanie, dekodovanie, reakcia
a spatna vizba. Toto su funkcie, ktoré prebiehaji medzi odosielatel'om a prijemcom pocas
komunikacie. Odosielatel’ spravu zakdduje sposobom akym ju vytvori a prijemca svojim
pochopenim spravu dekdéduje. Na tato spravu prijemcovia reaguju a k odosielatelovi sa
dostava spétna vizba. Odosielatel je zdrojom informacii a méZzu nim byt podniky,
predajne, rozne inStitliicie a pod., ktoré vytvaraju a odovzdéavaju informaciu v istej podobe,
ako napriklad spot, reklama v ¢asopise, plagat, osobna komunikécia a d’alSie. Prijimatel'om
mdze byt vela subjektov, ktorym je sprava urcend. Pocas odovzdania spravy prijemcovi
modze nastat tzv. komunikacny Sum, ktory negativne ovplyviuje jej uspeSnost.
Komunikaény Sum moZze nastat’ napriklad na zéklade predsudkov verejnosti alebo
posobenim konkurencie. To ako si prijemca dekdduje spravu a pochopi ju ovplyviiuje
v idedlnych podmienkach jeho ndkupné spravanie, €o je primarnym cielom marketingove;j

komunikacie.!?

1.1.2 Spotrebitelské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie vo velkej miere ovplyviluje GspeSnost’ marketingovych
nastrojov. Na to, aby sme marketingové ciele mohli dosiahnut’ prostrednictvom rdznych
marketingovych nastrojov, ako aj pomocou copywritingu, musime vediet ako sa
spotrebitel’ s velkou pravdepodobnostou v istych pripadoch zachova. Zjednodusene,
porozumenie spotrebitel’a, jeho spravania a psychiky moéze zarucit’ lahSie predvidanie
reakcii zdkaznika, teda aj u¢inok marketingovych nastrojov.

,,Spotrebitelské spravanie definujeme ako spravanie, ktore spotrebitelia prejavuju
pri vwhladavani, nakupe, pouzivani, hodnoteni a likvidacii produktov a sluzieb, od ktorych
ocakavaju, Ze uspokoja ich potreby. “!!

., Spotrebitelské spravanie zahriia prinajmensom vSetky cinnosti suvisiace s
nakupom, konzumdciou a vymenou informdcii o znackdach, produktoch a sluzbach. Tieto

aktivity sa vyskytujii s vysokou frekvenciou vo vicsine ndasho casu. “'?

10 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 334 - 335. ISBN 978-80-
8168-550-7.

' SCHIFFMAN, Leon et al. Consumer Behaviour. 6. vyd. Australia: Pearson, 2013. s. 4. ISBN: 978-14-
4256-153-3.

12 HANSEN, Flemming-PERCY, Larry- HALLUM HANSEN, Morten. Consumer choice behaviour: An
emotional theory [elektronicky zdroj]. Kodan, [2004], online. s. 11. [cit. 2022-10-10]. Dostupné na:
https://research-api.cbs.dk/ws/portalfiles/portal/58960550/6657.pdf

14




Osoba, ktorad sa hocijakym spoésobom zucastiiuje procesu spotreby je automaticky
spotrebitel'om. Spotrebitel'om je jedinec, ktory moze nakupovat’ na osobnu spotrebu, ale aj
na spotrebu spolo¢nu, napriklad pre ¢lenov domacnosti. Nakupné spravanie spotrebitela
opisuje mnoho faktorov. Medzi tieto faktory mdzeme zaradit’ spdsoby akymi spotrebitel
vyuziva svoje zdroje a naklad4 nimi, ¢innosti vykonavané pri nédkupe, vyuzitie produktov
a tiez aj rozne socialne a duSevné procesy spotrebitel’a, ktoré nakupu predchadzaju. '3

Podl'a Orgonasa a kolektivu, na bezného cloveka mdze posobit’ mnoho faktorov,
ktoré ovplyviiuju jeho nakupné spravanie. Tieto faktory mézu byt externé alebo interné.
Vplyv externych faktorov posobiacich na spotrebitel’a je zjavny a 'ahSie meratel'ny, ked’ze
pdsobi z okolité¢ho prostredia. Medzi externé faktory, ktoré pdsobia v najviacSej miere na
spravanie spotrebitel'a zarad'ujeme:

e kultirne vplyvy,

e spolocenské vplyvy,

e vplyv skupiny,

e vplyv demografickych premennych.
Internymi faktormi nazyvame tie, ktoré posobia na ¢loveka na zaklade jeho individudlnych
charakteristik. Je to vlastne spdsob vnimania okolitého sveta jedincom, ¢i uz na zaklade
vrodenych, alebo postupne naucenych dispozicii. To znamenda, ze interné faktory
vychddzaju z individudlnej psychiky spotrebitela. Medzi zakladné interné faktory
spotrebitel’ského spravania zarad’ujeme:

e osobnost’ spotrebitel’a,

e motivacia,

e vnimanie,

e postoje,

e ucenie.
Na spotrebitela vplyvaji aj tzv. situacné faktory, ktoré posobia len v konkrétnom case
pocas istého nakupu. Sem mdzeme zaradit’ napriklad momentélne naladenie kupujtceho,

¢asovy ramec na nakup alebo jednoducho pdsobenie predajne na spotrebitel’a. '

3 JISANA, T. K. Consumer Behaviour Models: An Overview [elektronicky zdroj]. 1. vyd. Sai Om
Publications, 2014. s. 34. ISSN-2347-7563. Dostupné na:

https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep 1 &type=pdf&doi=ef54146370ef2e3e015f182092d8b816efbf
4306

14 ORGQNAS, Jozef a kol. Marketing a obchod, ako ich nepoznate. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2016. s. 88 - 92. ISBN 978-80-225-4229-6.
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1.2 Copywriting

,, Copywriting je pojem, ktory oznacuje tvorbu reklamnych textov. Vychadza
zo spojenia  slov copy (reklamny text) a writing (pisanie). Ucelom copywritingu je
motivovat’ potencialneho zdakaznika ku kupe tovaru cisluzby, alebo posilnit' vnimanie
znacky. “I°

Copywriting je anglicky vyraz, ktorého zédkladom je tvorenie textového obsahu na
marketingové ucely. Jeho hlavnym cielom je zaujat potencidlneho, alebo staleho
zakaznika a motivovat ho predovSetkym ku kupe produktov. Mo6ze mat aj iné
marketingové zamery, ako napriklad podporit’ pozitivne vnimanie znacky — brandu.
Pozname online copywriting, ktorého obsah pdsobi v internetovom prostredi a offline
copywriting, ktory moézeme najst’ v klasickych €asopisoch, na bilboardoch, v katalégoch
apod.'s

Podla Albrightona, existuje tol’ko definicii copywritingu, kolko existuje
copywriterov (tvorca copywritingu). Podla jeho definicie m6zeme vyvodit’, ze copywriting
je optimalne vyuzitie jazyka za ucelom propagécie, presvedCenia, ¢i pdsobenia na
potencialneho zékaznika resp. Citatela. Pod optimalnou komunikaciou chapeme mnoho
veci. Autor sa snazi dosiahnut’ ¢o najdokonalejsi spésob komunikécie za pomoci mnohych
faktorov, ako je napriklad dizka textu, §truktira, vyber slov a pod. Textari su presvedéeni,
ze existuje ten najidedlnejSi sposob komunikécie a snazia sa ho ndjst’, ¢ize svoju pracu
optimalizuju. Tiez opisuje copywriting ako umenie, ktoré sa 1isi od umeleckého diela tym,
ze ma aj nejaky prakticky zmysel, to znamena, ze cielom copywritingu je dosiahnut’ isty

vysledok, ako je napriklad kupa produktov.!”

1.2.1 Historia copywritingu

Copywriting existoval uz od ¢ias Babylonu sice vtedy esSte neexistoval pojem
copywriting, princip bol rovnaky. Udajne prvy tlaeny material slizil na podporu predaja
Modlitebnej knizky v roku 1477. Copywriting sa neskor vyuzival pri prvych tlacenych
papieroch a taktiez ako putavy obsah na velkych plagatoch. V tych ¢asoch vSetky plagaty

boli vytvorené rucne a autor do nich skuto¢ne vnasal svoju kreativitu, ¢i umenie a to nielen

IS ECOMMERCE BRIDGE. Copywriting — co to je a aky je jeho vyznam?. [online]. 04.06.2020, Dostupné
na: https://www.ecommercebridge.sk/copywriting-co-to-je-a-aky-je-jeho-vyznam/

1SALOVA, Anna a kol. Copywriting: piste texty, které proddavaji. 1. vyd. Brno: Computer press, 2015. s.
13. ISBN 978-80-251-4589-0.

17 ALBRIGHTON, Tom. The ABC Of Copywriting [elektronicky zdroj]. [2013], online. s. 5. [cit 2022-10-
05]. Dostupné na: http://svobodnapraktika.com/wp-content/uploads/2016/01/The-ABC-of-Copywriting.pdf
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v textovej, ale aj vo forme vyzoru. V neskorsich rokoch copywriting posobil hlavne na
malych tla¢enych brozarach a po zdokonaleni tlate v roku 1605 sa mohli reklamné
materidly tlacit’ aj vo vécSich rozmeroch a objeme. Prave tieto zaciatky sa povazuji za
najzaujimavejSie obdobie pre copywriterov, ked trh eSte nebol nasyteny a bolo l'ahSie
produkty propagovat prave takymto inovativhym spdsobom. Existovala moznost
uéinnejsie ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitel'a ako konkurencia.!®

V aktudlnej dobe, ked je trh presyteny afirmy navzidjom vo velkej miere
konkuruju, je tazSie aj pre copywriterov — tvorcov copywritingu dat’ do povedomia
zakaznikom obsah copywritingu a dosiahnut’ nim zelany efekt. Ludia sa postupom casu
a pdsobenim ¢asto neziaducich vplyvov rekldm stali odolnejSimi na ich vplyv a nie je také
lahké u nich vyvolat’ ziadant reakciu. Z tohto dévodu musia firmy ¢im d’alej, tym vécsie
usilie vynakladat na zdokonalovanie marketingovej komunikacie sjej cielovymi

spotrebitel'mi.

1.2.2 Typy copywritingu
Takisto ako pojem copywriting ma vela definicii rovnako aj typy copywritingu sa
mdzu rozdelovat’ z mnohych hl'adisk.
Predstavime si rozdelenie, ktoré je v dneSnych Casoch zndme a podla ktorého sa
typy textov spajaju s istou Specializaciou:
e literarny copywriting (préza, poézia, dramaturgia),
e medialny copywriting (texty pre vSetky typy médii),
e reklamny copywriting (reklamné texty),
e PR copywriting (texty vytvorené zastupcami firiem na zvySenie verejného
kapitalu),
e biznis copywriting (texty prezentacie, obchodné listy, obchodné navrhy),
e SEO - copywriting (texty pre online umiestnenie).!
,, Diferenciacia copywritingu do urcitych kategorii priamo zavisi od toho, aky
vyznam vkladaju do konceptu. Ak je klasifikacia copywritingu zaloZend na tradicnom
chapani tohto pojmu ako pisanie predajnych textov, dnes je mozné jasne rozlisit' jeho dve

hlavné kategorie: reklamny copywriting a PR copywriting, cize imidz. Prvym typom

BJONES THE WRITER COPYWRITING SERVICES. The history of copywriting [online]. Dostupné na:
https://jonesthewriter.com/blog/history-of-copywriting/

Y NAZAIKIN, AN. Kopirajting: XXI vek. Kak sozdavat' sovremennye teksty. KDU, 2017. s. 29 - 30. ISBN
978-5-91304-702-1.
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copywritingu je pisanie reklamnych textov a druhym formovanie pozitivneho vztahu

publika k jednotlivcovi, firme, znacke atd'’. **°

1.2.3 Struktiira copywritingu

Copywritingové texty vytvorené copywritermi sa nezakladaju len na jedinecnej
myslienke aumeni, ktoré autor vndsa do svojho diela, ale taktiez aj na vopred
naplanovanej Struktare. Této Struktira napomaha popri kreativnej Casti dosiahnut’ Ziadany
marketingovy ciel. Rovnako ako pri vyuzivani inych marketingovych nastrojov sa kladie
doraz na isté zaklady a principy, tak aj pri pisani copwritingu je odporuc¢ané vyuzit' jeden
z nasledovnych alebo jeden zinych zauzivanych principov, ktorych je mnoho. U&elom
takéhoto cieleného vyberu je maximalizéacia efektivnosti:

e hviezda, pribeh, rieSenie — Pri tomto type copywritngu, copywriter vytvori pribeh,
do ktorého zakomponuje hlavnu postavu (hviezdu), ktora prechadza rovnakymi
situdciami, starostami alebo rozhodnutiami ako cielova skupina. M6zu sa pouzit
rozne vlastnosti alebo zvyklosti cielovej skupiny, aby sa ¢im viac identifikovala
s pribehom. RieSenie ponuka produkt, ktory pomohol hlavnej postave s rieSenim jej
problému.

e pozornost, zaujem, tuzba, akcia — Pri tomto principe sa copywriting ststred’uje
v prvom rade na uputanie pozornosti cielovej skupiny a nasledne v nich vzbudi
zaujem o produkt. V d’alSom kroku sa snazi presvedcCit’ potencidlnych zdkaznikov,
ze produkt im prinesie Uzitok, ktory skutocne chct alebo potrebuji. Po aplikacii
tychto metdd sa idedlne zakaznik odhodla ku konaniu — akeii.

e problém, agiticia, rieSenie — Copywriting zacina definiciou ist¢ého problému
cielovej skupiny apokracuje zdoraznenim problému, ktord vyvold zdujem
a vyrieSenie problému. Nasledne sa pontka rieSenie na problém pomocou
pontkanych produktov.

e citit’, citil, naSiel — Pri tomto principe sa kladie doraz na empatiu voci cielove;j
skupine a potom sa tiez ponuka rieSenie vo forme produktov, ktoré pomohli aj ndm

pri rieSeni problému.

WTSAPOK, O. M. Varieties of the Modern Copywriting. In State and Regions. Series: Social
Communications [online]. 30.8.2019, roc. 3, s.120. ISSN 2219-8741. Dostupné na:
http://www.zhu.edu.ua/journal_cpu/index.php/der_sc/article/view/532 Tsapok 2019
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Pripadny nadpis alebo titulok je okrem S$truktiry tiez jeden z dolezitych prvkov
copywritingu, ked’ze potencidlny zékaznik si najprv vSimne nadpis a az na zaklade jeho
plOsobenia si precita zvySok textového obsahu. Nadpisom sa najprv upata pozornost
Citatel'a, ktory s vdc¢Sou pravdepodobnostou precita zvySok textu, ak ho nadpis nejakym
spdsobom zaujal. Nadpis musi v sebe niest’ akysi prislub o potrebe a dostupnosti produktu
a Citatel by mal ndjst myslienku, ktorti nadpis napovedal, Ze po precitani obsahu

copywritingu najde.?!

1.2.4 Copywriter

Copywriteri st jednoducho povedané tvorcami copywritingu. Ich hlavnou ulohou je
tvorba textového obsahu predovSetkym pre firmy za ucelom zaujatia cielovych
spotrebitel’'ov, alebo na dosiahnutie inych ciel'ov firiem.

., Cielom copywritera je oslovit' svojich spotrebitelov tym, Ze im poskytne riesenie.
Aby zistil, co oslovuje ich publikum, musi copywriter zacat' prieskumom produktu alebo
znacky, aby mal prehlad o najnovsich zmenach na trhu. Copywriteri mozu spolupracovat’s
kreativnym timom, dizajnérmi, fotografmi alebo ilustratormi na dokonceni svojho
konecného produktu. Pisanie, planovanie, riadenie, prieskum, rozhovory a korektury su
vietky uilohy copywritera. “*?

Podl'a Salovej idealny copywriter by mal mat isté vrodené a ziskané vlastnosti
a charakteristiky, ktorymi su:

e Talent — Pod talentom sa chéape talent k pisaniu. LahSiu pracu maju ti, ktori maju
talent k pisaniu vrodeny a musia vynakladat menej usilia na zdokonalovanie
svojich schopnosti oproti 'ud’om, ktori sa snazia tito schopnost’ ziskat’ u¢enim.

e Dobry vztah k jazyku — Zakladom vytvorenia uspesné¢ho textového obsahu je
znalost’ gramatiky daného jazyka. Taktiez spravne pouZzivanie jazyka, jazykovych
spojeni a vyrazov je jeden z kliCovych faktorov. Copywriter by sa mal neustéle
zdokonal'ovat’ ¢itanim a rozvijanim svojej slovnej zasoby.

e Obchodné myslenie — Spravny copywriter by sa mal vyznat' vo svete obchodu

a reklamy.

2l HERNANDEZ, Eleazar. Leading Creative Teams. Berkeley: Apress, 2017. s. 129 — 139. ISBN 978-1-
4842-2056-6.

22 BELTRAN, Jessica. Role of a Copywriter. In Wordpress [online]. 27.04.2017. Dostupné na:
https://jbeltranportfolio.wordpress.com/2017/04/27/blog-post-title-2/
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e Schopnost’ vcitit’ sa do ciel’ovej skupiny, empatia, zaklady psychologie —
Copywriter by mal vediet’ ¢o jeho ciel'ova skupiny oc¢akava, ¢o ju zaujme a tiez €o
nie.

e Vseobecny prehlad’ — Oproti jednoduchému ¢itaniu monoténnych textov je ovela
lepsie ak sa copywriter sustredi na ziskavanie informadcii z réznych zdrojov ako
napriklad televizia, priatelia, kino a pod. Tymto spdsobom bude mat’ vi¢si prehl’ad
o momentalnych udalostiach a nazoroch o svete a I'ahSie sa inSpiruje k tvorbe.

e Fantazia, napady a chut’ sa stale rozvijat’.

e Trpezlivost’, svedomitost’ a vnatorna disciplina.?

1.3 Textovy obsah

V copywritingu je textovy obsah jednou z najdolezitejSich Casti tvorenia. Ked'ze
zakladom copywritingu je pisanie, znamena to, Ze textovy obsah je jej hlavnou castou,
ktorG doplhajii rozne vizudlne a grafické prvky. Textovy obsah zahffia informaciu,
myslienku alebo odkaz, ktort sa copywriter snazi odoslat’ svojim ¢itatelom. Pomocou nej
sa snazi vyvolat reakciu v podobe réznych cinnosti, najCastejSie v podobe nakupu
produktov. Sprdvne nastaveny a vytvoreny textovy obsah mnohonasobne zvySuje
uspesnost’ cielov copywritingu. Existuje mnoho nastrojov a moznosti, ktorym sa textovy
obsah moze upravit’ a dosiahnut’ nimi zvySent pozornost’ Citatel'ov, pripadne zapamaétanie
si danej spravy, ¢i myslienky, ¢o moéze vyvolat reakciu v podobe ndkupu, zvysit
povedomie o znacke a pod.

Vo svete kde je kazdodenne prezentovanych mnoho reklam sa musi ¢im d’alej, tym
viac klast’ doraz na spravne vyuzivanie roznych nastrojov pri tvorbe reklamy. Typografia
je umenie usporiadania a vytvarania textu vizudlne lichotivym spdsobom pre Ccitatela.
Tento prvok reklamy je dodlezity, tak v tlacenych, ako aj na webovych médiach, pretoze
hlavnym ciel'om je pochopenie odkazu a zaujatie ¢i upttanie Gitatel'a.?*

Dizajn pisma v texte ovplyviiuje I'udi i ked si to neuvedomuji. Kazdy clovek
vnima to Co Cita inak, avSak v texte su isté prvky, ktoré s vysokou pravdepodobnostou
pdsobia na vicsinu Citatelov rovnakym alebo podobnym sposobom. Medzi tieto prvky

mozeme zaradit’;

2 SALOVA, Anna a kol. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 1. vyd. Brmo: Computer press, 2015. s. 23
- 24. ISBN 978-80-251-4589-0.

2*DIGGLES CREATIVE. The Importance Of Typography In Advertising. [online]. Dostupné na:
https://www.digglescreative.com/blog/importance-of-typography-in-advertising.html
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— Typ pisma — Pri tvoreni textu je prospesnejSie pouzivat’ jednoduché typy pisma
ako Times New Roman, Arial, Geneva a pod. Tieto typy pisma su jednoduchsie na
Citanie a zbytoc¢ne neodradzaju a nerozptyl'uju Citatela.

— Farebné kombinacie — Pri tvoreni textu je jednou z moznosti, ako istd Cast
vyzdvihnut prave farebné odliSenie textu. Tymto spésobom mdzeme pridat’ istd
emociu a text spravit' pritazlivejSim pre Citatela. Prili§ vela druhov farieb vSak
moze narusit’ pozornost’ Citatel'a a ohrozit’ ddveryhodnost’ reklamy.

— Hierarchia — Citatelom pomaha pri spracovani informécii pomocou nadpisov,
podnadpisov a roznymi vel'kostami pisma.

— Doraz — Podobne ako hierarchia pomaha rozliSovat’ dblezité informacie. Velké
pismena, kurziva podc¢iarknutie atucné pismend pomdhaju pri zddraziiovani
urcitych Casti textu. Takisto ako pri ostatnych prvkoch pri prehnane nadmernom
pouzivani mdze posobit’ rusivo a neesteticky.

— Medzery — Zaistuju vtexte prehlad. V pripade prili§ malych medzier medzi

slovami sa st’azi Gitatenost’ a ¢itatel’ s va¢Sou pravdepodobnostou text nedocita.?

1.3.1 Kategorizdcia typov médii

Formy multimédii, kde sa m6zeme stretnut’ s textovym obsahom su:

— Tladoviny — Predstavujii najstarSiu papierovi formu médii a mézeme medzi ne
zaradit’ rézne Casopisy, magaziny, knihy a pod.

— OOH (out of home — vonkajSie plochy) — Prevazne umiestnené na verejnych
miestach s vysokou navstevnostou. Mézeme sem zaradit’ bilboardy, citilighty a iné.

— Televizia — Umoziiuje dosah na Sirokt verejnost’ iked’ sledovanost medzi
mladSimi  generdciami klesa. V televiziich mozu byt zobrazené rozne
audiovizualne atextové prvky, ale nie su charakteristické copywritingovymi
textami, skor iba kratkymi nadpismi.

— Kino — Podobne ako pri televizii sa v kindch skor preferuje audiovizualny obsah.

— Internet — Vytvara vysoko vyvinutu technologicku siet’, ktord je prostredim na
zdiel'anie r6znych informécii nespocetnému mnozstvu spotrebitelov. NajcastejSimi
vyuzivanymi metédami uverejiiovania textového obsahu su blogy, statusy na

socialnych sietach a iné.

I’NEWSPAPER TOOLBOX. How typography affects advertising. [online]. 2017, Dostupné na:
https://newspapersalesblog. wordpress.com/2017/08/17/how-typography-affects-advertising/
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— Ostatné — Povazuju sa za skor neStandardné typy, ktoré vSak tiez mozu byt’ pouzité
na marketingovu komunikéciu ako napriklad chodniky, mestska hromadné doprava,

virtualna realita a iné.%°

1.4 Generacény marketing

., Generacna segmentdcia je marketingova technika na identifikaciu ovplyviujucich
motivacii, vnimania a hodnét, ktoré ludia roznych generacii zastavaju a pouZivaju pri
rozhodovani. “*’

Genera¢ny marketing je zpohladu marketingovej komunikicie a ztoho
vychéadzajuc aj z pohl'adu copywritingu zasadnd stratégia ovplyviiujiica tvorenie textov,
ktoré publikum zaujme. Kazdd genericia je nie¢im odlisnd od druhej a I'udia narodeni
v istych rokoch, ktoré sa kategorizuju do jednotlivych generacii maji navzajom mnoho
spolo¢nych znakov, zvyklosti a aj historie. Mnoho takychto faktorov, ktoré ovplyvnilo
jednotlivé generdcie mali vplyv aj na ndkupné spravanie l'udi v prislusnych generaciach.
Vramci naSej problematiky sa sustredime na jednotlivé typy textov, ¢i spdsoby
komunikacie, ktoré jednotlivé generacie preferuju. V sucasnosti vedi na trhu Styri
generacie:

1. Baby Boomers (rok narodenia 1946 az 1964) — Baby boomers najviac reaguji na
tradicny marketing (napr. televizia, radio a tla¢). Okrem tradicného marketingu
postupne prijimaji aj moderné technologie, v ktorych vSak nemusia byt zdatny
a pouzivanie slangu alebo skratiek ich méze zmiast’. Z tohto déovodu sa odporuca
v ramci komunikécie vyuzivat jasné, prehl'adné, ale zaroven hodnotné informécie.

2. Gen Xers (rok narodenia 1965 az 1980) — Téato generacia vyrastala za ¢asu recesie
a preto uprednostiiuju kiipu produktov, ktoré im prinestt ¢o najvyssiu hodnotu za
ich peniaze. Tato generacia je technicky zdatnd, ale m6ze mat’ problémy s novymi
aplikaciami a technoldgiami. Tato generacia sice stdle reaguje na tradicny
marketing, ale uprednostiiuji uz aj moderny e-mailovy marketing alebo marketing
cez socialne média, ¢i ponuku sluzieb zdkaznikom.

3. Mileniali alebo Gen Y (rok narodenia 1981 az 1996) — Milenidli obvykle

nereaguju na tradicné marketingové metddy, kedZe wvyrastali s modernymi

26 DRABIK, Peter a kol. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2021. s. 260 - 288. ISBN 978-80-225-4913-4.

YJOYCE, Anna Kate. Generational Marketing: an IMC Approach to Increase Non-Profit Awareness and
Giving in North Mississippi [elektronicky zdroj]. Mississippi, [2019], online. s. 3. [cit. 2023-03-10].
Dostupné na: https://egrove.olemiss.edu/hon_thesis/1556/
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technologiami. Preferuju skoér odportcania, ¢i uz cez internet alebo ustne od
znamych. Pred kupou hladaju recenzie, citaju blogy atiez si zakladaji na
hodnotach znacky. Reagujii predovSetkym na obsah vytvarany pouzivatelmi,
marketing na socidlnych siet’ach, viackanalovy marketing a pod.

4. Gen Z alebo Zoomers (rok narodenia 1997 az 2012) — Tato generacia je
v pouzivani technologii vel'mi vyspeld alahko zisti, ak je znacka neautenticka
arovnako ako mileniali si kupuji produkty od znaliek, ktoré st zamerané na
pozitivne zmeny a kupuju si produkty, ktoré majii hodnotu. Tato generacia skor
preferuje kratke vided s vizualnym obsahom pred takymi, ktoré obsahuju prili§ vel'a
textu. Pri komunikécii s touto generaciu je prinosnejSie vyuzit kratke texty alebo

zébavnym sposobom vyznagéit’ hlavné informacie.?8

BSTORY LEAGUE. What is generational marketing and how does it help your bussiness?. [online].
Dostupné na: https://www.storyleague.com.au/what-is-generational-marketing-and-how-does-it-help-your-
business/
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je poukazat na zasady uplatiovania
copywritingu pri tvorbe rozneho textového obsahu ana zéklade prieskumu predlozit
navrhy a odporiania na tvorbu textov tak, aby zaujali a prildkali potencidlnych
zakaznikov.

Témou bakalarskej prace je Copywriting atextovy obsah v marketingovej
komunikacii, ktory opisuje rézne druhy aspdsoby pouzitia textovych foriem na
dosahovanie cielov marketingovej komunikacie. V teoretickej Casti okrem principov
tvorenia textu tiez poukazujeme na spotrebitel'ské spravanie, ktoré ovplyviiuje vnimanie
marketingovych stimulov, urcujeme, aké platformy st na tvorenie textu vhodné
a venujeme sa problematike copywritingu do hibky, ¢ nam pomohlo pri objasneni

a definovani ciel'u prace.

2.1 Ciastkové ciele

V ramci splnenia Hlavného ciel'a sme si stanovili aj par ¢iastkovych cielov, ktoré
maju podporit’ splnenie hlavného ciel'a. Medzi Ciastkové ciele patria nasledovné:

— Prvym ciastkovym cielom bolo preskiimanie problematiky na zéklade ziskania
informéacii zo sekundarnych zdrojov, ktoré sme blizSie urcovali v teoretickej Casti
tejto prace. Jedna sa predovSetkym o marketingovii komunikaciu, spotrebitel’ské
spravanie, copywriting a textovy obsah — jej historia, definicia, pouzitie, Struktiry a
iné.

— Druhym c¢iastkovym cielom bolo pomocou nami vytvoreného dotaznika skimat’
nazory  respondentov na marketingovua komunikaciu aisté druhy ukdzok
copywritingovych textov. Copywritingové texty boli Specifické pri prvych
ukdzkach formatovanim pisma a pri nasledujicich kombinéaciou copywritingového
textu aobrazka, ktory sa venoval téme Sportu, ale aj citlivejSim témam ako
postavenie zien na veducich pozicidch, ¢i upadajica ekologicka situacia, ktoré
v respondentoch mo6zu vyvolat’ kontroverzné nazory.

— Tretim ¢iastkovym ciel'om bolo po zozbierani dostato¢ného mnozstva odpovedi na
nami polozené¢ otdzky v dotazniku a nédslednom spracovani tychto vysledkov
v praktickej Casti prace, vytvorenie navrhov a odporti€ani na zdokonalenie tvorby
copywritingovych textov na zdklade vyuzitia spravnych metod tvorenia textového

obsahu.
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2.2 Vyskumné otazky

otazok.

1.

Na to, aby sme naplnili stanovené ciele, sme si stanovili aj niekol’ko vyskumnych

Vyskumna otazka: Aké typy pisma v pripade tvorenia copywritingovych textov by
mali copywriteri uprednostiiovat’?

Vyskumna otazka: Akd miera pouzivania prvkov na zvyraznenie je Citate'mi vitand
a ako tieto prvky kombinovat™?

Vyskumna otazka: Je lepsie sustredit’ sa na tvorbu copywritingu ako textu, alebo je
ucelnejsie textovy obsah kombinovat aj s inymi nastrojmi?

Vyskumna otazka: Je v pripade snahy o zaujatie publika, ¢i zaujatie istého
stanoviska v postaveni zna¢ky vyhodné kombinovat kontroverzné témy
s copywritingom?

Vyskumna otazka: Aké principy apravidla treba dodrzovat pri tvoreni

copywritingu, aby dosiahli svoj najvacsi potencial?
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3 Metodika prace a metody skumania

V teoretickej Casti tejto bakalarskej prace sme si vymedzili zdkladné pojmy ako
marketing, marketingova komunikacia, spotrebitel'ské spravanie, copywriting, copywriter,
textovy obsah, genera¢ny marketing a podobne. Ked'ze sa jedna o pomerne nové, az tak
nezauzivané pojmy, Cerpali sme predovSetkym z elektronickych a internetovych zdrojov
doma, aj v zahrani¢i. Sucastou zdrojov boli aj tlacené formy knih. VSetky tieto poznatky
nam objasnili danu tému a pomohli nam k definicii skimania problematiky v prakticke;j
Casti naSej prace.

V d’alSom kroku sme si podl'a skimanej problematiky zvolili hlavny ciel’, ktorého
podstatou je otestovanie Ui¢innosti zauzivanych spdsobov pisania copywritingovych textov
a navrhnutie odporti¢ani. V rdmci podpory hlavného ciel'a sme si stanovili Ciastkové ciele
a dosiahli pochopenie problematiky za pomoci preskimania témy z r6znych zdrojov. Ciele
sme bliz§ie opisovali v druhej Casti tejto prace.

V nasledujucom kroku sme pomocou ziskanych teoretickych znalosti zostavili
dotaznik, pricom hlavny ciel' a Ciastkové ciele boli predmetom skumania dotaznika.
Dotaznik preveruje ¢i, metody pisania textov v teoretickej Casti nasej prace su skutocne
vyuzitelné v praxi amaji vicsi vplyv na spotrebitela, ako texty spracované inym
principom. Tento vyskum ndm poskytol cenné informdacie a pomohol k vytvoreniu zaverov
a odportcani.

V préci sme vyuzivali najmé vedeckid metddu v podobe analyzy. Analyzovali sme
rdzne nazory autorov v teoretickej Casti a aplikovali sme aj metddu syntézy, ktord nam
pomohla informécie zroéznych zdrojov spojitt do pochopitelného celku. Nasledne
v praktickej Casti naSej prace sme znova vyuzili analyzu odpovedi jednotlivych
respondentov, ktoré sme porovnavali medzi sebou atiez s informéaciami opisanych
v teoretickej Casti nasej prace. V praci sme tiez vyuzivali metédu indukcie, pri ktorej sme
zo zozbieranych informacii predovSetkym od respondentov dotaznika, ktori mali rozne ale

aj navzajom podobné nazory vytvarali zavery.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti bakalarskej prace vyhodnocujeme vysledky prieskumu, ktory bol
realizovany formou dotaznika prostrednictvom platformy Google Forms od spolo¢nosti
Google. Otazky boli tvorené tak, aby sme nimi mohli skimat a¢innost’ jednotlivych foriem
textového obsahu.

Dotaznik tvorilo 22 zatvorenych otdzok s ohrani¢enymi moznostami, z ktorych 2 sa
tykali veku apohlavia a 8 otvorenych otdzok, ktorych ucelom bolo primarne sktimat
posobenie textovych ukazok na respondentov.

Prieskum sa uskuto¢nil koncom roka 2022 a zaciatkom d’alSieho roka 2023 v trvani
14 dni. Dotaznik bol poskytnuty Sirokému okruhu l'udi s pristupom k internetu, ktori st
pouzivate'mi socialnych sieti. Dovodom vyberu zberu dat pomocou dotaznika cez internet
bola moznost’ oslovit’ ¢o najviac ochotnych respondentov k vyplneniu, ktoré trvalo viac
ako 10 minut ajednak aj skutocnost’, Ze typ respondentov nebol ohrani¢eny. Napriek
spominanej casovej narocnosti sa prieskumu celkovo zc¢astnilo 81 respondentov. Dotaznik

sa nachadza v prilohdch na konci tejto bakalarskej prace.

4.1 Charakteristika respondentov

Nasich respondentov tvorili vo vel'kej miere Zeny, az 69,1% (56) a v mensej miere
muzi — 30,9% (25). Vek respondentov bol ststredeny hlavne medzi mladsie generacie vo
veku 18 — 26 rokov tvoriacich az 67,9% respondentov, ¢o znamena viac ako dve tretiny.
Druh¢ najvicsie vekové zastupenie mali respondenti vo veku 27 — 35 rokov, ¢o tvorilo
18,5%. Tieto dve kategorie spadaji do generacie Za Y. Len 8 respondentov spadalo do
kategorie veku 36 — 50 rokov, dvaja respondenti mali viac ako 50 rokov a zdverom len
jeden ucastnik bol mladsi ako 18 rokov.

Z tychto vysledkov moZeme usudit’, ze vac¢sina nasich respondentov st mladi 'udia
bud’ este Studujuci alebo taki, ktori si prave buduju kariéru a rodinu. Tito respondenti su
charakteristicki tym, Ze s vystaveni v najvdcSej miere marketingovym impulzom
a pouzivanie internetu je ich kazdodennou cinnostou. Ako sme blizSie opisovali
v teoretickej Casti prace v podkapitole 1.4, tak prisluSnici tychto generacii reaguji skor na
modernu marketingova komunikaciu a ich pozornost uz neuputa komunikacia pomocou
Casopisov alebo televiznych reklam. St zbehli vo vyberani produktov, ktoré vyhoveju ich

potrebam a dokadzu identifikovat’ doveryhodnost’ znaciek.
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Graf 1 Pohlavie respondentoy

30. Otazka: Aké je Vase pohlavie?

® 7zena

" muz

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 Vek respondentoy

29. Otazka: Aky je Vas vek?

Zdroj: vlastné spracovanie

= menej ako 18 rokov
= [8-26 rokov
m 27-35 rokov
= 36-50 rokov
Viac ako 50 rokov

4.2 Vyhodnotenie otazok

V prvej otizke sme sa zamerali na skiimanie vztahu, ¢i postoja respondentov
k marketingovej komunikacii ako takej. Moznostami vyberu tejto otazky bol postoj
pozitivny, neutralny alebo negativny. Vysledky tejto otazky ndm dévaja blizsi pohlad na
to, aké maju l'udia skusenosti s marketingovou komunikéciou. Dava nam odpoved’, ako ju
respondenti podvedome vnimaju a s velkou pravdepodobnostou moézeme ocakévat’, ze s
podobnymi predsudkami pristupuji aj knovym pokusom firiem o marketingovu
komunikaciu. Vyse polovica respondentov — 51,9% (42) ma neutrdlny vztah a takmer

polovica — 39,5% (32) respondentov odpovedalo, ze mé k marketingovej komunikécii
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pozitivny postoj. Len 8,6% (7) respondentov uviedlo, Ze marketingovi komunikaciu vnima

negativne.

Graf 3 Postoj spotrebitel’ov k marketingovej komunikdcii

1. Otazka: Pod pojmom marketingova komunikécia
rozumieme formu komunikacie spolo¢nosti s cielom
informovat’ a najma ovplyvnit ¢i presvedcit’ svojich
stalych ¢i potencialnych zakaznikov. Aky mate postoj k
marketingovej komunikacii firiem z pohl'adu spotrebitela?

8,6%

= pozitivny
= neutralny

negativny

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsou otiazkou sme chceli zistit, & respondenti vnimaju marketingovi
komunikaciu ako nastroj, ktory dokaze ovplyvnit' ich nakupné, spotrebitel'ské spravanie
a ich povedomie o znacke. Tento poznatok nam moéze priblizit’ rozmyslanie 'udi a usudit’,
¢i st si 'udia vedomi pdsobenia r6znych nastrojov na ich rozhodovanie. Na vyber sme mali
5 moznosti na ktoré respondenti odpovedali nasledovne: Ano jednozna¢ne — 28,4% (23)
respondentov; Vacsinou ale nie vzdy — 54,3% (44) respondentov; Skor nie — 11,1% (9)
respondentov; Urcite nie — 2,5% (2) respondenti; Neviem — 3,7 (3) respondenti. Ako
mozeme z vysledkov vycitat, najpocetnejSiu skupinu tvorili respondenti s odpoved’ou
vacsinou ano ale nie vzdy atakmer o polovicu menej respondentov odpovedalo ano
jednoznacne. Len vel'mi mala Cast’ na tito otdzku nevedelo odpovedat’ alebo usudilo, Ze

naitho nevplyva marketingovéa komunikacia.
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Graf 4 Nazor o vplyve marketingovej komunikdcie

2. Otazka: Myslite si, ze marketingova komunikécia
firiem vplyva na Vase rozhodovanie pri nakupovani
produktov, na povedomie o znacke a pod. ?

2,5% 3,7%
11,1%

= ano jednoznacne

= va¢§inou ano ale nie vzdy
= skor nie

= urcite nie

neviem

Zdroj: vlastné spracovanie

Tretia otazka sa tykala nazoru respondentov o tom, ¢i si myslia, Ze marketingova
komunikacia dokdze firmam poskytnut’® konkurenéni vyhodu aje ndstrojom na
dosahovanie cielov. Ako niz§ie na grafe uvadzame, viac ako polovica respondentov — 58%
(47) si mysli, ze urcite 4no a takmer tretina je nazoru, ze pravdepodobne ano — 29,6% (24).
Neutralne sa pomocou odpovede mozno vyjadrilo 12,3% (10) respondentov a ziaden
respondent neodpovedal na tuto otdzku negativne, z ¢oho vyplyva, ze takmer kazdi

povazuje marketingovu komunikaciu za neoddelite'ny néstroj dosahovania ciel'ov.

Graf 5 Nazor o efektivnosti marketingovej komunikdcie pri dosahovani ciel’ov

3. Otazka: Myslite si, Zze spravna marketingova
komunikécia dokaze firmam poskytnat’ konkurenc¢nu
vyhodu a je nastrojom, pomocou ktorej dokazu dosahovat’
ciele?

12,3% = urcite ano

= pravdepodobne ano
® M0OZNno
= skor nie

urcite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V Stvrtej otazke sme sa viac zamerali na textovy obsah a to, o I'udi najviac z tohto

prostredia zaujima. Skumali sme, Ze ktorym znasledujucich typov médii venuju
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respondenti zvySent pozornost, su pre nich zaujimavé a Casto si ich obsah precitaju. Na
rozdiel od predchédzajicich otadzok, pri tejto otazke mali na vyber viac moznosti. Vedicim
typom médii je obsah na internete, ktory zaujima az 93,8% (76) respondentov, potom
nasleduju vonkajsie plochy (bilboardy, citilghty), o ktoré sa zaujima az 37% (30) naSich
respondentov. Najmenej respondentov odpovedalo, ze v nich vzbudzuji zaujem tlacoviny
(noviny, ¢asopisy a pod.). Tuto skupinu tvorilo 14 respondentov, ¢ize 17,3%. Moznost iné
vyuzil len jeden respondent s odpovedou ,,newsletter”, inymi slovami email marketing,
ktory mézeme kategorizovat’ pod najvicsiu skupinu — obsah na internete. Ked'ze najvicsie
zastiipenie v naSom dotazniku mali I'udia v mladom veku do 26 rokov a nésledne do 35
rokov, tak je vysledok zaujmu o obsah na internete opodstatneny a predpokladame, ze ak
by sme mali viac respondentov v strednom a v starSom veku, tak toto ¢islo by bolo o nieco

nizsie a naopak zaujem o tlacoviny o nieco vyssi.

Graf 6 Preferované typy médii

4. otazka: Ktorym z nasledujucich typov médii venujete
zvySenu pozornost’ alebo sa pre Vas zdaju zaujimavé
a Casto si ich obsah precitate?

17,3% tlacoviny (noviny,
casopisy a pod.) _— 14

37 % vonkajsie plochy 30
(bilboardy,citilighty) I
93,8 % obsah na internctc [ NG 76

1,2 % newsletter | 1
0 20 40 60 80

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujuicej otdzke sme skumali, aké typy textového obsahu nasi respondenti
najradsej ¢itaji. Rovnako ako pri predoslej otazke, aj pri tejto bolo na vyber viac moznosti.
Medzi odpoved’ s najvacsim poctom oznaceni 75,3% (61) radime prispevky na socidlnych
sietach, nasledne c¢lanky (odborné ¢lanky, spravodajstvo) s 58% — mi hlasov a blogy
(publikacia nazorov, skusenosti, myslienok autora blogu), za ktoré hlasovalo 50,6% (41)
respondentov. Ako mézeme vidiet’ aj na dole uvedenom grafe, o dost’ nizSiu pocetnost’
maji moznosti: pripadové stadie, navody a ebooky. Iked vSetky typy uvedenych
textovych obsahov st v dnesnych ¢asoch uz dostupné aj na internete, tak si myslime, ze ma

suvis vysoké % odpovedi s prispevkami na socidlnych siet’ach a blogmi s predchadzajicou
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otazkou. V predchadzajicej otazke sme sa dozvedeli, ze naSich respondentov najviac

zaujme obsah na internete atieto dva typy textovych obsahov sa nachadzaju primarne

prave na tejto platforme.

Graf 7 Preferované typy textového obsahu

5. otazka: Ktoré typy textového obsahu radi ¢itate?

50,6 % blogy (publikacia nazorov, skiisenosti,

myslienok autora blogu) — 41
58 % ¢lanky (spravodajstvo, odborné &lanky) — 47
19,8 % navody [ 16
16 % ebooky [N 13
25,9 % pripadové stadie - 21
75,3 % prispevky na socialnych siet'ach _ 61

0 20 40 60 80

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otazka sluzi na uréenie preferencie prostredia na &itanie textov. Az 81,5%
(66) respondentov ¢ita radsej texty online a len 18,5% (15) respondentov preferuje texty
v offline podobe. Ako aj pri predchadzajtcich otazkach, tak aj pri tejto prevazuje pomer
mladSich generacii na ucasti v naSom prieskume, ¢o pravdepodobne vedie k takémuto

vysokému zaujmu o online prostredie.

Graf 8 Preferencia prostredia na Citanie textov

6. Otazka: V ktorom z nasledujucich prostredi najradsej
Citate texty?

= online

= offline

Zdroj: vlastné spracovanie



V siedmej otazke sme sa znovu venovali typom textov, ale teraz z pohl'adu ndkupu
v minulosti. Respondentov sme poziadali, aby sa rozpamdtali, aky typ textu ich v minulosti
viedol k ndkupu. Znovu mali na vyber viac moznosti. Vedlicu poziciu znovu obsadili
prispevky na socialnych sietach so 65,4% — mi hlasov (53), nasledovali blogy — 33,3%
(27); clanky (spravodajstvo odborné clanky) — 29,6% (24); navody — 18,5% (15) a
pripadové studie — 9,9% (8). Na nasledujuce moznosti pripadéd 1,2% odpovedi ¢o znamena
1 respondenta, ktory nakupoval na zaklade motivacie textu za pomoci ebooku a d’alSie dve
odpovede, ktoré spadli pod moznost’ iné, bola reklama o produkte a odpoved’, Ze ziadny

text neviedol respondenta k nakupu.

Graf 9 Typy textov veduce k nakupu

7. otazka: Rozpamatajte sa, aky typ textu Vas viedol v
minulosti k nakupu?

33,3 % blogy (publikacia nazorov, skusenosti,.. I 27
29,6 % clanky (spravodajstvo, odborné ¢lanky) IEEEG—G——u— 24
18,5% navody s 15
1,2 % ebooky 1 1
9,9 % pripadové studic R 8
65,4 % prispevky na socialnych sietach | 53

1,2 % reklama o produkte, zaujala ma..1 1

1,2 % ziadny 1 1

0 20 40 60 80

Zdroj: vlastné spracovanie

Na siedmu otdazku nadvédzovala 6sma, ktora sa pytala respondentov, ¢o ich na
vybranom texte zaujalo. Moznosti boli postavené na zdklade vybranych moznosti Struktar
copywritingu opisanych v teoretickej Casti naSej prace a moznosti, ze text Cisto obsahoval
fakty bez Struktary. Ako mdzeme vidiet’ na grafe nizSie, respondenti odpovedali najmi, Ze
text na zaklade ktorého zrealizovali nakup vzbudil ich pozornost’ a vyvolal zaujem — 42%
(34). V d’alsom rade, ze ponukal rieSenie na problém — 29,6% (24). S poc¢tom hlasovani
okolo 10% sa umiestnila moznost’, Ze text obsahoval fakty alebo obsahoval pribeh. S 4,9%
— mi sa umiestnila odpoved’, ze text bol empaticky alen jeden respondent nevedel
odpovedat’ na zadklade predchadzajucej odpovede. Z tychto hodnét mozeme usudit’, ze
ludia si zakladaju aj ked” mozno podvedome na urcitej Struktare ¢itaného textu, na ktorej
moze zavisiet' ich vyber produktov. Tiez na to poukazuje aj hodnota 12,3% pri vybere

odpovedi, Ze text obsahoval fakty. Tato hodnota tvori len priblizne jednu desatinu
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odpovedi oproti tym, ktorych podstatou je akési Stylistické spracovanie textu na zaklade

Struktary copywritingu, ktoru l'udia viditeI'ne uprednostiuju.

Graf 10 Dovody zaujmu o text

8. Otazka: Co Vis na danom texte najviac zaujalo?

1,2% = obsahoval pribeh

4,9% | 12,3%

= vzbudil Vasu pozornost’ a
vyvoval zaujem

= ponukal rieSenie na problém

= bol vo¢i Vam empaticky
obsahoval fakty

ni¢ vzhl'adom k
predchadzajucej odpovedi

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke sme sa pytali I'udi, ¢i si myslia, Ze textovy obsah, jeho forma a
myslienka je dblezitd sucast marketingovej komunikacie a jej spravne/nespravne pouZitie
mdze mat’ vplyv na predajnost’ a d’alSie ciele firiem. Tato otdzka bola podobna tretej, pri
ktorej sme sa pytali na dolezitost’ marketingovej komunikécie vo vSeobecnosti. Tak ako to
vyplyva aj z grafu nizSie, viac ako polovica opytanych je presvedCend, ze textovy obsah,
jeho forma a myslienky majt priamy vplyv na rdzne ciele a viac ako jedna tretina tvrdi, ze
pravdepodobne ano. Len 8,6% (7) respondentov si vybralo neutrdlnu odpoved’ mozno. Ani
jeden respondent si nemysli, Ze text nie je dolezitym prvkom komunikéacie, ¢o ndm
potvrdzuje dolezitost’ skiimania tejto problematiky a zadujem potencidlnych zakaznikov

0 komunikaciu firiem.
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Graf 11 Nazor na doleZitost’ textového obsahu

9. Otazka: Myslite si, ze textovy obsah, jeho forma a
myslienka je dolezita sucast’ marketingovej komunikécie a
jej spravne/nespravne pouzitie méze mat’ vplyv na
predajnost’ a d’alSie ciele firiem?

8,6%

m urcite ano

= pravdepodobne ano
® MOZno

u skor nie

urcite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri nasledujucej otazke sa pytame respondentov, ¢i sa stretli s pojmom copywriting
a uvadzame aj jej definiciu za ucelom spravneho pochopenia nasledujtcich otazok. Viac
ako polovica tento pojem poznala a aj vedela, ¢o tento pojem znamend/opisuje a takmer
30% respondentov ho len poculo. Zvysnych 18,5% (15) respondentov sa s tymto pojmom
nestretlo. Mdézeme usudit, ze pomerne velkd cast’ respondentov tento pojem aspoii
v nejakej miere pozna, ale eSte stale sa jedna o tematiku, ktora potrebuje objasnenie pricom

znova berieme do uvahy vekové rozlozenie opytanych.

Graf 12 Meranie poznania pojmu copywriting

10. Otazka: Copywriting je tvorenie textového obsahu na
marketingové ucely pricom ide o zaujatie potencialneho
zakaznika a ich motivaciu predovsetkym ku kupe
produktov alebo k inym aktivitam. Stretli ste sa uz s
pojmom copywriting, pripadne ste vedeli ¢o tento pojem
znamena?

18,5% = ano p(zcul/a som a
viem ¢o tento pojem
znamena

= 4no pocul/a som ale
neviem co tento
pojem znamena

nepocul/a som

Zdroj: vlastné spracovanie

Do jedenéstej otdazky bola zahrnutd dole uvedena ukazka. Téato ukazka mala

znazornovat pri 1. type jednoduchost’ a prehl’'adnost’, a pri 2. type skor prehnane umelecky
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typ pisma. V teoretickej Casti naSej prace opisujeme typy pismen a ich odporucané pouzitie
v pripade copywritingovych textov. NaSich respondentov sme poziadali o oznacenie typu,
o ktorom si myslia, ze je viac sympatickym, doveryhodnym a s va¢Sou pravdepodobnost’ou
na nich zaposobi v pripade pouzitia na marketingové ucely. Na§ predpoklad, Zze vécsSine
opytanych sa bude zdat’ viac sympatickym prvy typ sa potvrdil. Az 71,6% respondentov
(58) oznacilo tento typ.

Obrazok 2 Typy pisma

1.typ 2. typ

Zazitok, istota, Z9i¢itok, istotq,

pohodlie pohedlie
Nase nové modely uzv Nase Noveé modely ué v
ponuke. poniyke.

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 13 Preferencia typu pisma

11. Otazka: Ktory z nasledujucich typov textu je podl'a
Vs viac sympaticky, doveryhodnejsi a s vicSou
pravdepodobnost'ou na Vas pozitivne zapdsobi v pripade
pouzitia na marketingové ucely?

= 1. typ
2. typ

Zdroj: vlastné spracovanie

V dvanastej otazke, podobne ako pri predchadzajucej sme zahrnuli ukédzku. Ukazka

bola v tomto pripade rozdelena na 4 Casti a respondenti si mali vybrat' typ pisma, ktory
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pokladaju za viac sympaticky, doveryhodnej$i as vacSou pravdepodobnostou na nich
zapdsobi v pripade pouzitia na marketingové ucely. Pri tejto otazke sme skumali mieru
medzier medzi pismami, ktord sa respondentom najviac pozdéavala. V teoretickej Casti
opisujeme rozne moznosti upravy pisiem, ako napriklad Styl, ktory sme rozoberali
v predchadzajtcej otazke, ale taktiez medzery, farby, podc¢iarknutie, velkost' a podobne.
Pri kazdej Gprave plati, Ze jej spravne pouzitie moze text spravit’ pritazlivym pre Citatel’a,
avSak pri nadmernom pouziti a jednoducho prehnani réznych Uprav alebo kombinécii
prvkov, text poOsobi neprofesiondlne a moéze stazit' Citanie, odradit’ citatel'ov, alebo
jednoducho vyvolat’ zly dojem. Tento predpoklad sa nam tiez potvrdil, ked’ze 1. typ, ktory
predstavoval prili§ malé medzery a 2. typ, ktory predstavoval prehnane vel'ké medzery
nebol medzi respondentmi v porovnani s ostatnymi moznostami obltbeny. Medzi
moznostami dosiahli 13,6% a 11,1%. Dalsie typy — 3. a 4., ktoré predstavovali mierne,
neprehnane velké ani malé medzery medzi pismenami dosiahli medzi respondentmi vac¢si

pocet hlasov —40,7% (33) a 34,6% (28).

Obrazok 3 Medzery medzi pismenami

1.typ 2. typ
Zazitok, Zazitok,
istota, istota,
pohodilie pohodlie
3. typ 4. typ
Zazitok, Zazitok,
istota, istota,
pohodlie pohodlie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 14 Preferencia medzier medzi pismenami

12. Otazka: Ktory z nasledujucich typov textu je podl'a
Vs viac sympaticky, doveryhodnejsi a s vicSou
pravdepodobnost'ou na Vas pozitivne zapdsobi v pripade
pouzitia na marketingové ucely?

13,6%
= 1. typ
34,6% ‘H’l% "eop
= 3. typ
4. typ

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri d’alSich otazkach, ktoré sa vSetky tykaju jednej z ukazok sme sa respondentov
pytali na to, ¢im ich dany obrdzok zaujal, aké emdcie v nich vyvolal, ¢i ich myslienka
presvedcila a ¢i by ich takato marketingova komunikacia motivovala k ndkupu alebo

potencialne ovplyvnila ich povedomie o znacke.

Obrazok 4 Ukadzka motivacnej komunikdcie k Sportu

Ver v nieco, aj ked to znamena obetovat
vsetko

& Justdoit.

Zdroj: WORD STREAM. 21 Off-the-Charts Impressive Copywriting Examples. [online].

Dostupné na: https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/09/03/copywriting-examples

vlastné spracovanie
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Ako mdzeme vidiet’ z nizsie uvedeného grafu, viac ako polovicu az 60,5% (49)
respondentov myslienka z danej ukazky presvedcila a mozeme konstatovat, Ze na nich
kombinécia textu a fotky muza mala isty vplyv.

Graf 15 Presvedcivost’ mySlienky

15. Otazka: Presvedcila Vas myslienka, ktora plynie z ukazky?

= 4No

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z d’alsieho grafu vyplyva, Ze na vac¢sinu respondentov — az 64,2% (52) tato ukazka
posobila pozitivne a potencidlne vytvara kladny postoj k znacke. Az 28,4% (23)
respondentov by si dané produkty kupilo na zéklade vplyvu ukéazky.35,8% (29)
respondentov by si produkty danej firmy momentalne nekupilo, ale s velkou
pravdepodobnost’ou by uprednostnila nakup prave u tejto firmy v buducnosti. Presne jedna
tretina respondentov sa vyjadrila neutrdlnym sposobom a mysli si, ze na nich ukazka
nemala ziaden vplyv tykajuci sa ndkupu a povedomia o znacke. Len dvaja respondenti —
2,5%, ukézku vnimali negativne a vyjadrili sa, Ze by si ich produkty nekupili a vytvorili

by si negativny postoj k znacke.
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Graf 16 Ovplyvnenie nakupného spravania

16. Otazka: Viedol by Vas dany text k nakupu pripadne
ovplyvnil povedomie o znacke?

o .
2,5 A) = Ano kupil/a by som si ich produkty, ukazka na mna
pozitivne zapdsobila.

= Nie nekupil/a by som si ich produkty ale ukazka
vyvolava kladné povedomie o znacke a v
buducnosti by som v vel’kou pravdepodobnostou
uprednostnila produkty tejto firmy pred inou.

= Nie nekupil/a by som si ich produkty a nemyslim
si, ze by ukazka mala vplyv na moje nakupné
spravanie v buducnosti ani povedomie o znacke.

Nie nekupil/a by som si ich produkty a tato ukazka
sa mi nepaci a vyvolava negativny postoj k znacke.

Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne sme sa venovali zisteniu, ¢o naSich respondentov na danej ukdzke
zaujalo. Vicsina respondentov odpovedalo, Ze ich zaujal pohlad, vyraz, tvar, ¢i o¢i ¢loveka
v pozadi. O nieCo menej respondentov sa vyjadrilo, ze ich zaujal text, citat, mySlienka
alebo prave prepojenie textu a fotky pokladali za pttavé. Boli aj taki, ktorych zaujalo logo
Nike alebo ich motto ,just do it“. Niektori ocenili profesiondlne vyzerajicu fotku
s pouzitim Ciernobielej farby, ktord odzrkadluje emodcie muza, silné rysy
a kontury, jednoduchost’ a pravdivost. Nasli sa aj respondenti, ktori si v§imali na fotke
negativne prvky ako napriklad, ze tvar muza je prili§ blizko alebo pokladali s§tyl pisma za
nevhodny pre ukazku, ¢i ohodnotili text za prili§ maly, nevSimnutelny alebo ukazku za
nezaujimavu. ViacSina odpovedi vsak vyjadrovala, ze ukazka cCitatelov zaujala prave
pozitivnym sposobom, ¢o suvisi aj si niz§ie uvedenymi emodciami.

Dalej sme skumali jedine¢né emoécie, ktoré sme u respondentov vyvolali. Ukazka
vyvolala vel'a kontroverznych emocii ako radost” a smutok, pozitivnu a negativou emociu,
smutok zaroven odhodlanie a mnoho d’al§ich. Vel'mi ¢astou odpoved’ou respondentov bola
prave motivacia a odhodlanie, ku ktorej sa vyjadrilo viac ako 10 respondentov. Ked'ze
ukazka je navrhnutd pre spolo¢nost’ Nike, ktord sa venuje najmid predaju oblecenia
a topanok navrhnutych na rézne Sportové aktivity, predpokladdme, ze v respondentoch to
vzbudilo najmé motivaciu k Sportu, ako sa aj niektory respondent vyjadril. U niektorych
respondentoch ukézka vyvolava aj smutok, I'itost’, hnev ¢i neistotu a iné negativne emdocie.
Mozeme vSak skonstatovat, ze pozitivne emocie prevladaju a okrem hore spominanej
motivacie ukazka vyvolava empatiu, sympatiu, nadej, vieru, kl'ud, pocit sebavedomia,

doveru, radost, cielavedomost’ a podobné emocie.
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Podobnym spdsobom sme sa v dotazniku venovali aj k skimaniu vplyvu d’alSich
dvoch ukazok, ktoré vsak mézu byt povazované za také, na ktoré mézu mat l'udia rdzne
nazory a nie kazdy uznava myslienku, ktorti sa snaZia Citatelom podat’. Jedna sa o ukazku
vyjadrujucu dolezitost’ postavenia zien vo vedicich poziciach a td druha dava do popredia
ekologickost’ a mozni budtcnost’ l'udstva. Tieto témy mozeme povaZovat za mierne
konfliktné na zéklade tlaku roéznych nézorov v momentalnej Siroko sa rozvijajicej
spolo¢nosti. Predpokladali sme, ze tieto ukazky vyvolaju viac zmieSanych nazorov

a nebudu tak pozitivne vnimané ako t4 predchadzajica s motivacnym textom.

Obrazok 5 Reklama pre muZov (zdroj L ‘oredl Paris, vlastné spracovanie)

TOTO JE REKLAMA PRE
MUZOV.

Zdroj: WORD STREAM. 21 Off-the-Charts Impressive Copywriting Examples. [online].

Dostupné na: https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/09/03/copywriting-examples

vlastné spracovanie

Ukézka, na ktorej bol zobrazeny nadpis ,,toto je reklama pre muzov* v kombinacii
s razmi a textom vyzdvihujicim doélezitost’ zamestnavania zien na zaklade vyroku, ktory
vyhlasuje o 15% vicsiu ziskovost’ so zenami vo veducich poziciach poukazujici na isty
fakt nebola pre nasich respondentov presved¢iva. Az 65,4% (53) respondentov zaznacilo
odpoved’ nie na otazku, ¢i ich myslienka presvedcila aj v pripade, ze naSich respondentov

tvorili v priblizne dvoch tretinach zeny.
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Graf 17 Presvedcivost’ myslienky o zamestndvani Zien na veducich pozicidach

19. Otazka: Presvedcila Vas myslienka, ktora plynie z ukazky
o dolezitosti zamestnavania zien na vedicich poziciach?

Zdroj: vlastné spracovanie

Na vysledky presvedc¢ivosti ukdzky nadvdzuji aj vysledky otazky, ¢i by ukazka
respondentov viedla k nakupu, ¢i pripadne k ovplyvneniu vnimania znacky. V tomto
pripade sa tiez vicsina respondentov ujala skor neutrdlneho — 37% a negativneho — 24,7%
stanoviska. Len 16% (13) respondentov by si kupila produkty a ma pozitivny pristup

k znacke a 22,2% si sice produkty nechce kupit,, ale tiez vnima znacku kladne.

Graf 18 Ovplyvnenie nakupného sprdavania

20. Otazka: Viedol by Vas dany text k nakupu pripadne
ovplyvnil povedomie o znacke?

= Ano kapil/a by som si ich produkty, ukazka na mna
pozitivne zaposobila.

= Nie nekapil/a by som si ich produkty ale ukazka
vyvolava kladné povedomie o znacke a v budiicnosti by
som v velkou pravdepodobnost'ou uprednostnila
produkty tejto firmy pred inou.

= Nie nekuapil/a by som si ich produkty a nemyslim si, ze
by ukazka mala vplyv na moje nakupné spravanie v
budtcnosti ani povedomie o znacke.

Nie nekupil/a by som si ich produkty a tato ukazka sa
mi nepaci a vyvolava negativny postoj k znacke.

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa cheeli dozvediet’ ¢im respondentov ukézka zaujala. Odpovede, ktoré
boli najcastejSie popisovali za zaujimava cervenu alebo bielu farbu, celkovy dojem z

obrazku, kontroverzny nadpis uréeny pre muzov tvoriaci paradox alebo protichodné znaky
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s ruzom, extravagantnost, kreativitu, aktudlnost, uUtok na stereotypy, nezvycajnost’,
originalitu a r6zne iné prvky, ktoré uputali pozornost’ €itatel'ov. Medzi respondentmi bol
taky, ktory vytkol zlu viditeI'nost’ textu, vizualnu neprehl'adnost’ alebo tvrdil, Ze ho ukéazka
nezaujala.

Emocie, ktoré ukazka vyvolala v respondentoch bol pocit spolupatri¢nosti,
zmieSané pocity od pozitivnych az po negativne ako hnev, nervozita, zvedavost,
sklamanie, pocit rovnopravnosti, pocit sily, nepokoj, prekvapenie, pobavenie, odpor,
zaujem, pocit manipuldcie, pocit stotoznenia, zmétenost, optimistickil emdciu, zlost’, pocit
uvedomenia sa, pocit dblezitosti, div, nedoveryhodnost’, ziadne emocie a podobne. Na
zaklade vel'mi protikladnych odpovedi moézeme vidiet vplyv tematiky marketingovej
komunikacie na vnimanie spotrebitel'a. Zaujimavym vysledkom je, ze oproti predosle;
ukazke si nikto nev§imol znacku ruzov L’oreal, o nemusi byt v sulade s ciel'mi firmy.
Musime vSak podotknut’, ze znacka bola jednak nevyrazna ale tiez pozornost’ od znacky
mohla uputat’ prave takato kontroverznd téma, pri ktorej text skuto¢ne zohraval ddlezit
rolu.

Pri tretej ukazke tohto typu sme zahrnuli uz vyssie spominany text vyzdvihujici
dolezitost’ ekologickosti a udrzatel'nosti. Priblizne az dve tretiny naSich respondentov
myslienka spojend s udrzatelnostou zaujala alebo presvedcila, o je zuvedenych troch

ukdzok zatial’ najvyssia hodnota.
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Obrazok 6 Ukazka s textom vyzdvihujuci udriatelnost’

Vsetci sme beznadejni,
takZe nam nehovorte, Ze
si méZeme predstavit zdrava buducnost,
lebo realita je taka, Ze
je neskoro napravit klimaticku krizu
a neverime nikomu, kto tvrdi, Ze
si musime vyZadovat obyvatelnu planétu,

pretoZe nemame na vyber.

(teraz si to precitajte zdola nahor)

Zdroj: WATSON, Imogen. Patagonia pens reversible poem to raise awareness of
climate crisis. In The Drum [online]. 30.11.2020. Dostupné na:

https://www.thedrum.com/news/2020/11/30/patagonia-pens-reversible-poem-raise-

awareness-climate-crisis

Vlastné spracovanie

Graf 19 Presvedcivost’ myslienky o udriatel’nosti

23. Otazka: Presvedcila Vas myslienka, ktora plynie z ukazky
o dolezitosti ekologickosti a udrzatelnosti?

® 4no

nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z vysledkov z nasledujicej otazky, ¢i by respondentov ukazka videla k ndkupu
alebo ovplyvnila postoj k znacke sme dostali znovu réznorodé¢ odpovede. Na rozdiel od
predchadzajtcej otazky, ktora v Citateloch vyvolala zmieSané pocity sme obdrzali mene;j
negativnych a neutralnych postojov a viac tych pozitivnych. 29,6% (24) respondentov by si
produkty znacky, ktora propaguje takyto text kupilo a mali by k znacke pozitivny postoj.
38,3% (31) respondentov by si produkty momentalne nekupilo ale mohlo zrealizovat
nakup v budicnosti na zaklade kladného povedomia o znacke. 17,3% (14) respondentov
zaujalo stanovisko, Ze na nich ukazka nemala vplyv a 14,8% (12) respondentov vyjadrilo
negativny pristup, ked’ze na zéklade ukdzky by si produkty urcite nekupili a zaujali by

negativny postoj k znacke.

Graf 20 Ovplyvnenie nakupného spravania

24. Otazka: Viedol by Vas dany text k nakupu pripadne
ovplyvnil povedomie o znacke?

= Ano kapil/a by som si ich produkty, ukazka na mia
pozitivne zapdsobila.

= Nie nekupil/a by som si ich produkty ale ukazka
vyvolava kladné povedomie o znacke a v budiicnosti
by som v vel'kou pravdepodobnost'ou uprednostnila
produkty tejto firmy pred inou.

= Nie nekupil/a by som si ich produkty a nemyslim si,
ze by ukazka mala vplyv na moje ndkupné spravanie
v budiicnosti ani povedomie o znacke.

Nie nekupil/a by som si ich produkty a tato ukazka sa
mi nepaci a vyvolava negativny postoj k znacke.

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol'ko tato ukazka obsahovala len text, najcastejSou odpoved’ou respondentov na
otazku &im ich zaujala ukaZka bol prave text &i myslienka. Citatelia ocenili tiez kreativitu,
originalitu, skrytd mysSlienku, jednoduchost bieleho textu na ciernom pozadi,
premyslenost’ textu, seridznost, rozny uhol pohladu zoboch stran, posolstvo, tému
a podobne. Boli aj taki respondenti, ktory sa vyjadrili, ze vizualne ich ukazka vdbec
nezaujala ¢i odpovedali, ze text bol prili§ dlhy a ani ho nedo¢itali.

Co sa tyka skiimania vyvolanych emécii pri tejto ukazke, respondenti znova tvorili
rdzne varianty a zaujali rozne stanoviska. Ukazka vyvolala zmieSané emocie ako napriklad
— strach a zaroven nadej, najskor pesimistickd a potom optimistickd energia, smutok,
empatia, radost, rozruSenie, hroza atuzba zmeny, bolest, spokojnost, zamyslenost,

zvedavost’ a nadSenie, pocit uvedomenia sa, zmitok, Sok, hnev a podobne. Znovu bolo par
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respondentov, ktori odpovedali v zmysle, Ze ich ukazka nezaujala pripadne vyvolala
neutralnu emociu ¢i nudu.

V nasledujucich dvoch otazkach sme skiimali, ¢i nasi respondenti skér uprednostnia
marketingovi komunikdciu firiem mierent na predaj produktov na zéklade principov
Struktary copywritingu, ktoru sme opisovali v teoretickej Casti prace v podkapitole 1. 2. 3.
Zo zakladnych opisovanych principov sme si vybrali nasledujice dva principy: hviezda,
pribeh, rieSenie a princip citit’, citil, nasiel. K obom Struktiram sme priradili
komunikaciu, ktord je kratSia a ststred'uje sa skor na predaj produktov, vyzdvihuje jej

vlastnosti, dostupnost’ a podobne.

Obrazok 7 Ukazka copywritingov sustredenych na predaj vitaminov

1. typ:

,,Volam sa Michal a pred rokom som &elil najvacsej vyzve svojho Zivota. Navitevoval som
lekarov, bral lieky a mdj Zivot sa mi obratil hore nohami. Myslel som, Ze mi uz ni¢ nepomdze
a vtedy som objavil vitaminy HEALTH. Za kratky ¢as sa moje zdravotné problémy tiplne
stratili a ja som sa mohol vratit’ do beZzného Zivota s ismevom na tvari ako nikdy predtym."
Ak mate aj Vy zdravotné tazkosti tak nas nevéhajte kontaktovat’ a pomdZeme Vam s vyberom
vitaminov prave pre Vas.|

2. typ:

Vitaminy HEALTH uz v ponuke. Tak nezmeskajte uvitaciu zI'avu, ktora plati len 24h pre
vietkych registrovanych zékaznikov s nastavenim odberu noviniek. Nase produkty st $pickou
na trhu, ktord musite jednoducho mat’ tu a teraz.

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri prvej ukdzke sme propagovali fiktivne vitaminy ,,HEALTH®. Respondenti si
mali vybrat zdvoch typov marketingovej komunikacie na tucel predaja/propagicie
produktov, pricom 1. typ zodpovedal Struktire: hviezda, pribeh, rieSenie. Ako z dole
uvedeného grafu mézeme vidiet’ az 72,8% (59) respondentov tvrdi, Ze sa mu 1. typ zda byt
viac sympatickym a vzbudil by unich vic¢si zaujem o produkt a zvySok 27,2% (22)

respondentov preferuje 2. typ copywritingu.
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Graf 21 Preferencia copywritingu

25. Otazka: Ktory, z tychto dvoch copywritingov sa Vam zda byt
viac sympatickym a vzbudil by vo Vas vicsi zaujem o produkt
a preco?

= 1. typ

2.typ

Zdroj: vlastné spracovanie

Pytali sme sa respondentov, preco je pre nich vybrany copywriting viac
sympaticky. Pri prvom type respondenti odpovedali, Ze sa im paci pribeh, je viac
emotivny, skutocny, ¢i osobny, plynie zo skusenosti, uprednostituje pomoc pred predajom,
vyjadruje osobnu skusenost, ,,je blizsi k l'udom* atd’. Ti, ktori uprednostnili 2. typ textu sa
vyjadrili, Zze bol stru¢nejsi, viac prehladny, vystizny, pontkal zlavu, ,nehral na city
Citatelov** a oproti prvému neposobil az tak ,,klis¢*. Boli aj taki, ktori si sice vybrali jeden
z typov, pretoze otazka bola povinnd, ale tvrdili, Ze ani jeden typ pre nich nie je
sympaticky alebo si vybrali 1. typ, pretoZe ten asponl nevytvaral natlak. Bol aj pripad kedy
respondent nevedel urcit’ preco sa mu vybrany copywriting paci viac.

Ako vSak z vysledkov grafu mézeme vidiet, viac ako dve tretiny respondentov
uprednostnili copywriting napisany urcitou Strukturou pred takym, ktory bol sustredeny len

na rychly predaj produktov.

Obrazok 8 Ukdzka copywritingov sustredenych na ponuku Zivotnych poisteni

1. typ:

Zivotné poistenie od nés je to pravé orechové. Nemusite vypliiat’ zbytotné papiere, pretoze
vietko vyrieSime online. Ak Vas naSa ponuka zaujala , zastavte sa v akejkol'vek pobocke
alebo nas kontaktujte online. Vase idaje st u nas v bezpeci.

2.typ:

Vieme, aké to je ked’ sa neviete rozhodnut’ aké Zivotné poistenie je to idealne pre Vas a vasu
rodinu. Vel'a z naSich zékaznikov sa citilo podobne a zafalo hl'adalo rieSenie. Vtedy sa obratili
na nas a my sme im z radost'ou pomohli a poradili s vyberom, pretoze kazdy nas klient je
jedine¢ny a rovnako dolezity. Budeme radi, ak aj Vam budeme mdct’ zabezpec€it’ budicnost’
aku si v nevidanych situaciach zasluzite.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri d’alSej otazke kde mali respondenti znovu na vyber z dvoch copywritingov sme
pre zmenu pri druhom type pouzili Strukturu citit’, citil, naSiel a pri prvej sme zvolili kratke
predstavenie dostupnosti produktov. Znovu nam vysledky potvrdili preferenciu
copywritingu, ktory bol spracovany na zéklade Struktury. Vybralo si ho az 59,3% (48)
respondentov. Vyber vSak nie je az tak jednoznaCny ako pri predchadzajicich
copywritingoch, nakolko prvi moznost’ si vybralo tiez celkom pocetné mnozstvo
respondentov, az 40,7% (33).

Ked sme sa v d’alSej otazke pytali na dovod vyberu, toho ktorého copywritingu tak
sme pri vybere druhého typu dostali odozvy ako: vyjadruje empatiu a poukazuje na
dolezitost” vyberu spravneho poistenia, skusenost’ od inych, odporucania, vyvolal pocit
vynimocnosti, ma laskavejSie oslovenie, pocit sucitu, je osobnejsi, vyjadruje skutocny
zaujem a starostlivost’ o zakaznika a jeho potreby, nabada k osobnému kontaktu, obsahuje
pribeh a podobne. Pri respondentoch, ktori si vybrali 1. typ sme dostavali odpovede ako:
bol struénejsi, vystizny, kratky, opisoval pointu bez ,,prazdnych* pribehov, poistenie sa da
vybavit' online, netaha do obrazu rodinu ¢o je pre respondenta vzdialené, je vecnejsi,
obsahuje fakty atd’.

Z tychto zisteni ndm znova vyplyva, Ze potencidlny zakaznici maju radsej
komunikaciu zaloZenll na nejakom pribehu, ale tiez tento pribeh nesmie byt prili§ dlhy

a napadne ovplyviiovat emocie Citatela.

Graf 22 Preferencia copywritingu

27. Otazka: Ktory, z tychto dvoch copywritingov sa Vam zda byt
viac sympatickym a vzbudil by vo Vas vicsi zaujem o produkt
a preco?

= 1. typ

59,3% 2.typ

Zdroj: vlastné spracovanie

48



4.3 Navrhy a odporucania

Na zaklade preskiimania problematiky v teoretickej Casti nasSej prace a nasledného
vytvorenia dotaznikového vyskumu, ktorého vysledky sluzili na priblizenie problematiky,
overenie skuto¢nosti opisovanych v teoretickej Casti prace a potvrdenie dolezitosti prace
s textom, teda vytvarania premyslené¢ho copywritingu sme dospeli k ur¢itym zédverom.

— Odpoved’ na 1. vyskumnu otazku: V pripade volby typu pisma odporacame
sustredit’ sa na jednoduché typy. Text vyzerd profesionalnejSie, prehladnejSie
aposobi na Citatela dovernejSie. Samozrejme, niekedy volba trocha viac
umeleckého typu pisma je na mieste, ako napriklad pri nadpisoch a zvyrazneniach
Casti textu. Vo vSeobecnosti hlavne pri tvoreni dlhSiecho textu odporic¢ame
uprednostnit’ jednoduché typy i ked’ sa ndjde par vynimiek, kedy mdze byt ucelné
riadit’ sa prave opakom tohto odportcania.

— Odpoved’ na 2. vyskumnu otazku: V pripade zvyraznenia textu, ¢o je skvelym
prostriedkom na vyzdvihnutie dolezitych informacii aj ked’ Citatel' nema dostatok
Casu alebo ked’ chceme klast’ doraz na urcité slova platia tiez zasady. Pre Citatela je
prehl'adnejsie, ak je text vyzdvihnuty len jednym alebo maximalne dvomi typmi
zvyraznenia. Neodporu¢ame pouzit prili§ vela farieb, podciarknuti, velkosti
aneimerné¢ medzery v texte. Mieru unosnych medzier v slovach sme skumali
v naSom dotazniku, kde sa ndm potvrdilo, ze l'udia uprednostiiuju ,klasické*
medzery pred extrémne malymi alebo velkymi.

— Odpoved na 3. vyskumnt otizku: Dalej sme skamali kombinaciu copywritngov
s roznymi vizudlmi a spoloCenskymi témami. Moézeme tvrdit, Ze respondenti
jednoznac¢ne pokladali copywriting za zaujimavejsi v pripade kombinacie s fotkami
alebo obrazkami. Ked’Ze nasi respondenti boli prevazne z generécie Z, o ktorej sa
poklada, ze preferuju kratke vizualne oboznamenie najmi v podobe videi sa tento
vSeobecny predpoklad potvrdzuje na zaklade odpovedi v dotazniku, kde sme casto
dostali spdtni vdzbu, ze ur€ity text bol prili§ dlhy. V pripade tvorenia pre tato
generaciu a Ciastocne aj generdciu Y odporucame pouzivat kratSie, vystizné texty
obohatené o vizualne prvky. Toto odporGi€anie ciastocne plati aj na ostatné
generacie, ak berieme do tivahy trend dnesného sveta. Malo I'udi ma ¢as citat’ dlhé
copywritingy ajked st zaujimavé adobre konsStruované. Myslime si, zZe

copywriting efektivnejiie zaposobi na publikum ak méa primeranu dizku, idealne so
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spominanym vizudlnym prvkom. Takato kombinacia lahSie uputa pozornost
Citatela.

Odpoved’ na 4. vyskumni otiazku: V pripade nadvédznosti copywritingu na urcité
témy by sme skor zvolili také, ktoré nevyvolavaju rozpor medzi citatelmi, ked’ze
pri odporcoch propagovanej myslienky moze urcité vyjadrenie natrvalo negativne
ovplyvnit’ ,,image* spolo¢nosti. Samozrejme, aj pri tomto ndvrhu si myslime, Ze
existuju vynimky. Niekedy sa znacka moéze snazit' o rozputanie diskusie,
o pretransformovanie z modernejSej na viac konfrontujucu, ¢i byt oproti inym
znackam viac kontroverzna. Rozhodnutie o tom, aké ndzory a postoje chce znacka

vyvolavat’ musi byt’ v stilade s tym, ako sa chce znacka prezentovat’.

Odpoved’ na 5. vyskumnu otazku: V poslednych otazkach nasho vyskumu sme sa
skor sustredili na jednotlivé typy copywritingov. Zistili sme, ze lI'udia skutocne
pokladaju za efektivnejSie pouzivanie textov Struktirovanych na zaklade istych
principov pisania copywritingu. Samozrejme toto tvrdenie sa nemozeme aplikovat’
na vsetky typy copywritingovych textov, kedze sme bliz§ie skiimali len dva
principy. VécSina respondentov vSak v oboch pripadoch hlasovala za tie, pri
ktorych boli tieto principy pouzité. Myslime si vSak, Zze v porovnani
s jednoduchymi textmi mali aj isté negativa. Vela respondentov sa vyjadrilo, Ze
boli prili§ dlhé alebo ich pokladali za povrchné, ¢i manipulativne. Preto pri
vytvarani textovych obsahov odporucame jednoznacne brat’ do uvahy zauzivané
Struktury tvorenia copywritingov, avSak dbat’ na to, aby neboli prehnane dlhé, ¢i
vel'mi manipulativne, aj ked’ text opisuju pravdu. Cudia st Casto skepticky k prili§
dobre naformulovanym textom, ktoré pokladaju za ,prili§ dobré, aby to bola

pravda®.
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Z.aver

Copywriting a textovy obsah néas obklopuje na kazdom jednom kroku aj ked’ si to
neuvedomujeme. Je sucastou naSich zivotov uz dlha dobu i ked” v minulosti nemal
definovany ndzov a principy. Firmy, ¢i mali obchodnici v minulosti predavali alebo
propagovali svoje produkty pomocou textov, ktoré co najlepsie vyzdvihli ich podstatu, a to
predovsetkym s cielom predaja. Cudia kedysi nazyvali takmer vSetky typy marketingove;j
komunikacie jednoducho reklamou. Dnes uz mame roztriedené rozne dostupné prostriedky
a nastroje, sucastou ktorych je aj copywriting. Z dovodu presytenia trhu je v sucasnosti
copywriting vel'mi dolezitym typom marketingovej komunikacie. To znamend, Ze pomaly,
ale isto sa povazuje za jej neoddelitelnu sucast’. Je jedno, ako dobry produkt firma pontika,
ak svojim zdkaznikom nevie dodat’ spravny ,message”, bude tazké pre nu bojovat
s konkurenciou.

Hlavnym cielom tejto prace bolo skiimanie U¢innosti copywritingu a textového
obsahu v marketingovej komunikacii. Tento ciel bol dosiahnutelny pomocou stanovenia si
Ciastkovych cielov, medzi ktoré patrilo preskimanie teoretickych znalosti o problematike
zo sekundarnych zdrojov. Nasledne sme pomocou dotaznika chceli tieto teoretické znalosti
overit. Vytvorili sme dotaznik, vramci ktorého naSi respondenti vyjadrovali svoje
individudlne nazory. Na zdklade tychto vysledkov sme boli schopni stanovit' navrhy
a odportcania k danej téme.

Medzi limity naSho prieskumu patril fakt, Ze nasa vzorka respondentov nebola
dostato¢ne Siroka t. j. Nezahfiiala vSetky vekové kategoérie v rovnomernom zastupeni.
Z tohto dovodu, by sa buduci vyskum mohol zamerat’ na preskimanie ndzorov ostatnych
generacii na danu problematiku a preverit, ¢i identifikovat’ rozdielne reakcie a pristup na
takyto typ marketingovej komunikacie.

Copywriting ma sluZzit’ na vyzdvihnutie pozitivnych vlastnosti firmy a poskytnut’ jej
konkuren¢ntt vyhodu. To neznamend, Ze by firmy mali v Citateloch vzbudzovat
nepravdivé predstavy azavadzat' ich. Tuto chybu robi vela obchodnikov, ktori chcu
dosahovat’ vysoké zisky rychlo. Je to sice efektivne, ale z dlhodobého hl'adiska nevyhodné
a nemoralne. Ak sa copywriting aktivne a spravne vyuziva, tak moze firmdm poskytnut’
velku konkurenént vyhodu, obohatit’ vnimanie cieleného publika a byt motivaénym

nastrojom k nakupu alebo k inym cielenym konaniam zékaznikov.
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