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Uvod

Diplomova prace se zaméfuje na téma copywriting a jak muize ovlivnit prodej
na internetu. Prodej na internetu skrze e-shopy je v dneSnim digitalizovaném
a zrychleném svété velké téma. Lidé si zvykli, Ze maji pfistup k jakémkoliv zbozi
a mohou si jej na par klikii objednat, a to 1 z pohodli domova. Bé&hem celosvétové
pandemie bylo mnoho lidi odkazano pouze na e-shopy a mnoho spole¢nosti, které nemeély
ziizené internetové obchody, velmi rychle upadaly. V dobé této krize tak sila prodeje
andkupu na internetu vyznamné posilila. Dobrym piikladem je Zasilkovna, ktera
vminulém roce dosahla milniku 3 000 vydejnich boxii v Ceské republice

(zasilkovna, 2023). On-line a redlny svét se tak stdva vice propojenéjsi a dostupné;jsi.

Hlavnim cilem préce je zanalyzovat, jakym zptisobem, a zdali, je copywriting pfinosny
pro prodej na internetu. Oblasti zaméfeni budou Ceské e-shopy a vyuziti copywritingu
bude komplexné probrano napiic¢ v§emi aspekty e-shopu. K naplnéni hlavniho cile slouzi

cile dil¢i, a to zejména:

e Pochopit problematiku copywritingu a jeho spravného fungovani napti¢ on-line
prostiedim.

e Provést dotaznikové Setfeni za pomoci relevantnich respondentd.

e Zhodnotit copywriting vyuZivany e-shopy prostiednictvim vhodné vybranych
metrik a porovnat vzajemné jednotlivé prvky.

e Na zdkladé¢ vyhodnoceni provést analyzu a doporuceni vedouci k zvySeni

ucinnosti copywritingu pii prodeji na internetu.

V prvnich tfech kapitolach bude copywriting teoreticky popsan. Prvni kapitola se bude
veénovat profilu copywritera, jeho vlastnostem a znalostem, kterymi by mél disponovat.
Poté bude probrana problematika SEO copywritingu a jak pomoci jej zvysit u¢innost
webovych stranek ve vyhleddvaci a dostat se tak k velkému poctu zdkaznickych
segmentl. Druhd kapitola se zaméii na copywriting na e-shopech a na zplsoby, jakymi
by mél byt tvotfeny, treti kapitola doplni problematiku copywritingu z pohledu podpory
prodeje na dopliikovych kanalech.



V praktickd casti nejprve probéhne analyza vyuzité vyzkumné metody a slozeni
vyzkumného vzorku. Kratce poté charakterizuje vybrané e-shopy, které vstoupi
do dotaznikového Setfeni. V hlavni ¢asti probéhne analyza ziskanych dat a bude proveden
vypocet vSech ptikladi vstupujicich do zkoumani, poté bude nasledovat rozbor navazujici
vyzkumné metody a jeji shrnuti. Zavér empirické ¢asti se zaméti na navrh jednotlivych

doporuceni, ktera se budou opirat o teorii, zpracovanou v ramci diplomové prace.



1 Copywriting

Uz pfi prvnim pohledu na toto slovo je zjevné, ze nevzniklo z ¢eského jazyka. Naopak
se jedna o anglicky vyraz, ktery ve volném piekladu znamena tvorbu reklamnich texti.
Jinymi slovy mtizeme hovofit o reklam¢ prostfednictvim psaného slova. Albrighton
konstatuje, ze definic copywritingu je pravdépodobné tolik, kolik v dneSnim svété
existuje copywritert. Jednoducha definice ale poté z jeho ust zni jako: ,,Copywriting

je optimalni vyuziti jazyka k propagaci nebo presvédcovani Albrighton (2013).

Cilem copywritingu viak neni pouze prodat produkt za kazdou cenu. Uspdchem je také
skutecnost, ze byl zdkaznik pfesvédcen k akci. Akei rozumime napiiklad to, ze se stal
odbératelem newsletteru , zacal e-shop sledovat na socidlnich sitich nebo jej doporucil
svym pratelim. VSechny tyto a dal$i kroky pomohou zvysit takzvané brand awareness —

védomi o znacce (copywriting, 2017).

Ambroz (mladypodnikatel, 2023) neotiele popisuje copywriting jako ,,Pinkani informaci,
vyménu emoci. Podobné jako v tenisu nebo Sachach. Pfredpokladem je, aby se oba hraci
— copywriter a zadkaznik — se§li na spravném hfisti. Pak uz se rozehrava ptibeh. Misty
kontroluje hru copywriter: presvédcuje a laka. Za chvili je tomu naopak: vyvraci pochyby,

boura bariéry ndkupu.*

1.1 Profil copywritera

V této podkapitole budou stru¢né popsany aspekty popisujici copywritera, které by mély

byt zarukou, Ze bude tvofit Uspé$né a chytlavé texty.
Salova a kol. (2015) popisuji, jaké vlastnosti a charakteristiky by nemély chybét:

e Talent a kreativita — vSe se da samoziejmé naucit, psani nevyjimaje, ale ¢lovek,
ktery ma pro psani vlohy, stravi vymyslenim obsahu podstatné kratsi cas. Navic
je dobré mit ,,navrch* oproti ostatnim e-shoptim a zaujmout zakaznika odliSnym
zptisobem oproti konkurenci. Texty by nemély byt nudné, protoze 1 zdkaznici
se chtéji pfi nakupovani bavit a jist¢ se jim bude lépe nakupovat s Gsmévem

na rtech.



e Pozitivni vztah k jazyku — copywriter by mél perfektné znat gramatiku a jeho
slovni zasoba by mé¢la byt bohatd, aby nedochézelo k ¢astému opakovani slov.
Toto Ize podpofit naptiklad cetbou knih. Pokud bude copywriter tapat
u gramatiky, mtze jako jednoduchou pomicku vyuzit Internetovou jazykovou
ptrirucku (ptirucka, 2022).

e Obchodni mySleni — stale mit na paméti, Ze zaujmout zadkaznika a prodat produkt
je stézejni cil, proto je dobré oplyvat spravnou mirou obchodniho nadSeni a mit
chut’ k psani nejenom reklamnich texti.

e Mit dobré citéni a znat svou cilovou skupinu — vzdy je dobré védét, pro koho
primarn¢ jsou texty urceny. Je takika nemozné cilit s jednim obsahem na vice
cilovych skupin, proto by mél mit copywriter povédomi, na jakou skupinu
copywriting sméruje.

e VSeobecné znalosti — je dilezité zajimat se o udalosti, které hybou svétem,
byt otevieny veskerym podnétiim a chitit se stale ucit nové véci.

o Trpélivost a svédomitost — odevzdavané texty by mély byt ve stavu, kdy je 1ze
okamzit¢ publikovat na web, nemély by obsahovat pieklepy a chyby. Textaf

by nemél svou praci zbytecné uspéchat a vSe si zkontrolovat.

Copywriter se tedy specializuje na tvorbu psaného obsahu zejména pro marketingové
a reklamni ucely. Copywriteti jsou zodpovédni za tvorbu slov a sdé€leni, kterd maji
pfesvédcit a motivovat lidi k uritému jednani - zejména ke koupi produktu,

ale 1 k navstiveni stranky ¢i k registraci newsletteru.

Jelikoz je spoustu aspektt, které je tieba otextovat (napft. letak, reklamni inzerat, katalog,
nadpis ¢lanku), musi si copywriter vSe ujasnit a konkrétné védét, co bude psat. Protoze
kazdy text vyzaduje néco jiného a kazdy by mél obsahovat jiné informace. Déle je tfeba
specifikovat, o ¢em bude textaf psat, a to zejména ve smyslu toho, o jaky pijde produkt

¢1 sluzbu.



Hornadkova (2011, s. 17) specifikuje, ,,co je tfeba védét o produktu ¢i sluzbe:

* druh

= technické a jiné specifikace

= zpusob pouzivani, vyuziti sluzby

* podminky kupni smlouvy

= vzhled

" cena

= zarucni a reklamacni podminky

= dal$i.”

Pokud se copywriter sezndmi se vSemi aspekty popsanymi vyse, pfichdzi posledni

dualezitd otazka, a to pro koho budou texty psany. Pokud najde na tyto zakladni otazky

odpovéd’, mize prejit ke copywritingu (Hornidkova, 2011).

1.2 SEO copywriting

»SEO copywriting, celym ndzvem search engine optimization copywriting, je technika
psani webovych textl tak, aby byla pro uzivatele co nejlépe k precteni, ale také aby byla
zaméfena na konkrétni vyhleddvané vyrazy. Cilem je dosdhnout ptednich pticek

pfi vyhledavani“ (webworkshop, 2015).

Jak zdroj vySe uvadi, SEO je vlastn€ nastroj optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace. K optimalizaci vedou rizné techniky, jejichz cilem je umistit web
na ptredni pozice ve vyhledavacich. Podle Séalové a kol. (2015) existuji urcitd pravidla,

jak by mé&l vypadat spravné optimalizovany web:
1. Jedinecny a predavajici hodnotu

Rozhodné by mély prevazovat na webu texty, které budou informativné hodnotné. Toto
je nutné zvazit zejména kvili robotim, ktefi pracuji s vyhledavaci a ktefi urcuji potadi

webu ve vyhledavaci.
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2. Relevantni

Texty, obsahujici webové stranky, by mély byt z vétdiny tvorené klicovymi slovy'.
Na jejich zéklad¢ uzivatelé vétSinou vyhledavaji na internetu, a tak strance mohou

pomoci dostat se do poptedi.
3. Clenény a formatovany

Obsah by mél byt co nejvice Ctivy, ale zaroven také strukturovany. K tomuto mize

pomoci spravné formatovani vsech nadpisi.
4. Spravné rozvrZeny a srozumitelny

Pokud néjakému textu na webu ptredchdzi hlavni nadpis, mé¢l by s nim korespondovat
dalii obsah. Vie by mélo tematicky ladit. Zadouci je také to, aby jednotlivé stranky
byly spolu logicky provazané, a to nejlépe odkazy, s jejichz pomoci lze interné

proklikavat.
5. Aktualni

Dulezité je texty aktualizovat a obnovovat. Je dobré se vyvarovat pouhému vlozeni
obsahu, ktery nebude konstantné popisovat aktualni situaci a informace.

Salova a kol. (2012), Janouch (2013) a mnoho dalSich autorG se shoduje na tom,
vEtsi piisun navstévnikil, z kterych se v idedlnim ptipad¢ stanou kupujici. Pokud chce
copywriter vybrat spravna klicova slova, nejdiive musi provést jejich analyzu. Z analyzy

by mély vzejit odpovédi na dveé zakladni otazky:

e jaky problém fesi vas produkt

e jaky je opak problému, ktery fesi vas produkt™ (Janouch, 2013, s. 85).

I kdyz by se zdalo, Ze hledat opak problému mlze byt zbytecné, tak pravé to asto zvladne
presvédcit a prilakat zakazniky. Naptiklad pokud bude uzivatel vyhledavat skladny susak
na pradlo, jako alternativou mu miZe byt nabidka kvalitni suSi¢ky prezentujici
se na internetu pod heslem ,,S nasi suSickou uz nikdy nemusite vyndat susak na pradlo

ze skiiné.*

! Slova ¢&i faze, pod kterymi uzivatelé hledaji konkrétni informace.
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Horndkova (2011, s. 94) udava dalsi proménné, které definuji to, jak vyhledavace hodnoti

stranky:

»SEO — kvalitni optimalizace — titulky, nadpisy, unikatni obsah,
prolinkovéani a dalsi.

Aktualizace — tedy pokud mate stranku pouze pasivni, je takovy web méné
libivy pro vyhleddvace nez aktualizovany.

Staii stranky — tedy Cim starsi, tim lepsi.

Rychlost naéteni — pokud se strdnka nacita velmi dlouho, mohou
jivyhledavace vypustit zvyhleddvani, protoze ji budou brat
jako nefunk¢ni.

Pocet navstévniki — oblibenost vasSich stranek je také velmi dilezita.*

1.3 Klicova slova

»Zakladem optimalizace vaSich stranek jsou kli¢ova slova. Kli¢ové slovo je nejvyrazngjsi

slovo, které specifikuje vasi ¢innost* (Horfidkova, 2011, s. 100). Klicova slova se daji

rozdélit do dvou kategorii, a to na jednoduché (napft. kolo) a na long-taily, které obsahuji

slov nékolik (napt. ddmské horské elektrokolo). Long-taily jsou o néco vice specifické,

tudiz je u nich vétsi pravdépodobnost vySsiho zobrazeni ve vyhledavacich a jistou

konkurenéni vyhodou. Existuji dva zakladni parametry ovlivityjici kli¢ova slova, a to:

e _Mg¢si¢ni mira vyhledavani ur¢itého vyhledavace. Uzivatelé se vSak nechovaji

na kazdém vyhledavaci stejné, jelikoz kazdy vyhledavac cili na jiny segment.

e Konkurencni slova odliSujici se vyznamné od slov vyuZivanych velkymi hraci

na trhu. Jelikoz jejich slova dominuji pfednim ptickam ve vyhledévacich a pokud

se vymezime pfili§ odlisSné, budeme ztohoto boje =zcela vyfazeni®

(wordstream, 2023).

Pomocné nastroje pii hledani klicovych slov mohou byt Google Ads a Sklik,

které nabizeji vyhledavace Google a Seznam. Tyto nastroje funguji na bazi navrhovani

spravnych klicovych slov, kterd souviseji s oborem podnikani daného e-shopu.
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1.3.1 Sklik a Google Ads

»Sklik - nastroj, ktery Cerpa data z Ceského vyhledavace seznam.cz a jeho dalSich
piibuznych stranek, které shromazd’uji data vyhleddvand na téchto webech. Nastroj
je zdarma a je urCen primarné¢ pro tvorbu kampani ptes portal sklik.cz. Data z tohoto
vyhledavace klicovych slov jsou velmi vérnym otiskem stavu vyhledavani na ¢eském
internetu® (Sklik, 2023). Po vytvofeni profilu a pfihlaseni se do Skliku uzivatel v horni
listé¢ nalezne zalozku ,,Nastroje®, ktera obsahuje mimo jiné ,,Navrh klicovych slov®.
Po zaddni hledaného vyrazu lze pozorovat nalezena data jako ,,Hledanost®,

»Rocni trend”, ,,Konkurence* a ,,Cena“, ktera bude v kampani.

Na podobné bazi funguje Google Ads. Jedna se o ,,néstroj, ktery Cerpa data ze svétového
gigantu Google.com a dalSich ptibuznych stranek. Google shromazd'uje data napfi¢
celym internetem a jeho vyhledavani je velmi piesné. Behem zlomku vtefiny je schopen
vyhledat vice jak desitky miliont vysledkd. Vyhledavani na google.com lze také velmi
snadno vyuzit jako pomoc pfi hledani klicovych slov* (ads.google, 2013). Pro pfistup
do Google Ads je tfeba ti¢et Google. Pokud si e-shop vytvoti profil pfimo na Google Ads
ziska unikatni kod, s kterym miize ziskéavat presna data. Oproti Skliku lze tedy pozorovat
detailngjsi statistiky, pokud je kampan aktivni a analyzovat, jestli byl vybér klicovych
slov Gspésny, €1 nikoliv.

Pro bliZsi pochopeni téchto dvou nastrojii bude nastinéna jednoducha modelova situace.
Copywriterovo ukolem je otextovat novy nasazeny produkt na e-shop, a to solarni
zahradni  sprchu.  Diky  spravné  pouzitym  klicovym  slovim  muze
byt docileno toho, Ze se e-shop bude v prohliZze¢ich nachézet velmi vysoko. Pokud tedy
copywriter vyuzije nastroju Skliku a do ,,Navrhu klicovych slov zad4 slovni spojeni
»zahradni sprcha®, mtze sledovat naslednou analyzu. Na Obrazku 1 lze vidét, ze slovni
spojeni zahradni sprcha je nejhledané;jsi (konkrétné s hledanosti 649) a v poméru s cenou

je to nejlepsi varianta, na kterou cilit.
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Obrazek 1 - Navrh klicovych slov v Skliku

SKLIK. & = Kampand |y Statistiky & Néstroje @ Zprévy

0 V Penézence dosel kredit

V Penézence do3el kredit, va3e reklama se proto pfestala zobrazovat. Pro dal3i zobrazovani va&i reklamy dobijte kredit.

Navrh klicovych slov

zahradni sprcha X n VSechny shody

Vyhledévaci dotaz Hiedanost ¥ Roéni trend Konkurence Cena

zahradni spreha 649 CH HLTTLL [ 439Ké
zahradni sprcha solarnf 211 _.I._ | || - B39 Ké
zahradni solarni sprcha 130 T H LT | 7.62Ké
zahradni sprehy 109 L [ 328KE
zahradni sprcha 93 _alls_ | | ] 402K
zahradni sprcha solami 201 74 I ] 572Ké
zahradni sprcha ze sudu 60 -.Il - 840 K¢
zahradni sprcha lidi 56 n. ] 255 K¢
solarni zahradni sprcha 45 .III- ______ - 6,72 K&

Zdroj: Sklik, 2023

Jelikoz je produkt solarni zahradni sprcha uplné novym na e-shopu, m¢él
by se copywriting soustfedit také na ostatni slova a ty v textu obsahnout. Idealni
kombinaci je tedy pouZiti slov ,,zahradni sprcha®, ,,zahradni sprcha solarni®, ale také

»zahradni solarni sprcha®.

V druhém piipad¢ je vysledek velmi podobny. Slovni spojeni ,,zahradni sprcha® je v po¢tu
vyhledavani ve vedouci pozici. Ale v ramci vyhledavace Google méa podobnou hledanost
také spojeni ,,venkovni sprcha®. Copywriting by mé&l tedy obsahovat obé vySe zminéné

kombinace.
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Obrazek 2 - Navrh kli¢ovych slov v Google Ads
aQa m 2 c @

X 4 Google Ads Plan klicovych slov Hledat  Prehledy  Nastroje  Obnowit  Népovada

a nastav...

Navrhy klig. slov

Q_ zahradni sprcha @ Gesko i, Gestina za Google

Rozsifte hleddni: |+ sprcha + zahradni + zahradni technika 4 zahrada + Dim a zahrada + sprchové dvere + zahradni vana

[ bezen 2022 - inor 2023~
Prognéza

- Plan kligovjch
slov

UloZend klicova T’o Vylougit ndvrhy jen pro dospélé X Pridat filtr ~ PoCet zobrazenych navrht klicovych slov: 49 z 168
slova
Nabidka pro horni Nabidka pro horni
Vyludujici Kigova ] Kigove slove L Prilm. masicni vyhledavani Trimesieni zména Meziroéni zména  Konkurence Podil Z“r'::‘lsf“")‘( cdst strdnky (spodni | east stranky (homni
pasma) pasmo)
Kiiéows slova, kterd jste zadal
] zahradnispreha 1tis.- 1D tis. 4900 % 0% Vysokd - 3,72 K& 9,79 K&
Névrby KIfB. sl
D zahradni spreha 1ts.-10tis. 0% 0%  Vysokd - 346 K& 9,76 K&
D venkovni spreha Tus.-10tis. 0% 0% V)‘!‘»nké - 3,62 K& 9,78 K&
D spreha na zahradu 100-1 tis. 0% 90 % Vysokd - 2,94 K& 9,76 K&
[ venkow spreha 100-1 tis. 0% D% | Vysokd - 330 Ke 077 Ke
[ zahrachi spreha na hadici 100-11is 0% D% | Vysokd - 237K 977 K8
[ zahradni spreha ze sudu 100-1 tis. 0% 0% Vysokd — - —
[ kutilzahradni sprcha 100-11is. 0% 0% | Vysokd - - -
[ venkowi sprcha na zahradu 10-100 0% 90% | Vysokd - 688 Ke 14,62 K8
[ venkowi spreha k bazenu 10-100 0% D% Vysoki - 972 Ke 17,60Ke
4 ] sprchazahradni 10-100 0% D% | Vysokd - 400 K& 685Ke

Zdroj: Google Ads, 2023

Copywriter by mé¢l mit zanalyzované nejenom webové stranky svych konkurenti, ale také
klicova slova, ktera vyuzivaji. Jedna se samoziejmé o relevantni konkurenty ptisobici
ve stejném anebo podobném oboru. Klicova slova lze nejlépe analyzovat pomoci
vyhledavact, kam budou zadavany a nasledného zkoumani vysledkli umisténych
na prednich pozicich. Jedna se o ptfedni pozice nejen fulltextu, ale také o prozkoumani

obrazkl, zbozi, zprav a blogl (Janouch, 2013).

Pro jest¢ podrobnéjsi analyzu slouzi zjiStovani odkazl, tedy to, jaké stranka
na konkurenci odkazuje. V pfipad¢é, ze jsou zpétné odkazy kvalitni, miZze to mit
zanasledek lepsi pozici ve vyhledavacich. Existuje né€kolik on-line nastroju,
které pomohou zjistit zminénou provazanost. Jedna se napt. o Google Search Console,
Google Analytics, Monitor Backlinks, MOZ, Linkody (collabim, 2018). Podle vyzkumu,
ktery byl proveden datablogem Reshoper, vétSina e-shopil vyuziva nastrojii Google

Analytics (reshoper, 2023).
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1.4 Meta popisky

Vesela (mladypodnikatel, 2023) uvadi, ze u meta popiskli (neboli meta tagh)
»jsou dulezité¢ dva — title a meta description. Zobrazuji se ve vysledkové strance
vyhledavani jako odpovédi na dotazy lidi. Lakaji k prokliku a nakupu na e-shopu. Hraji
dualezitou roli i pro SEO.“ Pokud bude tedy title a meta description dobie sestaveny, miize

vyznamng¢ zlep$it pozici pii vyhledavani daného e-shopu.
1.4.1 Title

Title ptedstavuje horni fadek s popisem, ktery zve uzivatele k prokliku. Pokud jsou v ném
zvolena spravna kliCova slova, vyrazné zvySuje pozici e-shopu ve vyhledavaci
(moz, 2023). ,,Optimalni délku meta titlu si vzdy zkontrolujte, vyhledavace ji totiz neméti

ve znacich, ale pixelech — kdy tfeba O je daleko Sir$i nez I (mladypodnikatel, 2023).

1.4.2 Meta description

Ukolem meta popisku je piedeviim pfiblizit zakaznikovi predstavu o obsahu stranky
a o tom, jak souvisi s jeho vyhleddvacim dotazem (moz, 2023). Délka takového meta
popisku je doporucovdna na 140 znakl, a to vcéetné¢ mezer. Pokud je jeho délka
prekrocena, ve vyhledavaci je text ukonCen tfemi teCkami a popisek tak muze ztratit

na urovni.
»Kromé& délky jsou dllezité dalsi faktory, na které bychom neméli zapomenout:

* Informace o obsahu: meta description by mé¢l popisovat, co je obsahem dané stranky
a co uzivatel po prokliku najde.

» Kilic¢ova slova: kdyz se v meta description nachdzi vyhledavaci dotaz, ktery uzivatel
hledal, tak se ve vysledcich vyhledavani ztuéni a miize zvysit miru prokliku na vas
web.

= Relevantnost: pokud se uzivatel proklikne jen diky zavadéjicimu meta description,
muze se nasledné zvysit mira odchodt (bounce rate), coz vede ke zhorSeni pozice
ve vysledcich vyhledavani.

* Originalita: jestlize budeme mit stejny popis jako konkurence, ni¢im nevynikneme.

* Vyzva k akei: miiZe zvysit miru prokliku (CTR).
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* Konkurenéni vyhody: napt. doprava zdarma, darek k nakupu, rychlé dodani nebo

skladovost vam muze zvysit miru prokliku (CTR)* (besteto, 2023).

Vyse zminéné odrazi Obrazek 3, kdy pokud uzivatel zadd do vyhledavace klicova slova

»zimni boty*, ukéze se n€kolik e-shopt s riznymi meta popisky.
Obrazek 3 - Priklady meta description

Zimni boty | Outdoorkids.cz
outdoorkids.cz » boty » zimni-boty

Zimni boty. D.D.Step (17) - Demar (8) - DPK (2) ... Zimni boty D.D.Step 029-304. 849 K¢.
Skladem. Zimni. Vyprodej ... Zimni boty D.D.Step - kozacky 036-63 a 62.

Damské zimni boty | Svét bot
https://www.svetbot.cz » damske-zimni-boty ~

Damské zimni boty. Damska zimni obuv je velmi rozmanitou kategoril. Najdeme v ni rizné
druhy bot, které spojuje jedna zasadni véc a to jejich zatepleni. Zimni ...

Damska obuv | Deichmann.com

https://www.deichmann.com » CZ > shop » damy » damy-obuv ~
Damskeé boty ve skvéle kvalité za bezkonkurencni ceny. Doprava zdarma. Objednejte nyni
iexkluzivni modely v Deichmann internetovém obchodé!

Zdroj: besteto, 2023

Na Obrazku 3 je patrné, Ze kazdy meta popisek je origindlni. V prvnim pfipad¢ je tvofen
vyhledavacem, postrada osobitost a nepromlouva k zdkaznikovi. V druhém piipadé
je popisek piili§ dlouhy a je v nevhodné ¢asti zkraceny a zakonCeny tiemi teckami.
Idealnim ptikladem je ukazka, kterd obsahujici kli¢ova slova, dllezité informace, vyzyva

k akci a zduraznuje vyhodu e-shopu.

1.5 Prazkum piedchazejici copywriting

Pfedtim, nez copywriter zaCne psat webové textace a vytvaret obsah, je dilezité,
aby si zodpovedél nékolik otazek. S jejich pomoci tak ziska uceleny obraz o tom, jak by

si nejen on, ale také klient ¢i zdkaznik piedstavoval kvalitni copy.
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1. Kontext kampané

V prvni fazi se copywriter seznamuje s celkovym konceptem a také se svym zadavatelem.
Ambroz (mladypodnikatel, 2023) popisuje, jakym zplsobem navazuje spolupraci
a zacina s procesem copywritingu: ,,Obecné¢ na zacatku spoluprace vzdy zjistuji
informace o klientovi a jeho produktu. Je ale velky rozdil, pokud mate moznost zajit
do firmy, osahat a o¢uchat si produkt, poslechnout si zaméstnance a zdkazniky, nebo kdyz
vSe vyfizujete pouze pres e-mail a telefon. VétSinou se klientovi ptizpiisobim a hraji

s kartami, které mam k dispozici, jak nejlépe umim.
2. Profil zakaznika

,Na§ zakaznik, na§ pan* plati v on-line svété uplné stejné jako v off-line. Za vS§im stoji
zdkaznik a ukolem copywritera je psat hlavné pro négj. ProtoZze v momentg,
kdy nebude internetovy obchod zakazniky navstévovan, jeho existence zanikne i pies
kvalitni textaci. Kazdy zékaznik je ale nécim vyjimecny a odliSuje se od druhého
zakaznika. Zjistit tak informace o kazdém zakaznikovi zvlast je velmi tézké, skoro
aznerealné, a proto velmi pomize si zakazniky rozdé€lit na cilové skupiny

(Hornakova, 2011).

Untermiiller (2019, s. 20) radi velmi jednoduchy navod, a to ujasnit si na zacatku

copywritingu dvé véci:

e cilovou skupinu a co ji motivuje,

e jak konkrétn€ pomize produkt.*

Védét, pro koho copywriter pise a jakou skupinu zédkazniki jeho texty zasdhnou, je velmi
dalezité. Cilova skupina ale leckdy miize byt rozsahld a dosti Spatné uchopitelna.
K lepSimu pochopeni této zélezitosti miiZze poslouZit persona. ,Persona je fiktivni
pfedstavou idealniho zdkaznikanebo cilové skupiny produktu ¢i sluzby. Tato persona
vznikd shromdzdénim demografickych a psychografickych informaci - jako je jeji vek,
pohlavi, zajmy a hodnoty* (irocket, 2023).

Vytvotfeni persony poméha copywriterim 1épe porozumét svému publiku a pfizpusobit
sva sdéleni jeho potiebam a pfanim. Vytvotenim copy, kterd promlouva piimo k personé¢,
mohou copywritefi vytvofit personalizovanéjsi a G€inné;si obsah, ktery bude publikem

rezonovat a povede ke konverzim (Salova, 2015).
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Pfi sestavovani persony nemusi copywriter vzdy vychdzet pouze z vlastni fantazie.
Sama autorka v nejednom Skolnim projektu cerpala demografickd data z Google
Analytics. Zde se daji jednoduse vyhledat tidaje o veéku, pohlavi, zajmech, misté bydlisté

atd. Na zakladé nich muze byt pak proces sestavovani persony o néco jednodussi.

Kolik si zvoli copywriter person je pouze na jeho uvazeni a fantazii. Pokud
je konkretizovani pouze jedné persony obtizné, mize jich byt vytvoreno vice. Idedlni
je vSak vytvoftit 3 — 5 copypersony a ptifadit kazdé z nich jeji pfesnou charakteristiku
(usability, 2023). Popis samotné persony by nemé¢l byt delSi nez na stranku A4,
v opa¢ném piipad¢ se zachazi do zbytecné obsahlych detaild. Pokud copywriter jiz zna
stalé¢ zédkazniky, mél by urcité¢ vychazet z profilt stavajicich zékaznikti. Aby byl popis
zapracovan vice do hloubky, je dobré vyuZzivat dalSich informaci ze zdkaznickych
databézi, z hodnoceni a recenzi ¢i z pfimych dotazi. Samotny profil persony by mél byt
odrazem reédlného ¢loveéka. V popisu by mél byt zachycen: ,,v€k, pohlavi, bydliste,
rodinny stav, druh bydleni, zamé&stnani, ekonomicka situace, zdravotni stav, motivace,
zajmy* (marketaci.online, 2022). Tento vycet by vSak nemé¢l byt omezujici, v Givahu
by se mély brat veSkeré oblasti, které jsou v dané chvili relevantni a k obrazu idedlni

persony potiebné.

Mozna by se mohlo zdat, Ze tvorbou persony ztrati copywriter zbyteCny cas, ktery
by mohl vyuZit na vytvafeni obsahu. AvSak persona nemusi fungovat pouze k vytvofeni
spravné textace a pochopeni chovéani zdkaznika, ale mize pomoci ostatnim hracim
v tymu copywritera se zamé&fit na stejnou osobu. Kazdy si tak nebude ptedstavovat

odliSného ¢loveéka a celkovy obsah bude mit fad a smysl.
3. Jedinec¢ny prodejni argument

S nejvétsi pravdépodobnosti produkt nebo sluzba vyZzadujici otextovani neni prvni svého
druhu na trhu. Copywriter by mél pomoci textu tedy odpovédét zakaznikovi, proc¢
nakupovat v daném e-shopu a ne u konkurence. Déle by jej mél ptesvédcit, jakého cile
u n¢j pomoci copywritingu dosahuje. Odpovédi jsou pak vétSinou shrnuty v jedine¢ném
prodejnim argumentu. Ty jsou obvykle zrekapitulovany v prohlédseni nebo popisu USP

na webovych strankach znacky (mediaguru, 2023).
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4. Cena

Copywriter by mé¢l mit jasnou ptredstavu o hodnoté produktu ¢i sluzby, kterou textuje.
Je dulezité si napiiklad ujasnit, jestli je vyrobek vybaven dalsimi funkcemi, jestli jsou
tyto funkce v ramci produktu nebo si je musi zédkaznik piikoupit a zda zakaznik ziska

urcitou vyhodu tim, Ze si vyrobek koupi na daném e-shopu a ne u konkurence.

Otazek muze pred samotnou tvorbou copywritingu nastat vice ¢i méné, vzdy zalezi
na klientovi, charakteru produktu ¢i sluzby a také na zkuSenosti copywritera. Stale

ale plati, Ze by pfiprava neméla byt podcenéna (alexcattoni, 2023).
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2 Copywriting pro e-shopy

Copywriting pro e-shopy se od osobni ¢i firemni prezentace 1isi pfedevSim v tom,
ze copywriter musi pravidelné produkovat texty pro nové nabizené zbozi a reagovat
na vyvijejici se poptavku zdkaznikli. Sdlova a kol. (2015) ve své publikace definuje
vSechny nalezitosti, které by mély byt otextované, aby byl e-shop z tohoto pohledu
co nejlepsi. V ramci této kapitoly budou jednotlivé problematiky blize a detailnéji

rozebrany.

Obrazek 4 - Diagram struktury e-shopu

Struktura e-shopu aneb Co vSechno musime otextovat?

Popisky kategorii

Homepage O nés produkti Makupni koZik Névody
Popisky jednotlivych
Kontakty produkti 404 error page Recenze
FAQ nebo Nakupni radce Hldsky Poradna
CHbd B Akéni tlagftka (buttony) Blog

zdkona

Zdroj: vlastni zpracovani podle Salova a kol. (2015), 2023

Z Obrazku 4 je patrné, Ze celkové struktura e-shopu je rozdélena na statické a variabilni
stranky. Statické stranky lze popsat jako ,,nejzakladnéjsi druh webovych stranek, které
jsou kodovany ve formatu HTML bez vlastnich kddovacich a dynamickych vlastnosti.
Nevyzaduji zddné skriptovani na strané serveru, pouze na stran¢ klienta, jako jsou HTML
a CSS* (weblogographic, 2023). Na téchto strankdch se obsah méni bud’ velmi
sporadicky, anebo vlbec. Nemély by byt tedy vyuzivany v oblastech, kde jsou
vyzadovany cCasté aktualizace ¢i interakce suzivateli. Naopak variabilni
(¢i také dynamické) stranky svlj obsah velmi casto méni, aktualizuji a umoziuji
tak interaktivnéjsi uzivatelské prostredi a mohou uZivatelim poskytovat personalizovany

obsah na zaklade¢ jejich preferenci a chovani (weblogographic, 2023).
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2.1 Homepage

Homepage, neboli domovska stranka, slouzi jako vstupni bod pro navstévniky webu.
Jedna se o prvni stranku, kterou uzivatel vidi, jakmile pfijde na web. M¢la by byt snadno
uzivatelsky ovladatelna, vizualné ptivétiva, poskytovat jasné a stru¢né informace o ucelu
a obsahu webu (techopedia, 2023). Domovska stranka obvykle obsahuje naviga¢ni menu,
vyhledévaci panel a odkazy na rtizné sekce nebo stranky webu. Casto lze nalézt také
banner ¢i prezentaci s obrazky (ale také s videem) a textem, upozoriiujicim na klicové

informace nebo propagacni akce.

Homepage by podle Séalové a kol. (2020, s. 66) méla byt:

e Vizudln¢ atraktivni a pfehlednd na prvni pohled.
e Jednoznacné vystihujici vasi nabidku.

e Vyzdvihyjici vase vyhody.

e Promujici aktudlni akce a novinky.

e Logicky odkazujici a upoutavajici na dalsi stranky uvniti webu.*

Celkove¢ je dobie navrzena domovska stranka pro tispéch webu klicova, protoze poskytuje
navstévnikiim prvni dojem a udava ton celé jejich uzivatelské zkuSenosti na webu. M¢la
by také odraZet identitu znacky a hodnoty webu a co nejucinnéji komunikovat jeho ucel

a nabidku.

2.2 Predstaveni spole¢nosti

Ptedstaveni spoleCnosti se mnohdy skryva na webové strance v zalozce ,,O nas®.
Uzivatelé se zde mohou dozvédét riizné interni informace jako misi a vizi spole€nosti,
jaky je hlavni obor plisobeni, ziskaji ptehled o zakladatelich ¢i zaméstnancich (v piipade
mensich spolecnosti) a mohou si Iépe predstavit celkovou filozofii, ale také vyhody, které

odliSuji spolecnost od konkurence.
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Obrazek 5 - Ukazka stranky ,,0 nas"

’ = MENs DHAS  KONTAKT PamLAzTEE |

Co déldme

A

& 7lepaujerme. Ve sméfujeme
RAYMET CRM milovali stejmé,
milujeme my:.

Jak fungujeme, ¢/m se fidime

Miwime, voldme a pizeme
1ak néjak... normalné. AZ se
nékdy citime nencemaing.

Zdroj: raynet, 2023

Jak lze vidét na Obrazku 5, stranka nemusi byt pouze protkana textem, jehoz délka
by uzivatele mohla spiSe odradit, nez ptilakat. Na prvni pohled zde muize zaujmout
infografika se stru¢nymi informacemi, které ovSem prozrazuji, co spolecnost déla a jak
daleko se ve svém vyvoji nachazi. Texty jsou uzivatelsky zajimavé, je v nich pouZit bézny

jazyk bez odbornosti, kterym by zédkaznici nemuseli rozumét.

Na této strance lze nejlépe ukézat svou filozofii a vizi, pokud dand spolecnost existuje
dele, je vhodné navic zminit také jeji historii. V této dobé jiz neni vyjimkou vyuziti
zajimavych technologii u spole¢nosti, coz by mélo patfit také do obsahu stranky ,,0 nas*
a zaroven tak odliSovat od konkurence. Dale by zde neméla chybét vyzva k akci —
napt. k odbéru newsletteru, prohlédnuti zbozi ¢i sluzeb apod. Podstatou stranky je tedy
postarat se o to, aby wuZivatel neodeSel dfive, nez vykond jakoukoliv akci

(obsahovaagentura, 2023).

Navstévnost stranky se méni s tim, o jaky segment se jednd. V pfipadé¢ B2B segmentu
dosahuje navstévnost az 10 %. V ptipadé B2C jde podle Zahélka vétSinou hlavné
o samotny nakup, vyhodnou cenu a zédkaznickou péci. Zahalek si své tvrzeni podpofil
klientskym prizkumem, kdy v pfipadé segmentu B2C se navstévnost stranky ,,O nas*
ro¢né pohybuje okolo 0,5 % z celkové ro¢ni navstévnosti. Potad ale miZze jit o tisice,
dokonce az desetitisice zdkazniki, v zavislosti na celkové navstévnosti dané¢ho e-shopu

(tomaszahalka, 2022).
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2.3 Kontakt

Kontakty na webovych strankéach ¢i na eshopu jsou dilezitou soucasti, jelikoz tak maji
zakaznici moznost kontaktovat spolec¢nost v pfipad¢ dotazi nebo problému souvisejici
s nakupem. Firma by méla na svych webovych strankdch uvadét kontaktni informace
vcetné telefonniho cCisla, e-mailové adresy a dalSich udaji (businessnewsdaily, 2023).

Dulezité je nezapomenout na podstatné informace, které by na strdnce mély byt:

o Poskytnéte jasné a strucné informace, ujistéte se, ze jste uvedli vSechny dulezité
informace jako je e-mailova adresa, telefonni Cislo, fyzicka adresa (pokud je
k dispozici) a ptipadné ucty na socidlnich sitich. Je dulezité, aby byly informace
aktudlni.

e Vizudl velmi pomahd, nevéahejte tak ukazat zakaznikiim, kde sidli vase spole¢nost
na jednoduché map¢.

e Pridejte vyzvu k akei, tim podpoftite zdkazniky, aby vas kontaktovali.

e Pokud se rozhodnete vytvofit kontaktni formuldf, uvedte pole
pro jméno, e-mailovou adresu, telefonni ¢islo a zpravu. Ujistéte se, Ze je pole

pro zpravu dostatecné velké, aby se do néj vesly dlouhé zpravy* (woorise, 2023).

2.4 Popisky kategorii produkti

Produkty by meély byt kvili lepsi orientaci a piehlednosti sefazeny do jednotlivych
kategorii nesoucich nazev odpovidajici tomu, co se v nich ukryva. Pokud copywriter tape,
jak jednotlivé kategorie nazvat, doporucuje se zanalyzovat trh a konkurenci, kde 1ze ¢asto

najit inspiraci (Hornakova, 2011).
,»Popisky kategorii se tvofi zejména ze Ctyf divodu:

a) Chcete informovat zdkazniky o tom, co v dané kategorii najdou a k ¢emu
je to dobré.

b) Pomoci vhodného interniho prolinkovani je uz zde mulzZete navést piimo
na stranku produktu. Zvolite napf. ten nejpopularnéjsi, nejzajimavéjsi nebo ten,
kterého chcete nejvic prodat.

¢) Nabizenou skupinu zbozi 1ze zaroven takto zviditelnit pro roboty internetovych
vyhleddvacti umisténim vhodnych klicovych slov. Mate Sanci zobrazovat

se na lepSich pozicich a vasi zdkaznici si vas snaze najdou.
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d) Vytvofenim propracovanych stranek kategorii, tzv. vstupnich stranek ¢i landing
pages, si pfipravite prostor pro dal$i marketingové aktivity (napi. PPC kampan

a SEO linkbuilding)* (Séalova a kol. 2015, s. 153).

2.4.1 Menu

Popisky kategorii 1ze jednotn¢ shledat v menu, jez ,je druhem webového obsahu
s vyhranéné navigacni funkci. To znamena, Ze nema za cil ani prodavat, ani bavit,
ani informovat, ale prosté¢ ,,jen” zajistit, aby se uzivatel snadno a rychle dostal tam,
kam potiebuje” (Senkapoun, 2015, s. 121). E-shop mtize byt tedy otextovany velmi
dobfe, ale pokud uzivatelé nebudou moci najit to, co pravé v danou chvili potiebuji,

ptjdou hledat ke konkurenci s kvalitn¢j$i navigaci a menu.

Senkapoun (2015, s. 122) také piiblizuje nékolik rad, jak vytvotit opravdu funkéni menu,

ve kterém se bude umét zdkaznik pohybovat a orientovat:

1. ,,Univerzélni pfistupnost® — menu by mélo byt viditelné a dobie dohledatelné,
at’ uz se zakaznik nachézi kdekoliv v e-shopu. Vzdy by mél byt schopen, nejlépe
na jeden klik, ptejit do menu.

2. ,,Deset zalozek je strop. Spi$ osm. Idedl je pét.” — pokud je menu rozdéleno na vice
nez 10 zélozek, uz se z pomocnika stdva zly pan. Menu prestane byt prehledné
a zacne ubirat prostor dalSimu dalezitému obsahu na strance. PouZité pismo v menu
navic bude muset byt tim mensi, ¢im vice zaloZzek bude obsahovat, a tak se jeho
obsah mitiZe stat navic také necitelnym.

3. ,Hierarchie* — vytvoteni hierarchie skrze odkazy na webu je velmi dilezité, jelikoz
se pomoci nich miZe uZivatel pohodIné dostat napfic¢ celym webem. Dokonce neni
nutné obsdhnout veskeré odkazy vsSech stranek webu do hlavniho menu. Podstatou
je vytvoteni takové struktury a textace, které dovede zékaznika kamkoliv si v danou

chvili bude prat.
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4. ,Zékladni obsahové bloky*“ — zdkladnimi stavebnimi kameny standardniho
firemniho webu byvaji nasledujici obsahové bloky. Odkazy na ptislusné sekce
pak zpravidla tvofi kostru hlavniho menu:

1. ,homepage (= hlavni stranka, rozcestnik
na podstranky),

webu),

auto — referencni texty (= ,,0 nas®),

aktudlni obsah (= aktuality, tiskové zpravy),

reference (= realizované projekty, piehled klientt),

A O

kariérni stranky (= obsah pro zdjemce o zaméstnani

ve firmé),

7. kontakt (= jednoduchd stranka s adresou,
telefonnimi Cisly, e-mailovymi kontakty)®.

5. ,,Pravidla ndzvoslovi“ —na otextovani odkazl neplati Zadn4 pravidla a kazdy e-shop
muze zvolit slova, kterd jsou jemu blizka. Obvykle ale homepage lze nalézt
pod slovnim spojeni ,,Domu“, stranku s kontakty jako ,,O nés‘. Cast, obsahujici
aktualni obsah, se zpravidla nazyva ,,Novinky* ¢i ,,Aktuality*. Stale by mél e-shop
pfemyslet nad takovymi nazvy, které nebudou pro zakaznika zavadéjici

a pod kterymi bude védét, co ho na dané strance ¢eka.

2.5 Popisky jednotlivych produktii

Tato podkapitola bude vénovana predev§im headlinu, subheadlinu a také samotnému
popisu produktu. Je totiz dilezité, aby vSechny tyto aspekty byly pfesné, informativni,
obsahovaly spravna kliCova slova a pfedev§im pomohly zdkaznikim rozhodnout

se pro nakup.

2.5.1 Headline

Hlavni nadpis neboli headline je to, co je viditelné na prvni pohled, aniz by bylo tfeba
se do dal§iho textu hloubé&ji ponofit. A Casto prave hlavni titulek ptivadi uzivatele na dany
e-shop, jelikoZ se Casto jedné o prvni véc, kterou vidi ve vyhledavacich ¢i na socialnich

sitich.
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,Headline neboli titulek je ndzev, ktery davate svému pisemnému obsahu. Miize se jednat
o titulek webové stranky, ¢lanku nebo jakéhokoliv jiného copywritingu. Vas titulek
je to prvni, co Ctenaf uvidi, a to nejen proto, ze je to prvni fadek v horni ¢asti stranky,
ale také proto, ze je Casto psan vétSim, tuénym pismem* (databox.com, 2022).

.

Senkapoun (2015, s. 167) konkretizuje headline na produktové strance, ktery ,,je naproti
tomu uréen lidem, jejichZ pozornost jste jiz vzbudili. Ukolem headlinu je ujistit uZivatele,
7e piisel spravné, Ze zde se skuteéné nachézi to, co hledd. Ukolem headlinu je také
na prvni okamzik v uzivateli probudit zajem o vas konkrétni produkt, o vasi konkrétni
sluzbu.” Dalo by se fici, ze pro problematiku headlinu plati jednoduché, ale zaroven
vSefikajici rovnice:

,»Dobry nadpis = vyS§$i navstévnost

Dobry nadpis = vyssi zaujeti clankem (,,lajky*, komentate, sdileni)

Dobry nadpis = vys§i mira konverzace (piihlaSeni do newsletteru, poptavka)*

Senkapoun (2019, s. 35).

Samoziejmé tyto rovnice maji druhou stranu mince a pro Spatny nadpis bude bohuzel

platit pravy opak.

2.5.2 Kiritéria a formatovani headlinu

Je tedy jasné, Ze headline mé zasadni vyznam pro upoutani pozornosti zakaznikd, a tedy
pro samotny prodej. Untermiiller (2019, s. 55) zdtraznil n¢kolik zékladnich poZadavki,

které by hlavni titulek mél spliovat, aby se stal dobrym a neptehlédnutelnym.

e Jejasny a srozumitelny.

e Ma pro piijemce informacni a/nebo emocionalni hodnotu.

e Obsahuje klicova slova.

o Je telegraficky (doruci sdé€leni, aniz je tieba Cist nasledujici copy).

e Stavi na dobfe zvoleném benefitu.

e Napsal/a jsem ho z pohledu zakaznika.

e Obstoji 1 bez vizualu (grafika, fotka, ilustrace, ikona).

e Zdurazinuje to pozitivni, nesoustfed’uje se na negativni.

e Obsahuje piibéh nebo jeho naznak (pokud kontext, prostor a ¢as dovoli).

e Vybral jsem ho z 10 a vice kandidatt.*
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Tipi a ndvodi na to, jak napsat spravny titulek, aby byl poutavy a vyhral v konkurenénim
internetovém boji, je spoustu. VSechny tipy pro copywritera nasvédéuji, ze za uspéchem
stoji jednoduchost a srozumitelnost, spravné zacileni, vyzdvihnuti hlavniho benefitu
pro Ctenafe, vhodné pouzitd klicova slova umisténa nejlépe na zacatek titulku
a samoziejme trocha tréninku. Pokud se nepodaii napoprvé vymyslet ten spravny

vvvvv r

headline, s nabytymi zkusenostmi bude kazdy dalsi poutavéjsi a uspesné;jsi.

Aby byl cely proces o néco jednodussi, lze si nejdiive vyzkouset, jak se bude titulek
zobrazovat v prohlize¢i Google. Pro tento ucel slouzi internetova stranka

Highervisibility.com.
Obrazek 6 - Zobrazeni headlinu ve vyhledavaci

Go gle SERP Snippet Optimization Tool

Title Your SEQ-Optimized Title Goes Here | Brand (opx [ 580px)
URL domain_com/webpage (Opx / 385px)
This is an example of a meta description for your webpage. Make
Description  sure you do not exceed the number of pixels allowed. (opx | 990px)
“~
Rich Snippet
Date

Zdroj: highervisibility, 2023

Z Obrazku 6 je patrné, ze je nejdiive potieba upfesnit titulek, ktery mize mit az 70 znakd.
M¢I by obsahovat kli¢ova slova, ktera zajisti vyssi pozici napt. v Google vyhledavaci.
Dale je potieba vyplnit URL adresu, jinymi slovy upfesnit, kde se informace na internetu
konkrétn¢ nachazeji a poté az specifikovat popis stranky. Copywriter miize u vytvareni
vyuzit také ,Rich Snippet” a ,Date“. U ,Rich Snippet* jde zejména o to,
zda je pozadovéno, aby se zobrazovaly informace jako hodnoceni od uZivateli anebo

recenze. U ,,Date* jde pouze o zobrazeni datumu (highervisibility.com, 2023).
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Obrazek 7 - Ukazka Rich Snippet a Date u Google SERP

www.foodnetwork.com » Recipes » Ina Garten ~

Perfect Roast Chicken Recipe | Ina Garten | Food Network
Directions. Preheat the oven to 425 degrees F. Remove the chicken giblets. Rinse
the chicken inside and out. Roast the chicken for 1 1/2 hours, or until the juices
run clear when you cut between a leg and thigh. Remove the chicken and
vegetables to a platter and cover with aluminum foil for about 20 minutes.

| Rating: 4.8 - 1,318 reviews - 2 hr 10 min |

President Obama, Warrior in Chief - NYTimes.com

www_nytimes com/2012/___/president-obama-warrior-in-chief html|?

28 Apr 2012]- The president who won the Nobel Peace Prize has turned out to be one of
the most militarily aggressive American leaders in decades

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim labnol (2022), 2023

2.5.3 Headline v HTML kédu

Pro ptehlednost webu je dilezité postavit nadpisy do urcité hierarchie. ,,Pro hlavni nadpis
existuje v HTML? vlastni parova znacka <h1>, ktera se obvykle nachazi na zacatku téla

dokumentu a mezi jejiz tagy se uzavira text nadpisu® (strafelda, 2023):
<h1>Hlavni nadpis stranky H1</h1>

Dalsi nadpisy poté dodrzuji jiz zminénou hierarchii, a to H2, H3, H4 atd. Hlavni nadpis
je podstatnym prvkem pro webové vyhledavace, a proto by mél byt presyceny klicovymi
slovy. Nicméné Senkapoun (2015, s. 168) ve své knize radi psat H1 predevsim
pro zédkazniky. At uZz ty stidlé anebo potenciondlni. ,JJako H1 naformatujte nazev

produktu. Jako H2 naformatujte headline.*

2.5.4 Subheadline

»lext, ktery rozviji a dopliiuje headline. VétSinou na headline volné ¢i pfimo navazuje,
nebo poskytuje o néco vice detaill, aby zakaznik pochopil smysl uvodniho textu
¢1 podstatu kampané. Subheadline je kratky text, vétSinou tvotfen jednou vystiznou vétou

(writtent.com, 2023).

2 Znackovaci jazyk pouzivany k vytvaieni webovych stranek a aplikaci.
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Stejné jako pro hlavni titulek, tak i pro subheadline plati n¢kolik pravidel, jak napsat

dobry podtitulek.

Podtitulek by mél byt vzdy delsi nez hlavni titulek. Doporucena délka je dokonce
dvakrat tak delsi nez headline.

Subheadline a jeho obsah by se mél tvofit az po definovani a vymezeni hlavniho
titulku, pfedev§im z toho diivodu, aby se vzajemné dopliiovaly. Ctenafe jako prvni
zaujme prave headline a pokud se budou chtit dozveédét vice, tyto informace maji
najit v podtitulku. Zvédavym ¢tenditm tak mize poskytnout vice informaci.

V subheadlinu se ¢tenafi mohou dozvédét, jak moc je nabizeny produkt ¢i sluzba
vyhodny. Dtlezité je nabidnout také to, pro¢ si vybrat pravé tento konkrétni
produkt nebo sluzbu. Odpovédi na tuto otdzku by mohlo byt zahrnuti USP neboli
unique selling proposition® do podtitulu.

I kdyz je doporucovano vyuzit vétsiho mnozstvi informaci v rdmci podtitulu,
ani tak by se kvantita neméla ptehanét. Pokud je potfeba napsat vétsi mnozstvi
informaci, je lepsi je rozdélit do vice subheadlinii nebo poté do popisu produktu.
Stale by tak mélo platit pravidlo, ze by publikum nemélo byt pfili§ zahlceno

(contentsnare.com, 2022).

2.6 Mikrotexty

Mikrotexty jsou kratké texty pomahajici taktéZ k prodeji a nemély by byt opomijeny.

Jelikoz 1 tento aspekt miize odliSit e-shop od konkurence a zvysit GspéSnost v prode;ji

na internetu. ,,Mikrotexty primarné vysvétluji a provadi uzivatele procesem, ktery

ma konéit  splnénim cile —  registrace, nakup nebo cokoli  jiného*

(Salova a kol., 2020, s. 80).

Mikrotexty se rozd€luji zejména na do dvou skupin, a to na akéni tlacitka a hlasky.

3 Jedine¢ny prodejni argument — jedna se o jedineénou vlastnost produktu nebo znacky, kterou se
konkurenti nevyznacuji a ktera je zaroven relevantni pro cilovou skupinu (mediaguru.cz, 2023).
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2.6.1 Call to action

Pokud se copywriterovi podafilo napsat spravnym a poutavym zplisobem oba tituly
a Ctenar je opravdu zainteresovan, nabizi se vyuziti Call to action button. Jedna se o prvek
vyvolavajici ¢tenafiv pocit potfeby po tomto produktu ¢i sluzbé. Nejcasteji ma podobu
kratkého textu vyzyvajici ke kliknuti, ktery odkaze na stranku, kde se mtize uskutecnit
nakup. ,,CTA button je text Casto zakonCeny vykii¢nikem, ktery je formulovéan jako
vyzva. Hojn¢ pouzivana slovni spojeni na CTA button jsou naptiklad: Vice zde! Koupit!

To chcei! Soutézit!*“ (wordstream.com, 2023)

CTA button najde vyuziti zejména tam, kde se od zdkaznika ocekava néjakéd akce
(nékup, proklik).

Obrazek 8 - Priklad Headlinu, subheadlinu a CTA button

Headline Stastn( & zdravy
rok 2023
Vykro¢ s motivaéni slevou
Subheadline na vybrané smart

zlepSovéky pro zdravi
a kondic¢ku.

CTA button Chel motivaci

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim CZC (2023), 2023

Obrazek 8 ukazuje vSechny tfi pfiklady, které byly zminény vySe. Headline pfedstavuje
kratké a stru¢né sdéleni, subheadline navazuje a rozsifuje myslenku hlavniho titulku.
Neni vSak dlouhy a v jedné véte nastini, co zakazniky ¢eka, pokud budou pokracovat dale.
Pokud kliknou na CTA button, budou odkazani rovnou na stranku, kde mohou nalézt
v uvodu néekolik ¢lanki o chytrych hodinkach a poté rovnou seznam produktti. Zakaznik

tak nemusi nic slozité hledat a pomoci par proklika se dostava k pozadovanému produktu.

2.6.2 Hlasky

Salova a kol. (2020) rozdéluji hlasky do 4 zakladnich skupin, a to na: potvrzovaci,
informativni, navodné a chybové. VSechny by mély byt ndpomocné v piipade,

kdy se zdkaznik pohybuje na strankéach a vykonava nebo jiz vykonal urcitou akci.
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Potvrzovaci hla§ky — potvrzuji, Ze vykonand akce prob¢hla v pofadku. Mlze se jednat

o vykonany nékup ¢i o registraci na e-shopu.

Informativni hlasky — pfinédseji informace o aktualnim stavu na webu. Jako ptiklad lze

uvést hlasku informujici o rekonstrukci webovych stranek.

Navodné hlasky — tento typ hlasek ma ve vétSin¢ pripadd charakter otazniku,

kdy se zobrazi napovéda poté, co uzivatel sam od sebe na tuto ikonu namiii kurzorem.

Chybové hlasky — i na tyto piipady by mél byt e-shop pfipraveny a mél by zakaznikovi
spravnym zpusobem fici, zjakého diavodu se akce nepovedla a mé¢l by nabidnout

alternativni feSeni (napft. pii Spatné provedené platb¢).

2.6.3 Push notifikace

»Push notifikace jsou malé vyskakovaci zpravy, které mobilni aplikace odesila
do zaftizeni uzivatele a které se zobrazuji, i kdyz aplikace neni oteviena. Tato oznameni
jsou navrzena tak, aby upoutala pozornost, a mohou sdélovat upominky, aktualizace,
propagacni akce a dalsi informace* (onesignal, 2022). Pokud jsou povolené, zobrazuji
se jak na telefonu, tak na pocitaci a mize se jednat o metodu, kterd velmi pfispiva
ke komunikaci se zakaznikem. BohuZel se vSak mize stat, Ze notifikace se proméni
z uzite€ného nastroje na nastroj, ktery zdkaznika obtéZuje. Blog Inited (2020) se snaZzi

pribliZit n¢které rady, které by mél copywriter pfi vytvareni notifikaci nasledovat:

1. Personalizace zprav — zpravy je nutné personalizovat tak, aby byly relevantni
pro jednotlivé wuzivatele. Dilezitost personalizace téZ potvrzuje vyzkum
spolecnosti OneSignal, kterd pfiSla se zjiSténim, Ze personalizace zvySuje
engagement rate* notifikaci aZ 0 259 % (onesignal, 2022). Personifikace miize byt
povySend o dalsi level, a to geofencing. Geofencing dokaZe na zéklad¢ polohy
rozeznat, jestli se spotiebitel nachédzi v blizkosti pobocky a pifipomenout

mu napiiklad akci, kterd praveé probiha.

4 Zapojeni uzivatelt do obsahu neboli mira urcujici, jak kvalitni je sdileny obsah (pryard, 2022).
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Segmentace uZivateli — pomoci segmentace lze rozdélit zakazniky
do jednotlivych skupin, jelikoz nelze cely segment oslovovat stejnym sdélenim.
Segmentace napomiize tomu, aby byly odlisné informace sdélovany odliSnym
zakazniktim. Opét se o vyhodach segmentace presvédcila OneSignal s vysledkem
zvySeni engagement rate az o 83 % (onesignal, 2022).

Vhodna grafika — prvotni tloha notifikace je zaujmout, s tim se poji prave jeji
grafickd stranka. Ve sd€leni by mél byt vyuzit prvek, ktery zaujme jiz na prvni
pohled. Muze se jednat o emotikony, obrazky ¢i gify.

Spravné nacasovani - push notifikace by méla pfijit nejlépe v tu chvili,
kdy se mé oslovovany ¢as ji vénovat. Nemélo by to byt tedy v noci anebo béhem
pracovnich hodin. Uzivatel by se snejvétsi pravdépodobnosti ke sd€leni
jiz nevratil anebo by sdéleni nemuselo byt aktudlni. K ur€eni spravného casu
notifikace mohou pomoci naptiklad data z aplikace (pokud je nabizena), ktera
pomohou uptesnit dobu, kdy uzivatel aplikaci nejvice vyuziva.

Call to action — notifikace mad mimo sdélovaciho charakteru také charakter
pfipominani v tom smyslu, Ze uzivateli pfesn¢ fikd, co by mél udélat. At se jedna
o otevieni aplikace, stazeni nové, otevieni emailu anebo navstiveni pobocky.
Eliminuje se tedy to, Ze by musel pfijemce uvazovat o dalSich krocich. Zaroven
by méla byt v notifikace zahrnuta odmeéna, kterd motivuje k potfebnym kroktm.
Lokalizace zprav — notifikace by mély byt vZdy pfizpisobené tomu, z které ¢asti
svéta uzivatel je. Neni dobré se spoléhat naptiklad na to, Ze mlada generace ovlada
anglicky jazyk, ale 1 ptes to vytvaret push notifikace v jejich matefském jazyce.
A/B testovani — jeden z nejzasadnéjSich bodu je nutnost otestovani a ovéfeni,

Ze je notifikace spravné nastavena.
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Obrazek 9 - Ptiklad push notifikace

Q:47

Utery, 27. bfezna

Ei5 g15

UPS Kupuje elektricke letouny

Zdroj: E15, 2023

2.7 Popis produktu

»Popis produktu je strankou, kde se zakaznik rozhoduje o ndkupu. A proto se zde musi
dozvédét co nejvice relevantnich informaci, které ho budou motivovat k nakupu*

(feo, 2023).

Pokud zékaznik navstivi obchod, nejcastéji je prodavac ten, jehoz ukolem je prodat dany
produkt ¢i sluzbu. Ale pokud se zakaznik pohybuje v rdmci e-shopu, tuto roli zastava
prave popis produktu. Podle studii spolecnosti Nielsen Normal se vSak az jedna pétina
nakupu neuskuteCni ztoho divodu, Ze popisek nebyl spravné formulovany

(nngroup, 2023).

Psani efektivnich a poutavych popist produkti je pro kazdy internetovy obchod kli¢ové,
protoze pomaha pfilakat potenciondlni zdkazniky a pfeménit je na Kkupujici.
Mladypodnikatel (2013) uvadi nékolik tipti, jak psat lepSi popisy produktd,

které zaujmou:

1. Poznejte své publikum — dulezit¢ je pochopit, kdo je cilova skupina
a co u produktu hleda. Popisy by mély byt psany tak, aby promlouvaly

piimo k cilovym zakaznikim a jejich potfebam.
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. Vyzdvihnéte vyhody — spiSe nez na pouhy vycet vlastnosti produktu
je zadanéjsi se zam¢éfit na jeho vyhody. Vysvétlit, jak produkt zékaznikovi
zlepsi, usnadni nebo zpiijemni Zivot, je kli¢em k Gspéchu. At uz se jedna
o rychlé doruceni, dopravu zdarma ¢i dobu vraceni zbozi.

Pouzivejte popisny jazyk — piedev§im vyuziti pfidavnych jmen,
diky jimZ lze snadnéji popsat predstavu o produktu. Také se doporucuje
vyuziti smyslovych slov, pii kterych se zapoji zakaznikovo smysly
a vyvolaji vném pocit, ze si na vyrobek muize téméei sahnout nebo jej
pouzivat.

Bud’te strucni a jasni — popisy musi byt kratké a vystizné. Je dobré
se vyvarovat zargonu, nafe¢i ¢i odbornym vyraziim, jez by mohly byt
matouci.

Pouzivejte odrazky a formatovani - Popisy se tak snadnéji rozdé¢li
do citelnych casti. Ty pak budou ndpomocné klepsi orientaci
a rychlejSimu prochdzeni informaci a klicovych bodi.

Zahriite socialni odkazy — pod socidlnimi odkazy se skryvé ptredevS§im
recenze s hodnocenim zékaznik. Ty mohou pomoci vybudovat divéru
a zvysit pravdépodobnost prodeje.

Optimalizujte pro SEO — v popisech produktii by se mély objevovat
relevantni klicova slova zlepSujici pozici ve vyhledavacich. Klicova slova
mohou velmi usnadnit celkovy proces vyhleddvani produkti on-line.
Copywriter by tedy mél psat zpisobem, jakym uzivatelé¢ vyhledavaji
a nazyvaji dany produkt. Tuto skutecnost 1ze nalézt napt. v nastroji Sklik,
o kterém je v praci jiz nékolik slov. Jeden z nastroji Skliku pomaha
navrhnout klicova slova a lze si rovnou ovéfit jejich vyhledavanost. Slova
by poté meéla byt nendsilnou formou protkdna v samotném popisu

produktu.

Pokud si e-shop spravné nastavi popisy, které funguji a pomahaji opravdu prodavat, mély

by mit podobny charakter napti¢ celou strukturou e-shopu. Naopak Spatny ptiklad popisu

produktu je takovy, kdy zlistane produktova stranka hola. Vzdy by zde mél byt alespoii

jeden odstavec (odpovidajici cca 300 az 400 znakt textu), coz je ale brano za absolutni

minimum.
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Naptiklad u popisu produktu: Notebook ACER ASPIRE 5 Charcoal Black A515 - 56 -
55NX je zminéno vSe dulezité. A to predevsim klicové slovo notebook, dale je zde
zminéna znacka Acer, ¢islo modelu (€islo modelu je spiSe uvadéno pro katalogy,

pod kterymi jsou produkty zafazeny) a jako posledni je uvedena barva modelu.
Obrazek 10 - Ptiklad Headlinu

Notebook Acer Aspire 5 Charcoal Black (A515-56-50PM)
Objednaci kod: 9926258, Part No.: NX.A19EC.007, Zaruka spotfebitel/ostatni: 24 mésicl / 24 mésicl M

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ tsbohemia (2023), 2023
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3 Copywriting jako dopliujici podpora prodeje

Copywriting nekon¢i u otextovani prvkli na webu. Je dilezité ho propojit také s dalSimi
prvky, které pomdhaji k propagaci a podpofe prodeje na internetu. Kapitola tak bude
pojednavat o vyuziti e-mailingu, o textaci na socidlnich sitich, ale také o ume¢lé

inteligenci. Toto téma se v dneSnim svéte stava stale vétsim a diskutovanéjSim.

3.1 E-mailing

,»Od devadesatych let minulého stoleti zlstava jednim z dileZitych tkolt obchodné
zaméfenych stranek ziskat e-mail ¢i dal$i kontaktni udaje od navstévniki webu*

(Senkapoun, 2015, s. 129).

Pokud se spolecnosti podaii ziskat (nebo dokonce jiz podafilo) e-mail na svého
zdkaznika, nastdvd proces zvany e-mailing. ,E-mailing, oznafuje praxi zasilani
obchodnich sdéleni, propagacnich materiald nebo jinych forem komunikace
zainteresované skupiné osob prostfednictvim e-mailu. Cilem e-mailového marketingu
je obvykle budovani loajality zakaznikli, zvySovani povédomi o znalce a podpora
prodeje. E-maily mohou byt zasilany stavajicim, ale i1 potencidlnim zékaznikm,
kteti poskytli své kontaktni idaje (neilpatel, 2023). Pomoci e-mailu lze informovat
o akénich nabidkéach produktt a sluzeb, upeviiovat vztah skrze personalizované ¢lanky

a celkove tak zvySovat navstévnost stranek a prodeje.

Pfednimi vyhodami zasilani e-mailll jsou pfedev§im rychlost a jednoduchost, jelikoz
zvoleny piijemce dostane zpravu velmi rychle, at’ uz se nachdzi kdekoliv. Déle se jedna
o formu komunikace se zakaznikem, kde jsou ndklady velmi nizké a pomér ceny a piinosu
je pro e-shop ¢i firmu opravdu ptiznivy. Z e-mailu Ize ziskat snadno méftitelna data jako
open rate (procento otevienych e-mailil) nebo click through rate (mira prokliku

na samotny web) (managementmania, 2016).
Salova a kol. (2015) také specifikuji, jaky by mél byt copywriting pro e-mailing a ¢im
by mél copywriter nejlépe zacit:

e Specifikace cilové skupiny,

e ujasnéni potieb, ptani a problému zdkaznikdi,

e poutavy a napadity predmét emailu.
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Pokud jsou splnény uvedené body, mize byt tvofen samotny obsah e-mailu. ,,Na to,
co by m¢l obsahovat va$ prodejni e-mail ¢i newsletter, neexistuje univerzalni navod.
Existuji vSak pravidla, jejichz dodrzovani vam mize pfinést kyzeny uspéch®
(Salova a kol., 2015, s. 89).

1. Diilezita sdéleni v e-mailu by méla byt na zaéatku — eliminuje
se rychla ztrata pozornosti u ¢tenare.

2. Obsah tvoreny kratSimi vétami a odstavci — pokud po otevieni
¢tenar uvidi dlouhy a jednolity text, bude hrozit, Ze e-mail nezac¢ne
ani Cist.

3. Vhodné zapojeny obrazek - dilezité informace shrnuté
do prihodné zvoleného obrazku podpoii ctenafovo chut’ do Cteni.

4. Provazanost s webovou strankou — e-mail by mél obsahovat
prolinkovani, které ctenare povede pfesné na tu stranku, o které
obsah pojednava. Je dulezité pred odeslanim ovéfit spravnost
a funk¢nost jednotlivych linkt.

5. Vyzva k akci — jednoduché a vSetikajici call to action tlacitko
je nejcastéji umistovano do zavéru textu sjasnou definici,

kam bude ¢tenat po kliknuti odkézan.

Vse by mélo byt pfed zacCatkem zasilani zakazniklim otestovdno, aby se potvrdila
funkénost, spravné formatovani a atraktivnost obsahu. Toto lze urcit jednoduchym
A/B testem. ,,A/B testovani, zndmé také jako split testovani, je béZna technika pouzivana
v e-mailovém marketingu ke zlepSeni uC€innosti e-mailovych kampani. Zahrnuje
vytvoreni dvou nebo vice variant e-mailu a jejich rozeslani malé¢ podmnoziné adresaiti

s cilem zjistit, kterd verze ma lepsi vysledky* (neilpatel, 2023).

Na zaklad¢ testu lze porovnavat jakoukoliv proménnou obsahujici v e-mailu.
Dva porovnavané e-maily se poté budou od sebe liSit v ¢asti, kterou je tfeba otestovat.
Kazdy znich je tfeba zaslat stejné velké skupiné Ctenait a poté sledovat vysledky
porovnavanych variant. Dnes jiZ nabizi n€které mailingové nastroje funkci A/B testovani

(clipsan, 2023).
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3.2 Socialni sité

Rybkova (skvt, 2023) poukazuje, ze je dilezité rozliSovat, o jakou socidlni sit’ se jedna,

protoze nelze aplikovat na vSechny jeden a ten samy copywriting. Mezi socidlni sité, které

si zaslouzi pozornost a kvalitni otextovani patii zejména: Facebook, Instagram, Twitter,

LinkedIn, ale 1 Youtube.

Prostiedi socidlnich siti se v mnohém lisi od prostfedi webovych stranek. Jde zejména o:

1.

»Metodiku: Jak funguji? Co je podstatou? Na ¢em jsou zalozeny? Webové
stranky maji za tkol pftildkaji ndvstévniky, socidlni sit€¢ snimi buduji
komunitu.

Schopnost mérit vysledky: Jak presné mizete vyhodnotit vykonnost kazdého
z nich? Webové stranky zaméfujici se na to, jak vas uzivatel nasel, odkud
pfisel, co v ramci vaSeho webu délal a mnoho dalsiho. Socialni sité vyZzaduji
permanentné sledovat aktudlni statistiky jejichz platformy vdm mohou nékteré
poskytnou zdarma.

Rychlost: Jak rychle dokazete ziskat nové zakazniky? Webové stranky
zamétujici se na spravna klicova slova v obsahu, budou schopné ziskat
potencialni zdkazniky béhem né€kolika dni prostfednictvim sluzby Google.
Vybudovani komunity na socidlnich siti vyZaduje ¢as. A to i v piipadée,
Ze se stanete viralnimi.

Navratnost investice a konverzni pomér: Jakd je navratnost investic
u jednoho a u druhého? Kolik lidi ze 100 vénuje pozornost tomu, co nabizite?
Webové stranky s nékolika mélo navstévami mohou generovat velké piijmy.
Socialni sit¢ mohou mit miliony sledujicich a negenerovat zadny prode;.
Trvanlivost: Jak dlouho se budete moci t&Sit z dobrych vysledkti svych
kampani? Obsah na webovych strankach je trvaly. Pfispévky zvefejnéné

na socidlnich sitich, se po n€kolika dnech ztrati* (pencilspeech, 2023).
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3.2.1 Youtube

Youtube se fadi v Ceské republice mezi socialni sit’ s nejvice uZivatelskymi profily,
a to 8,05 milionii uzivatelt (datareportal, 2023). Primarnim materialem je na Y outube siti

video. Tomu je potieba dat spravny a vypovidajici nazev, stejné tak jako popisek.

Soucasti nazvu videa by méla byt spravna kli¢ova slova. Ta musi odrézet problematiku,
které se video vénuje, coz pomize uzivateli pfi jeho vyhledavani. U popisku by se daly
rozbalit cely popis. Je proto dalezité do nich vlozit kli¢ové informace. Popisek by mél
obsahovat také relevantni odkazy — na web a dalsi socidlni sité. K Youtube videim lze
dale ptidat tagy zvySujici dosah. V idedlnim ptipad¢ jsou také protkany klicovymi slovy,
at uz se jedna o klicovad slova propojujici vSechna videa (napf. ndzev webu),
anebo o kli¢ova slova specificka pro kazdé konkrétni video (Séalova a kol., 2020). Pokud
to dovoli samotné video, Ize vlozit vhodné call to action tladitko pfimo do n¢j, aby
se divak mohl rovnou dostat na relevantni stranku, o které se bude v tu chvili video

zminovat.

3.2.2 Facebook

Facebook je pokladan za celosvétové nejoblibenéjsi a nejvyuZzivanéjsi sit, nicméné
v Ceské republice je zde ptihlageno skoro 5 miliond uZivateli. Tato sit’ je specificka
zejmeéna tim, Ze profily zde maji jak mladsi ro¢niky, tak ale 1 ti star§i a je tedy protkéna
vice generacemi (datareportal, 2023). Copywriting piispévkl na Facebooku je zejména
0 osobnim pfistupu a je dobré psat svému publiku, jako kdyby s nimi copywriter vedl
rozhovor. Je tedy opravdu dilezit¢é se zaméfit na cilové skupiny prolinajici
se Facebookem a vytvofit k nim jednotlivé persony. Tim se copy pfibliZi co nejvice
k uzivatelim, protoze bude psano stylem a jazykem, ktery dana cilové skupina pouziva

(socialmediacollege, 2022).

Na Facebooku se spole¢nosti nesnazi vyhrat konkurenéni boj jen s podobnymi
organizacemi, ale také s celym newsfeelem plnym obsahu a pomijivou pozornosti
uzivatell. Proto je dobré vzdy piejit rovnou k véci, s co nejmensim poctem slov, kterd by
zaroven nemeéla byt slozitd. Proto opatrné na odborna a viceslabi¢na slova, ta se hodi spise

do obsahu na webovou stranku (socialmediacollege, 2022).
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3.2.3 Instagram

Instagram se fadi na pomyslné tfeti misto se svymi 4 miliony uzivateli. Publikum je zde
spiSe mladsi a Instagram je pro né socialni sit, kde hledaji inspiraci, zabavu, ale ¢asto
také pouhé vyplnéni svého volného casu (datareportal, 2023). Krasny (vnimatkrasu,
2023) na svém blogu o socidlnich siti podotyka, ze Instagram se oproti Facebooku lisi
predevsim v zaujmuti textem. Na Facebooku se uzivatel nejdiive setka s textem a teprve
potom vidi obrazek, na Instagramu je tomu piesné naopak. ,,Diilezitost copy souvisi

s obsahem obrazku“. A s timhle tvrzenim souviseji 3 rady, které Krasny zduraziuje:

a) Vyuzivejte emotikony — at' uz jako dopln€k k textu anebo dokonce misto
jednotlivych slov, kreativité se meze nekladou. Stale by méli ale ¢tenaii pochopit
hlavni znéni textu.

b) Nebojte se navazat kontakt — nebojte se jako firma zainteresovat pod ptispevky
lidi, ktefi fotku oznacili hashtagy zmifujici se o vasem produktu nebo sluzb¢.
a presvédCovat uzivatele k nakupu.

¢) Bud’te tajemni — soucasné nastaveni Instagramu je takové, ze textace delsi nez
tf1 fadky je skrytd pod tlacitko ,,more®. Zkuste uZivatele ,,naldkat* na zajimavou

myslenku, jejiz pointu ukryjete do dalSich fadku a vyvolate tak zajem.

3.3 LinkedIn

Jedna se o pomérné mladou (zalozenou v roce 2002) profesni socialni sit’. UZivatelé jsou
z velké Casti profesiondlové v oboru, na ktery se zamétuji a piedavaji si kontakty,
zkuSenosti a sdili své pracovni nadSeni (linkedin, 2023). V nedavnych letech vznikla
studie #FenomenLinkedIn ukazujici, Ze typickym uZivatelem této socidlni sité
je vysokoskolsky vzdélany muz ve v€ku 34 let s trvalym bydlistém v Praze. A podobnych
uzivateli je dnes na LinkedInu jiz ke 2 milionim (mediaguru, 2023). Copywriting
u ostatnich socidlnich siti byl doporucovan jako co nejvice lidsky, vtipny, s vyuzitim
emotikon. To u této profesni sit¢€ ale rozhodné neplati a zde by mél byt psan a Sifen obsah,

ktery ma smysl.
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,Vas obsah by mél ukazat, Ze jste experty ve svém oboru. Sdilejte se svymi sledujicimi
rizné navody, postupy, rady a tipy, své nazory, odborné blog posty, novinky z vaseho
oboru, doporuceni atd* (Salova a kol., 2020, s. 211). Pokud si tedy copywriter ujasni,
s jakym zamérem a cilem bude piispivat na sit’, pak by se mél drzet profesionalniho

pfistupu s hodnotnym obsahem.

3.4 Uméla inteligence

Pojem umél¢ inteligence, neboli Artificial Intelligence, neboli Al se v dneSnim svéte stale
vice rozSifuje. Uméld inteligence ,,0znacuje schopnost stroji napodobovat lidské
kognitivni funkce jako je u€eni, uvazovani, feSeni problémi, vniméni a rozhodovani.
Systémy umélé inteligence mohou byt navrzeny tak, aby plnily ukoly, které by jinak
vyzadovaly lidskou inteligenci - rozpoznavani feci, obrazii a vzorl, porozumeéni jazyku,
vytvareni pfedpovedi, generovani poznatkii a dokonce 1 tviir¢i ¢innosti. Uméla inteligence
ma uplatnéni v mnoha oblastech spole¢nosti, véetné zdravotnictvi, vzdélavani, financi,

dopravy, vyroby a zabavy* (ibm, 2023).

Ume¢la inteligence dnes jiz slibuje tvorbu jakéhokoliv textu, a to vSe v podstaté okamzité.
I kdyZ se ptivodné jednalo o nastroj cely navrhovany v anglicting, texty psané v cestiné
jsou dnes jiZ skoro bez chyby. Aby vSak uméla inteligence pracovala efektivné, je tfeba

ji zaddvané dotazy napsat co nejkonkrétnéji (proficio, 2023).

Pomoci Al lze zjistit, jak se zdkaznici chovaji a lze prostfednictvim ni vytvofit urcité
vzorce a na zaklad¢ nich ptizpisobovat copy obsah. Vyuziti umélé inteligence by tedy
mohlo uSetfit Cas pfi vymysleni béZného obsahu a copywriter by se mohl vice zamyslet
nad texty vyzadujici kreativniho ducha. ,,I kdyZ uméla inteligence miize byt zdatna
pii generovani velkého mnozstvi obsahu nebo analyze chovani zakaznikl, nemuze
nahradit lidskou kreativitu a vynalézavost pii1 vytvafeni piesvédcivée copy*
(copywriteri, 2023). I kdyz Al obsahuje neuvéfitelné mnozstvi dat a informaci, doposud
se ji nepodafilo nahradit copywritera pfi vymysleni kreativnich a poutavych sdéleni,
které maji na zdkazniky pozitivni vliv podnécujici zdjem a koupi. Lze tedy tvrdit, Ze tento

nastroj by mohl ulehcit praci copywriterd, nikoliv vSak nahradit.
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4 Praktické vyuziti copywritingu na e-shopech

Konkurence e-shopti je v online svété znacna a jelikoz se vSe velmi rychle digitalizuje,
l1ze ocekavat zvétsujici se potencidl nakupti a prodeji na internetu. K tomu, aby byla
podpora prodeje pomoci copywritingu u¢innd, slouzi nékolik nastroja, které vSak musi
byt aplikovany spravné. Navodl na to, jak psat texty spravné, zajimavé a prodejné,
je mnoho, ale posunout tyto rady do praxe, je zalezitost d€lajici z bézného copywritera
skvelého. Tato ¢ast diplomové prace se tedy bude zamétfovat na copywriting, ktery
vyuzivaji ¢eské e-shopy na trhu. Prakticka cast se tak bude vétvit na tfi zékladni roviny,
kdy nejdiive pomoci dotaznikového Setfeni bude zanalyzovan vztah zdkaznika a pouZzité
textace, poté bude néasledovat kratka ptipadova studie s vyuzitim skupinového rozhovoru

a nakonec budou na zéklad¢ analyzy navrzena ptipadna doporuceni.

4.1 Vyzkumné otazky

Pted samotnym interpretovanim vyzkumu v praktické ¢asti diplomové prace je tieba urcit

vyzkumné otazky a cile, analyzovat vyzkumnou metodu a popsat vyzkumny vzorek.

4.1.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné téma dotazniku a skupinového rozhovoru bylo ,,vyuziti nastroje
copywriting pii ndkupu na internetu. Na zéklad¢ vyzkumného tématu byly poloZeny

specifické vyzkumné otazky:

e Zaméfuji se zdkaznici pfi nakupu na internetu na copywriting nebo jej vytésiuji?
e Jaké portfolio produktl je zdkazniky nakupovano?

e Jaky druh textace na e-shopech zakazniky zaujme nejvice?

e Jaky podnét rozhodne v zdkaznikovo mysli o koupi? A je to vliibec copywriting?

e Jakému stylu copywritingu davaji uzivatelé vétsi vahu pii nakupnim procesu?

Otazky byly vytvoreny tak, aby nejdiive zjistovaly spojeni zédkaznikii a copywritingu
a aby byl identifikovan piipadny vztah. Pro vyzkum byla také dulezita identifikace
portfolia produkti z dGvodu, aby se rozliSily rozdily, s kterymi pohlizeji zékaznici
na rizné produkty. Dilezité je poznat, jak se zdkazniky komunikovat a jaky zplsob
komunikace podnécuje pravé nakup a prodej. Co je z hlediska copy u¢inné a co naopak

méng¢. Z téchto otazek byly posléze ureny hlavni a dil¢i cile vyzkumu.
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4.2 Cile vyzkumu

Jak jiz ndzev diplomové prace napovidd, hlavnim cilem bylo zjistit, jak mulze
byt copywriting vyuZzity pfi prodeji na internetu. Vyzkum se tykal pouze ¢eskych e-shopti,
které¢ vyuzivaji Ceské textace. Nutné bylo zjistit, jakym zplisobem miize copywriting
ovlivnit miru prodeje na e-shopu a pro tuto analyzu nésledné vybrat nejvice relevantni

internetové obchody.
Hlavni, a posléze dil¢i, cile tedy byly popsany jako:
Hlavni cil

A. Urcit zakladni atributy copywritingu uzitého napti¢ ¢eskymi e-shopy a analyzovat

jeho vyznam a ovlivnéni pii prodeji.
Dilci cile

B. Stanovit vztah zdkaznika ke copywritingu. Zjistit, jakym zplisobem zakaznici
vnimaji textovy obsah na strankéch.

C. Prozkoumat nejvice navstévované e-shopy a najit vztah mezi e-shopem a druhem
zbozi, které zakaznik nakupuje (pfipadné zjistit, na zakladé jaké skutecnosti
si vybird e-shopy v nichz uskutecniuje nakup).

D. Analyzovat citlivost zakaznikd na copywriting (jaké formy je ovliviuji,
co by je dok4zalo pfimét k nakupu a co naopak ne, jak vnimaji pouZiti
copywritingu na e-shopech).

E. Zmapovat zdkaznikovo chovani na internetovych obchodech.

4.3 Vyzkumna metoda

Pro ucely zanalyzovani copywritingu pii prodeji na internetu byly vyuZzity dvé vyzkumné

metody, které budou popsany v nésledujicich podkapitolach.

4.3.1 Dotaznik

K uceliim této diplomové prace byla jako prvni pouzita metoda dotazovéni se zdkladni
metrikou, a to dotaznikem. ,,Podstatou dotazovani je kladeni otdzek ve form¢ mluvené
(interview) nebo ve forme pisemné (dotaznik). Dotazovani je tedy Sirsi pojem zahrnujici

také dotaznik, ktery miize mit rizné formy* (Eger & Egerova, 2022, s. 145).
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Dotaznik se poté da popsat jako ,.formuldf, ktery vypliuje obvykle sam respondent
(pfipadné v interakci s tazatelem ¢i programem na internetu). Vyzkumnici pouZzivaji
dotaznik, aby =ziskali informace o mySlenkach, pocitech, postojich a hodnotach
zkoumanych osob* (Hendl & Reml, 2017, s. 82). Pro ucely vyzkumu byly vytvoieny
2 typy dotaznikd’, aby tak mohly byt jednotlivé varianty porovnany na zéakladé
A/B testovani.

,Prubéh metody A/B testovani spociva ve vytvoreni nékolika testovanych variant -
varianty A a varianty B. Kazdou z variant nasledné zobrazite pomérné skupiné uzivatelt.
(vedla k vétsimu poctu konverzi) mize byt ndsledné¢ pouzita jako konvertibilngjsi‘

(shoptet, 2023).

Dotazniky obsahovaly celkem 39 otazek - 5 otazek bylo otevienych, kde mohl respondent
vyjadiit svlj nazor, dale dotaznik tvofilo 5 polouzavienych otdzek v kombinaci
s moznosti jedné ¢i vice odpovedi a s moznosti ,,Jiné*“. Zbytek polozek bylo uzavienych,
kdy vétSina z nich obsahovala hodnoceni na zékladé Likertovo Skalovani. Jedna se o typ
hodnotici Skaly, ktera se pouziva ve vyzkumech a priazkumech k méteni postoji nebo
nazort. Respondenti tak hodnoti miru svého souhlasu nebo nesouhlasu s fadou vyrok,
obvykle na pétibodové nebo sedmibodové stupnici, kdy prvni obvykle ptedstavuje
tvrzeni "rozhodn€ souhlasim" a posledni naopak "rozhodné nesouhlasim"
(britannica, 2023). Dotazovani tak méli vybrat odpovéd’, kterd nejlépe vystihovala jejich

postoj nebo ndzor.

Dotazniky byly vytvofeny v online prostiedi, a to pomoci Google formulate,
ktery se prostiednictvim internetového odkazu $itil mezi vybrané skupiny respondenti.
Kazdé skupiné byl zaslan jeden typ dotazniku tak, aby se zamezilo ovlivnéni odpovédi
v pfipad€ vypliovani obou proménnych. Po naplnéni pozadovaného poctu respondentti
se vyzkum u jednoho Setfeni zastavil, druhé vSak stale pokracovalo. Bylo totiz Zadané,
aby suma dotazovanych byla co nejméné rozdilna. Setieni probihalo v rozmezi
od 5.4.2023 do 14. 4. 2023, v tomto obdobi vyplnilo dotaznik A 115 respondent,
dotaznik B 127 respondentd. Pfed samotnym sbérem dat byla provedena pilotaz
u 5 vybranych respondentll zrtznych kraji (pfedeviim zapadni a stfedni Cechy)

a raznych vékovych skupin (jednalo se o v€kové slozeni od 21 do 55 let).

5 Prvni typ bude nazyvan jako dotaznik A, druhy typ jako dotaznik B
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Pilotaz trvala 3 dny, béhem nichz byl respondentiim zaslan dotaznik, na ktery poskytovali
zpétnou vazbu. Ta byla postupné zapracovana a dotaznik tak mohl byt po upravach

finaln¢ vyhotoven.

4.3.2 Focus group

Poté byla provedena focus group zndma pod synonymem skupinovy rozhovor.
Ta je popisovana jako ,,vyzkumna technika, kterd vyuziva intenzivniho interpersonalniho
kontaktu tazatele — moderatora s dotazovanym informantem k ziskani dat o zkoumaném
jevu ¢i jevech® (Masilka & Zappe, 2006). Podle nékterych autorii je tato technika
na pomezi mezi formalnim a neforméalnim dotazovanim, ma velmi pfizpisobivy
charakter a data Ize nasbirat pomémé€ levnym a rychlym zplsobem

(Fontana & Frey, 2005).

Focus group navazovala az po nasbirani dat v dotaznikovém Setfeni, aby tak dikladnéji
mohla rozebrat vysledky prvotniho vyzkumu. Skupinovy rozhovor se zamétoval, oproti
dotazniku, konkrétngji na dva e-shopy, a to na internetovy obchod Alza.cz a EVA.cz.
Jednalo se o nejvice a naopak nejméné zvoleny e-shop z dotaznikového Setfeni.
Pted samotnym skupinovym rozhovorem probihala nejprve jeho pilotaz, kde byla tfem
vybranym respondentim (ktefi se dale focus group jiz netcastnili) zadana skupina tukold
simulujici zdkaznikovo chovéani na e-shopu. Pro provedeni pilotaZe byla zapracovana
zpétna vazba a mohla byt provedena focus group, kterd byla rozdélena do dvou dnt.
Scénat byl v obou ptipadech jasné dany, respondenti méli také definovany cas, ktery
mohli stravit nad jednotlivymi tkoly. V zavislosti na obtiznosti se jednalo o 1 — 6 minut.

Zapojeni dotazovani se zii€astnili obou sezeni, ktera probihala off-line.

4.4 SloZeni vyzkumného souboru

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 242 respondentl znichz bylo 155 Zen
a 87 muzl. Déle byly respondentiim poloZeny otdzky na vzdélani, jejich soucasny stav
(zaméstnanec, OSVC, student), v jakém kraji bydli a jaky je jejich vék. Do dotazniku
se zapojili pfedevsim studenti vysoké Skoly v poctu 139, dale 86 zaméstnanci na plny
pracovni ivazek a ostatni byli OSVC. Zadny z ii¢astnénych nebyl nezaméstnany. Mnoho
studentli (79 %) také odpoveédélo, ze béhem svého studia zvladaji brigadu, castecny ¢i

dokonce plny tvazek.
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Setfeni se dale zaastnili respondenti pievazné z Plzeiiského, Stiedodeského,
Olomouckého kraje a Prahy. Vékové rozmezi bylo od 19 do 57 let, kdy primérny vék
dotazovaného bylo 27 let.

Focus group se zucastnilo 7 respondentil. Jednalo se o uzivatele internetu, kteti nakupuji
na e-shopech alesponi jednou za pial roku. Vékové slozeni focus group bylo
od 20 do 39 let, jednalo se o 4 Zeny a 3 muze, kdy vice nez polovina byli studenti vysoké
$koly, 2 pracovali na plny uvazek a jeden respondent byl OSVC. Dotazovani spolu
vzajemn¢ nebyli v zadném blizS§im vztahu, aby béhem analyzy nedochézelo

k ovliviiovani a ptipadnému zkreslovani odpovédi.

4.5 Charakteristika vybranych obchodu

Do dotaznikového Setieni byly zvoleny pouze e-shopy, nikoliv kamenné prodejny.
Obchody, které nemaji sviij e-shop, byly Gplné vynechany. NeuvaZovaly se zahrani¢ni
weby, ve vSech pfipadech autorka pro svou praci vyuzila ¢eské e-shopy. Pro analyzu byly
zvoleny spolecnosti pohybujici se na trhu alespon 4 roky, z toho diivodu, aby se nejednalo
o weby, které jsou v zacatcich fungovani a které na vyvoji a vytvareni copywritingu stale
pracuji. Divodem vybéru byla moznost méteni sily textace. Vybrany byly vétSinou
internetové obchody s Sirokym portfoliem produktii, které tak cili na velkou cilovou
skupinu. Z téchto divodi je mozné, ze s danymi weby méli respondenti piedeslé
zkuSenosti, at’ uz pozitivni ¢i negativni. Déle Setfeni obsahovalo mensi e-shopy fungujici
na trhu jiz delsi dobu, jejichz portfolio vSak neni tak Siroké. Zamétuji se zejména

na produkty z ¢eskych dilen.

Do focus group vstupovaly dva rozdilené weby, a to Alza.cz a EVA.cz. Prvni zmiiovany
internetovy obchod plsobi jiz ve Ctyfech zemi Evropy. Tento gigant nyni drZi status
nejvetsi Cesky e-shop se spotiebni elektrikou, ale v sortimentu lze nalézt také hracky,
sportovni a chovatelské potfeby, drogerii, kosmetiku apod. Spolecnost je 1 pfes své
uspéchy casto v hledacku kritiky zejména z ditvodu agresivni reklamy a prodeje zbozi
ve svatcich (Wikipedia, 2023). E-shop EVA.cz funguje na trhu od roku 2000, provozuje
také kamenny obchod a specializuje se na prodej domaciho elektra, drogerii, dilnu,

zahradu, kuchyniské pfistroje a spotiebice (EVA, 2023).
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4.6 Interpretace dotaznikového Setieni

Struktura dotaznikl odpovidala kapitole 2 Copywriting pro e-shopy. Otdzky tak mély
stejnou posloupnost, na kterou odkazuje Obrazek 11 - Diagram struktury e-shopu.
Originalni forma dotaznik byla pfilozena do ptilohy A a B, aby bylo mozné prohlédnout
cely jejich obsah. Proto nebudou jednotlivé otazky ukazany v obsahu praktické c¢asti,

aby jim nebylo ubrdno na kvalité, velikosti a rozliSeni.

Prvni sada otdzek byla pro oba dotazniky stejnd, zjiStujici zékladni charakteristiky
nakupnich zvyklosti respondentt. Jelikoz se otazky neliSily, analyzovaly se pro vSech
242 respondentl jako pro jeden celek. Prvni otdzka byla zamé&fena na preference nakupu.
Vétsina respondentti tak dava piednost e-shopu, pouze 24,5 % si vybira spise kamenné

prodejny.

Dalsi otazka zjistovala, jakou oblast zbozi respondenti nejvice nakupuji. Dotaz byl
polozen zejména z toho diivodu, aby se vyselektovaly nejcastéjsi skupiny nakupovaného
zbozi. Pokud by toto e-shop provedl u svych zakaznikli, mohl by znanalyzovat, na které
kategorie se opravdu zaméfit a které kategorie jsou kupovany napi. pouze ucelove.
Slo o vy¢tovou otézku, a tak zde byla moznost zvolit vice odpovédi, popiipadé napsat
takovou, kterd v nabidce chybéla. V Tabulce 1 jsou tedy zadany hodnoty absolutni

cetnosti vSech odpovédi, nikoliv hodnoty respondentti, a proto je soucet vEtsi nez 242.
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Tabulka 1- Analyza nakupovaného sortimentu

Kterou oblast zboZi nejvice nakupujete online?

Elektroniku 178
Potieby do doméacnosti 73

Obleceni 103
Potraviny/jidlo 31
Knihy 42
Kosmetiku 61

Potieby pro vase konicky 63

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni, 2023

Za nejvice nakupované, skrze e-shopy v Ceské republice, by se dala povazovat
elektronika. V mnoha ptipadech je totiz zdkaznikiim nabidnuté doruceni jiz do druhého
dne od objednéani bud’to na adresu, anebo do boxu uréenych k vyzvedavani. V tomto
pfipad¢ se miiZze jednat o malou ¢i stfedni elektroniku (alza, 2023). Déle zakaznici Casto
nakupuji obleceni, jeZ si stejné jako pfedchozi oblast na internetu nemohou vyzkouset,
ani osahat. A pravé k tomuto ucelu by meély e-shopy vyuzivat silu copywritingu,
nahrazujiciho zakaznikovo interakci s prodejcem v kamenném obchodé. Uzivatel by tedy
mél najit odpoveédi na jeho otazky, které by mohly predchazet samotnému ndkupu —
informace o produktu, technické parametry, spokojenost ostatnich zakazniki, délku
zaruky ¢i podminky reklamace. Copywriting jako takovy zcela zastdva roli prodavace
a pokud nebude dostacujici anebo bude chybét uplné, zakaznik tak snadno muze prejit

ke konkurenci.

Naopak respondenti neddvaji takovou piednost nakupu knih a potravin. Podle portalu
Novinky.cz se uskuteciiuje nejvice online nakupii potravin pfedevsim v Hlavnim mésté
Praha, Jiho¢eském a StfedoCeském kraji (novinky, 2023). V tomto ptipadé se vSak muize
oc¢ekavat potencidlni nartst, jelikoZ mnoho spole¢nosti nabizi s rozvozem jidla nové také
donéskové sluzby. Zakaznici si tak mohou nechat dorucit nejenom obé&d, ale také tydenni

nakup (foodora, 2023).
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V exportu obou dotaznik se poté dalo urcit, Ze z celkového poctu 242 respondentli pouze
12 % je zaméfeno pii ndkupech na jednu konkrétni oblast. Zbyla ¢ast tak nakupuje
produkty z vice oblasti. Tyto odpovédi mohly tak podpofit dalsi otdzku, kterd
se zam¢fovala na divody, na zdkladé kterych sidotazovani voli konkrétni e-shop.
Zde $lo opét o vyctovou otdzku s neomezenych poctem odpovédi. Jelikoz nasledovala
oteviend otazka zkoumajici respondentiiv nejnavstévovanéjsi e-shop z hlediska poctu
nakupt, tyto polozky byly pomoci kontigen¢ni tabulky dany do vzajemného vztahu. Pro
lepsi piehlednost bylo vybrano 12 e-shopi, které mélo v odpovédich nejvice zastoupeni.
Z Tabulky 2 Ize tedy piesn¢ vycist, jaké jsou ditvody dotazovanych pro nakup na téchto
webech. Nutno fici, ze ve vSech faktorech zvitézila Alza.cz, kde respondenti nakupuji
zejména kvuli nejlepSimu vybéru sortimentu, doporuceni nebo dobré zkusenosti. E-shop
této spolecnosti byl nékolikrat vyuzit jako ptiklad v dotaznikovém Setfeni, a tak bylo

zajimavé pozorovat, jakym zplisobem respondenti reaguji na pouzity copywriting.

Tabulka 2 - Divody nakupovani na ¢eskych e-shopech

E-shopy

About You

Alza.cz
Ceské
drahy

EVA.cz
Knihy

dobrovsky
Lidl

Reserved
Shein
Wolt
Zalando
Mall.cz

H&m.com

Dobra Dobré , | Doporu Nejlepsi Nej:levp S Rychlost .
ZkuSenost hodnoceni Ceni | CeMana Vyber Reklama doruceni Doruceni
e-shopu trhu |sortimentu

4 3 2 5 5 2 2 0

38 37 44 24 69 19 10 2

1 0 0 1 1 0 0 0

1 0 0 1 1 0 0 0

1 0 1 0 0 0 0 0

9 16 16 18 35 7 5 0

4 7 5 8 17 4 2 0

1 0 1 1 0 0 0 0

1 1 1 1 0 0 0 0

10 6 8 6 13 3 4 0

6 4 12 2 24 3 1 0

5 9 9 6 20 5 4 0

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023
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Celkové respondenti vyhledavaji e-shopy s Sirokym vybérem sortimentu a casto
ptichazeji na zaklad¢ doporuceni. Radi tak nakupuji na misté, které jim muize poskytnout
vée na jednom misté. Casto se tak lze vyhnout napi. placeni vicero postovného, Eastému

navstévovani vydejnich boxti, komunikace s dorucovacimi sluzbami, reklamacim apod.

Poté nasledovaly polozky zjiStujici vyznam copywritingu u dotazovanych. Bylo tedy
zjisténo, Ze skoro polovina (konkrétn€ 49,5 %) se zamétuje pii ndkupu na textaci. Aby
si respondenti dokézali pfedstavit, co je copywritingem pii prodeji na e-shopech mysleno,
byla k otazce ptilozena ukdzka. Ptes 40 % respondentti se shodlo na tom, ze se na copy
soustfedi jenom pfi urcitém druhu zbozi, ale nevénuji mu pozornost pti kazdém nakupu.
A pouze 7 % je vuci textim Uplné pasivni. Toto tedy potvrdilo vyzkumnou otdzku, ktera
analyzovala, zdali se copywriting tyka zakaznikii pohybujicich se na e-shopech v Ceské

republice.

Otazka, ktera zjistovala, u jakého druhu sortimentu si dotazajici ¢tou textaci na webu
(opét se jednalo o vyctovou polozku), byla provazana s piredchozi. V Tabulce 3 Ize tedy
sledovat jejich zavislost. Z analyzy byli vynechani ti, ktefi se na copywriting nezaméiuji,
a tak byli respondenti dani do dvou skupin — orientovani na copywriting vzdy
aorientovani pouze na dany druh zbozi. Obé& skupiny se zabyvaji predevsim
copywritingem pii nakupu elektroniky, dale ale také kosmetiky, obleCeni a potieb
do domacnosti. Nejméné je naopak v hledacku zajmu copywriting v ptipadé kategorie

Knihy*.

Tabulka 3 - Zavislost copywritingu na jednotlivych kategorii nakupovaného zboZi

Oblast nakupovaného zbozi
Ctete si texty .
ops . Potreby v
(copyyv.r Iting), Ele.ktro Knihy | Kosmetika | Obleceni Pot‘r’avmy/ pro Povtreby pro
které jsou u nika jidlo . vasSe konicky
o domacnost
produktii?
Ano, vzdy 108 23 41 33 26 41 28
Zdlezi na drubiu R 16 44 26 20 18 16
zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Tato analyza tedy odpovida na otazku, na jakou skupinu produktl se zdkaznici nejvice
zamétujici. Odpovedi tak miize byt oblast elekroniky, obleCeni, ale také kosmetiky

a potfeb do domacnosti. Naopak 1 zde méla kategorie ,,Knihy* nejmens$i zastoupeni.
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Pro tento jev vSak byla nalezend odpovéd’ na portdlu Novinky.cz, ktery potvrdil,
ze zékaznici si v piipad€ ndkupu knih chtéji zbozi zejména prohlédnout a nakup v on-line
prostiedi neni tak silny (novinky, 2023). Z jakého divodu jsou zédkazniky nakupovany

prave tyto oblasti bylo déale hloubé&ji rozebrano ve skupinovém rozhovoru.

Hlavni ¢ast dotazniku se jiz zamétovala na copywriting na e-shopech. U respondentt byly
zjiStovany jejich preference na zékladé zminovaného A/B testovani s pouzitim
uzavienych, polouzavienych a otevienych otazek. V¢tSina otazek byla Skalova
s hodnotici skdlou od 1 do 5. Znamka 1 v tomto piipadé znamenala nejvyssi hodnocenti,
znamka 5 naopak nejnizsi. Tato legenda jiz nebude dale u grafii uvedena z diivodu lepsiho
grafického rozliSeni. Z kazdé skaly byl vypocitdn vazeny prumér pomoci kterého byly
otazky dotazniku porovnéavany.

Vézeny prumér pro kazdou skdlovou otazku byl vypocitan pomoci Vzorce 1.

Vzorec 1 - Vazeny prumér

n

i=1 Wi * X

w — n
i=1 Wi

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ matematika (2022), 2023

Vazeny prumér byl dale testovan pomoci jednovybérového testu o priméru (T-test). Bylo
nutné tak stanovit nulovou a alternativni hypotézu, hladinu vyznamnosti o, vypocitat
testové kritérium u urcit kriticky obor. Celkovy vypocet bude uveden nize, poté budou

u jednotlivych polozek pouze zminény vysledky T-testu bez vypoctu.

Otazky, které v sobé nezahrnovaly hodnotici §kalu, byly posuzovany v prostfedi Excelu,
kde byl vyhodnocovan cely export dotazniku. V tomto ptipad¢ byla vyuzita funkce
COUNTIF. Funkce slouzi kurceni poctu zadanych proménnych nachdzejicich
se v souboru. Pokud tedy byla otdzka hodnocena odpovéd'mi Ano/Ne, byla do funkce
vybrana oblast s témito odpovéd'mi a do uvozovek napsano hledané slovo — napf.
COUNTIF(A2:A116,"Ano"). Vysledky byly zapisovany pomoci relativni ¢i absolutni

¢etnosti.
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Homepage

Prvni ukazka zobrazovala domovskou stranku dvou odlisnych e-shopt, kdy ukazka
v dotazniku A cilila spiSe na vizudl s minimem textu a ukdzka v dotazniku B naopak
obsahovala mnoho call to action tladitek a vice textace. Respondenti tak odpovidali
na otdzku ,,Na obrazku vidite ukdzku domovské stranky. Na skéle od 1 do 5, jak byste

ohodnotil/a textaci vyuzitou na domovské strance?*

Obrazek 11 - Vysledné grafy vyhodnocujici domovské stranky

Dotaznik A

115 odpovédi
20

15 52(45.7 %)

10
27(22.9 %)

23(20 %)
13(11.4 %) 5 0%
0

Dotaznik B

127 odpovédi

20

49(38.3 %)

43 (34 %)

19 (14,9 %)

11(8.,5 %)
5(4.3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Ukézky zobrazujici domovskou stranku byly vybrany tak, aby v sobé kazda zahrnovala
odli$né atributy. Vizudl zobrazuje hlavni mySlenku celého e-shopu v dotazniku A.
Naopak ukdzka dotazniku B méla mnoho aspektii, at’ uz se jednalo o menu zabirajici
dominantni ¢ast postranni liSty, akcni tlaitka a celkovou provdzanost na dalsi stranky.

Vézeny pramér byl v prvnim piipadé vypocitan na hodnotu 2,06, druhy piiklad ziskal 2,7.
vstupujici do porovnani byly pro potfeby hlubsi analyzy otestovany jednovybérovym

testem o praméru.
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Postup testovani je nasledujici:

1. Urceni hypotéz

a. Ho: primér Ize urcit jako 2,06 = o

b. Hi: primér nelze urcit jako 2,06 = p;
2. Hladina vyznamnosti

a. hladina vyznamnosti a byla vzdy stanovena na 5 %
3. Vypocet testového kritéria

a. jedna se o Vzorec 2, kdy jednotlivé proménné byly spocitany v prostiedi excelu

a po dosazeni tedy vzorec vypada t = % *V115 =238

Vzorec 2 - Vypocet testového kritéria

Zdroj: kckurzy, 2022

4. Kiriticky obor
a. kriticky obor je splnén v ptipadé, kdy vypocet piekroci tabulkovou hodnotu -
Ho bude zamitnuta a bude piijata H;
b. kriticky obor neni splnén v ptipad¢, ze vypocet nepiekroci tabulkovou hodnotu -
Ho bude pfijata
5. Urceni kritického oboru
a. kriticky obor se vypocitd Vzorcem 3, kdy po dosazeni a nalezeni hodnot

ve statistickych tabulkach se K =2,38 > 1,980

Vzorec 3 - Vypocet kritického oboru
K ={lt] > to(n — 1)}
Zdroj: kckurzy, 2022

b. v tomto pifipadé je splnén kriticky obor, coZz znamena, Ze nulova hypotéza bude

zamitnuta a bude tak pfijata alternativa

Na hladin€é vyznamnosti ao,5 se prokdzalo, ze primér nelze urcit jako hodnotu 2,06.
Primér byl tedy na zaklad€ tohoto vysledku pfepocitan v prostiedi Excelu s pouzitim
pfislusnych vzorc pro primér. Novy primér byl tak uren na hodnotu 2,39 a byl

zopakovan postup testovani.
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1. Urceni hypotéz
a. Ho: pramér lze urcit jako 2,39 = po
b. Hi: pramér nelze urcit jako 2,39 =
2. Hladina vyznamnosti byla urc¢ena opét jako oo,0s
3. Vypocet testového kritéria, ktery po dosazeni proménnych nabyl hodnot -1,5285
4. Kiriticky obor
a. kriticky obor je splnén v ptipad¢, kdy vypocet prekroc¢i tabulkovou hodnotu -
Ho bude zamitnuta a bude pfijata H;
b. kriticky obor neni splnén v piipad¢, ze vypocet nepiekroci tabulkovou hodnotu -
Ho bude ptijata
5. Ur¢eni kritického oboru
a. kriticky obor byl po dosazeni vypocitan jako K = 1,5285 > 1,980

b. v tomto ptipadé kriticky obor neni splnén, ¢imz se nulova hypotéza nezamita

V prvnim piipad¢ tak byl uréen novy vazeny prumér, ktery vstupoval do A/B srovnavani.
Stejny postup bude proveden u kazdého primeéru, avSak nebude jiz rozepsan, uvedeny

budou pouze vysledky.

Pro prvni piiklad tak byly ureny nové pruméry, a to 2,39 a 2,88. Na zékladé téchto
vysledkid mél lepSi hodnoceni prvni ptiklad. Stranka byla velmi vizualné atraktivni
a prehlednd, Zadny prvek zbytecné nevycnival a grafika 1 text spolu velmi ladily. Stranka
vSak nepromovala zadné jeji aktualni akce, nepfedstavovala zdkaznikiim novinky
na webu a odkazy na dalsi stranky bylo tfeba hledat aZ v samotném menu. To vSe v sobé

obsahoval druhy ptiklad, ktery nebyl tolik €isty a jednoduchy, o to vice byl vSak funkéni.

Predstaveni spoleénosti

Na zékladé¢ dalSich otdzek byli respondenti nejprve dotazovani, zdali navstévuji stranku
predstavujici spolecnost. Z celkového poctu tak nadpoloviéni vétSina stranku navstévuje,
at’ uz z divodu zjisténi vice informaci o spolec¢nosti (konkrétné 18 %) anebo z diivodu,
ze je na e-shopu poprvé a chce se vice seznamit s jeho celkovym konceptem (43 %).

Zbyla ¢ast stranku nenavstévuje a prejde rovnou k relevantnéj§im strankam.

Nasledujici otazka tedy testovala dvé varianty stranky ,,O nas“, kde respondenti
odpovidali na otazku ,,Pokud se podivate na danou ukazku stranky O nés a prectete si jeji

obsah, jak byste na Skale od 1 do 5 ohodnotil/a tuto stranku v ramci obsahu?“

55



Obrazek 12 - Vysledné grafy vyhodnocujici stranky ,,0O nas*

Dotarnik A

115 odpovedi

20

59 (51,4 %)

33 (28,6 %)

13 (11,4 %)
7(5.7 %)

Dotaznik B

127 odpovédi

30

63 (489 %
20 (48,9 %)

10 30 (23,4 %)
24(19.1 %)

5(4,3 %) 5(4.3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setieni, 2023

Pokud se v tomto ptipad¢ vypocitaly vazené priméry kazdého piikladu, prvni varianta
ziskala 2,89, druha 1,88. Ptiklad v dotazniku B byl ¢asto ohodnocen nejvy$§im stupném,
naopak druhy piiklad byl hodnocen spiSe jako primérny. Po otestovani primeéru

na zakladé¢ t-testu byly vysledky zménény na 3,01 a 1,97.

V prvnim piipadé ukazka zobrazovala vhodné historii spolecnosti v ramci jednotlivych
let, navic obsahovala prokliky, pomoci nichZ by se zakaznici mohli dozv&dét dalsi
informace, které¢ nebyly zminéné v textu. Tyto prokliky byly vSak odliSeny od zbylé¢ho
textu pouze rozdilnou barvou, nikoliv formatem ¢i velikosti textu. Jiny font byl pouZit
k otextovani vyznamnych udalosti a tspécht e-shopu. V druhém dotazniku se jednalo
o spojeni kratkych videi doplnénych textem s vyuzitim piimé feci, rizné velikosti pisma
a odli$né barvy. Na respondenty v tomto piipad¢ zapusobil Cisty vzhled stranky s vhodné
zvolenym stylem pisma a kratkymi informacnimi vétami. Text byl ozvlastnén pfimou feci

z ust zakladatele.
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Kontaktni stranka

Jedna z otdzek byla zaméfena na stranku s kontakty, kde mohli respondenti porovnat
rozdilné aspekty, které Ize na stranku umistit. Pro kontaktni stranku byla v dotazniku A
zvolena ukdzka znédzornujici adresu firmy, telefonni Cislo a e-mail. Zaroven zde byla
vyuzita mapa zobrazujici sidlo spolec¢nosti. VétSinu stranky druhé ukazky zaujimal
pfedevSim kontaktni formuldf doplnény o e-maily a telefonni ¢islo na zdkaznickou
podporu. Vysledky v tomto ptipad¢ byly rozdilné o jeden bod, kdy prvni piiklad mél nizsi
pramér. Respondenty tedy zaujal ptiklad, kde vidéli vSechny kontakty prehledné v jedné
¢asti stranky doplnéné o mapu s polohou spolecnosti. V zahlavi si mohli dotazovani také
v§imnout mise spole¢nosti. Cely text byl ladén do podobnych barev a tu¢né byly
na 1,73. Respondenti byli skepti¢ti pii hodnoceni kontaktniho formulate (v dotazniku B)
rozde€lujiciho telefonni a e-mailovy kontakt, proto byl tento ptiklad ohodnoceny na 2,75.
Vysledek se tedy lisil dokonce o jeden bod. Odlisné skladby hodnoceni si Ize vSimnout
na prvni pohled s ptfevahou nejvyssi odpovédi na Skdle v dotazniku A a s primérnym
hodnocenim v piipad¢ dotazniku B. Po otestovani se vysledky zménily na hodnoty 1,81

a2,68.
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Obrazek 13 - Vysledné grafy vyhodnocujici stranky s kontakty spolecnosti
Dotaznik A

115 odpoveédi

20

56 (48,6 %)

10 36 (31,4 %)

200171 %)

3(2,9%) 0(0%)

Dotaznik B

127 odpovédi

30

20 57 (44.7 %)

27 (21,3 %) (T %)
16 (12.8 %)

5(4,3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Headline a popis produktu — stfesni stan

Dale byla vytvofena sada vice otdzek zabyvajici se problematikou headlinu a popisu
produktu. Popisem produktu na e-shopech se zabyvalo vicero otazek, jelikoz existuje
mnoho zpiisobtl, jakym lze zaujmout zdkaznika lépe neZ konkurence a kazdy e-shop voli
jinou strategii. V prvnim piipadé byli respondenti uvedeni do role ndkupciho stfeSniho
stanu. Byly jim nabidnuté dva piiklady liSici se zejméne délkou headlinu, pouzitim
kli¢ovych slov a mnozstvim informaci v popisu. Prvni ukazka se v obou dotaznicich
shodovala, rozchazel se pouze druhy pfiklad, ktery respondenti s prvni ukdzkou
porovnavali. Headline shodného obrazku byl velmi obséhly, popisujici piesny nazev
produktu, kapacitu stanu a také konkuren¢ni vyhodu. V opaéném piipadé byl vyuzit
pouze nazev produktu. Popis (prvniho ptikladu) zdlraziioval dalsi vyhody produktu
(napf. délku stanu), jeho parametry a nakonec do odrazek shrnul nejpodstatnéjsi
informace. V obsahu popisu byla ¢asto vyuzita slova jako ,,stan®, ,stfeSni stan“ nebo
»stteSni stan Thule Foothill“. V ptikladech, které slouZily k porovnani, byl popis
produktu shrnuty pouze jednou vétou.
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Déle zde byla zminéna doprava zdarma, spokojenost zédkazniki, informace o vyprodeji
a slevé. V dotazniku A se vice jak polovina shodla, Ze by si vybrala pfiklad s obsdhlym

headlinem a obsédhlym popisem produktu.

Respondenti zde odpovidali na otazku ,,Pokud byste si chtéli koupit stieSni stan, jaky
priklad byste na zakladé¢ popisu vybral/a?* Vystupem byly v tomto pfipadé dva kolacové
grafy, zobrazujici preference ptikladu 1 nebo 2. I kdyz byl ptiklad 1 v obou piipadech
obsahlejsi jak z hlediska hlavniho nadpisu, tak z hlediska popisu produktu, obsahoval
vice kli€ovych slov a na prvni pohled se zdal ptehledné&jsi, respondenti jej v dotazniku B
nezvolili jako dominantni odpovéd’. V obou piipadech by se dalo tvrdit, ze odpovédi byly

spiSe rovnomérn¢ rozlozené.

Obrazek 14 - Vysledné grafy headlinu a popisu produktu
Dotaznik A Dotaznik B

115 odpovédi 127 odpovédi

@ Fiikiad 1
@ Fiikiad 2

Zdroj: vlastni na zékladé dotaznikového Setfeni, 2023

V nédvaznosti na tuto skutecnost byla respondentliim poloZena navazujici série otazek,
zjistujici prodejni schopnost téchto dvou atributi. Jednalo se tedy stale o stejny produkt

a stejné e-shopy jako v predeslé otazce.
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Tabulka 4 - Vysledna tabulka ohodnocujici prodejni schopnost headlinu a popisu

Byl pro vas rozhodujici hlavni Byl pro vas rozhodujici popis
nadpis produtku, abyste se produktu, abyste se rozhodl/a
rozhodl/a pro nakup? pro nakup?
Dotaznik A Dotaznik A
39 (34,3 %) 95 (82,9 %)
76 (67,7 %) 20 (17,1 %)
Dotaznik B Dotaznik B
43 (34 %) 119 (93,6 %)
84 (66 %) 8 (6,4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni, 2023

Pro vétsi prehlednost byla vytvorena Tabulka 4, aby byly vysledky na prvni pohled
patrné. Lze konstatovat, ze headline nebyl ani u jednoho ptikladu prvkem, ktery
by rozhodnul o koupi. Naproti tomu popis by byl v nakupnim procesu dominantnim

prvkem.

V 17 % ptipadt u prvniho Setfeni a 6,3 % ptipadti u druhého bylo na obé¢ ptedchozi otazky
odpovézeno negativné. Dalsi otdzka tak zjiStovala, ktery prvek respondenti postradaji,
aby se rozhodli ndkup uskutecnit. Jednalo se zejména o obsdhlejSi popis produktu
adetailnéj$i ¢i vice interaktivnéji zpracovany vzhled stanu (napf. pomoci

videoprohlidky).
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Tabulka 5 - Rozhodujici prvky ndkupniho procesu

Dotaznik A

Pokud byste stale vahal/a, jestli si produkt poridit, co by vas

k nakupu primélo? (NeuvaZujte cenu produktu) Pocet odpovedi

Recenze produktu 5

Rychlost dodani 3

Vice informaci o produktu 8

Vzhled stanu 4

Dotaznik B

Pokud byste stale vahal/a, jestli si produkt poridit, co by vas

k nakupu primélo? (NeuvaZujte cenu produktu) Pocet odpovedi

Recenze produktu 1

Vice informaci o produktu 3

Vyssi skladové zasoby 2

Vzhled stanu 2

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setteni, 2023

Produktova stranka — telefon Samsung

Jako dalsi byl porovnavan stejny typ produktu z oblasti elektroniky. Respondentiim byla
predvedena celd produktova stranka, kde kromé popisu produktu byla také jeho
fotografie, cena, moznost vloZeni do koSiku atd. V prvnim ptipadé by se pouze 25 %
respondentl rozhodlo produkt zakoupit, ostatnim chybély zejména technické parametry,
detailngjsi popis produktu a recenze. Produkt by si tak na zékladé aktualnich informaci
na produktové strance nekoupili. Zejména informace a technické parametry jsou, zvIasteé
v oblasti elektroniky, velmi dalezité. Zakaznici nakupuji pfedevS§im na jejich zékladé.
Druhy ptiklad obsahoval zminéné technické parametry, na strance bylo zobrazeno
hodnoceni ostatnich uzivateld a také byly zminéné dopliujici sluzby k zakoupeni. Takto

otextovana stranka presvédcila 70 % respondentd.

Pokud se respondent v obou piipadech rozhodl, Ze by si produkt nevybral, byla
mu polozena otazka, zjisStujici aspekty, které by jej presvédcily k ndkupu. Otazka byla
oteviend, avSak odpovédi se Casto opakovaly. Bylo tak vybrano nékolik nejCastéji
zminénych a v Tabulce 6 Ize snadno analyzovat, ktery druh informaci chybé¢l

dotazovanym nejvice.
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V obou ptipadech se jednalo o technické parametry produktu, které nebyly na e-shopech

dostate¢né€ popsany a vysvétleny. Dale respondentiim chybély recenze.
Tabulka 6 - Aspekty ovliviujici ndkup

Dotaznik A

Pokud jste v predeslé otazce zvolili moznost NE, ktera
informace by vas presvédcila?

Pocet odpovedi

Nevybral/a bych si tuto znacku 6

Popis produktu a jeho funkci 15

Recenze 17

Technické parametry produktu 51

Dotaznik B

Pokud byste stale vahal/a, jestli si produkt poridit, co by vas

k nakupu primélo? (NeuvaZujte cenu produktu) Poget odpovedi

Informace o zaruce 3

Popis produktu 4

Porovnani s konkuren¢nim produktem 4

Recenze 10

Technické parametry produktu 17

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Popis produktu — softshellovy kabat

V nasledujici otazce bylo vyuzito netradi¢niho copywritingu, kterym dominuje e-shop
Woox.cz. Netradi¢ni na jedné strané bylo srovnavano s vice tradi¢nim a ukézka byla
koncipovana tak, aby respondenti hodnotili popis produktu a odpovidali na otazku
,»Pokud si pfeCtete nasledujici popisek u softshellového kabatu, jak byste na stupnici
od 1 do 5 ohodnotil/a jeho obsah?* Ptiklad vice tradi¢niho copywritingu (v dotazniku A)
byl tak ohodnocen primérem 2,8. Slo zde o velmi struéné shrnuti popisu produktu pouze
do n€kolika odrazek s vyuzitim technickych informaci obsahujici odbornd slova
a zkratky. I kdyZ se jednalo o e-shop s funkénim oblec¢enim, jehoz cilova skupina bude
slozena pfevazné ze zakazniki pohybujicich se v této oblasti, vyuzitim odbornosti
a zkratek firma vylouci potencionalni zdkazniky, ktefi se v oblasti funkéniho obleceni
teprve zacinaji pohybovat.
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Vyuziti netradi¢ni textace s prvky hovorové cCesStiny a neformélniho tone of voice
(v dotazniku B) dostalo ohodnoceni 2,77. Vysledky byly také vyhodnoceny pomoci

jednovybérového testu na jehoz zakladé se hodnoty zménily na 2,71 a 3,08.

Obrazek 15 - Vysledné grafy vyhodnocujici prodejni schopnost produktu

Dotaznik A

115 odpovédi

15
49 (42,9 %)

26(22,9 %)

5 20 (17,1 %)
16 (14,3 %)

3(2.9%)

0

Dotaznik B

127 odpovédi

42 (31,9 %)

10 30 (23.4 %)

21 (17 %) 21 (17 %)

13 (10,6 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Produktova stranka — kapsle Ariel

Naésledujici sada otazek se zamétovala na produkt nizsi cenové kategorie. Vybrany byly
4 ptiklady zobrazujici se na produktové strance a respondentovym ukolem bylo tyto
priklady porovnat z hlediska celkového obsahu. Pfiklady a jejich pofadi se v obou
dotaznicich shodovaly. Nezéavisle na sobé respondenti vybrali ptiklad zobrazujici
uzivatelskou recenzi, popis produktu, moznost cashbacku, upozornéni na vyhodnou cenu,
informaci o poctu kusti skladem a dobu doruceni (v dotazniku A 51 % respondentd,

v dotazniku B 55 % respondentt).

Obsahoval v sob¢ oproti ostatnim ptikladim vSe, a to pouze na nékolika fadcich. Jejich
rozhodnuti bylo podloZeno dal$i otazkou, potvrzujici vybrani piikladu zejména
na zédklad¢ informaci o dobé& doruceni, cashbacku, ale také celkového grafického

zpracovani.
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Tabulka 7 - Prodejni sila popisu produktu

Dotaznik A

Predstavte si situaci, kdy si chcete poridit praci prasek Ariel.
Ktery z prikladii by vas zaujal po obsahové strance?

Pocet odpoveédi

Priklad 1 30 (25,7 %)

Priklad 2 13 (11,4 %)

Priklad 3 13 (11,4 %)

Piiklad 4 59 (51,4 %)

Dotaznik B

Predstavte si situaci, kdy si chcete poridit praci prasek Ariel.

Ktery z priklada by vas zaujal po obsahové strance? Pocet odpovedi

Priklad 1 30 (23,4 %)

Piiklad 2 22 (17 %)

Priklad 3 5(4,3 %)

Priklad 4 70 (55,3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Na tuto otazku byla navazéana dalsi, analyzujici, z jakého divodu si respondenti vybrali
pravé tento piiklad. MoZnost odpovédi byla jasné dana, avSak neomezena prostorem
napsat vlastni nazor. Jelikoz v obou dotaznicich ziskal nejvice odpovédi Priklad 4, byl
tak jediny vyhodnoceny pomoci kontingen¢ni tabulky. Nejvice respondenty zaujal
cashback, poté rychlost doruceni, ale také grafické zpracovani. Nezéavisle na sobé n¢kolik
dotazovanych odpovédé€lo zplisobem, Ze pokud se jednd o takovy typ produktu, dodate¢né
popisné informace jsou pro né zbytecné. Odpoveéd’ ,,Zaujal mé popis produktu,, nevybral
vSak zadny z dotazovanych, na zakladé ¢ehoz bylo vyhodnoceno, ze samotny popis
produktu je zde spiSe subdominantou. Dalsi polozkou tak byla ¢aste¢né odpovézena
vyzkumna otazka, jelikoz 75 % respondenti opravdu potvrdilo, Ze popisu u nizsich

vvvvvv

je v tomto piipadé cena produktu. Tato domnénka vSak byla ddle zkouména v ramci focus

group.
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Tabulka 8 - Atributy podporujici prode;j

Ptiklady produktu na e-shopu Priklad 4

Na zakladé ¢eho jste si vybral/a dany e-shop s telefony? Pocet odpovédi

Dém na recenzi od ostatnich uzivatela 26

Chci mit produkt jiz druhy den 59

V ptipadé tohoto produktu mi staci pouze fotografie a tlacitko 7
pridat do kosiku

Zaujal me cashback, kdy mohu ziskat penize zpét 43

Zaujalo mé grafické zpracovani 35

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setteni, 2023

Na navazujici otazku ,,V porovnani s ostatnimi produkty (stfeSni stan, telefon Samsung
Galaxy) vnimate Ariel kapsle jako zastupce nizsi cenové kategorie produkti?
byla moznost pouze dvou odpovédi, a to Ano/Ne. Byla vynechana odpovéd ,,Nevim®,
aby byly vysledky co nejvice jednoznacné. 94 % respondentd tak odpovédélo ,,Ano -
Ariel kapsle jsou zastupci niz$i cenové kategorie® a zbylych 6 % ,,Ne - Ariel kapsle nejsou
zastupci nizsi cenové kategorie®. Poté byli respondenti pfimo dotazani na jejich vnimani

copywritingu u cenové nizsich produkti.

Dalo by se tedy tvrdit, Ze pokud se jednd o produkty z nizSich cenovych kategorii,
zakaznici se tolik nezamé&fuji na pouzity copywriting. Toto tvrzeni vSak muselo byt
podlozeno otazkami, ktery by jej bud'to vyvratily, anebo potvrdily. Odpovédi byly
shrnuty do jednoho kola¢ového grafu pro oba dotazniky. Ttictvrt¢ dotazovanych tak
podpoftilo myslenku, ze se opravdu méné zaméfuji na copywriting vyuzity u produkti

niz8i cenové kategorie.
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Obrazek 16 - Vyznam copywritingu u produktl z nizsi cenové kategorie

@®Ano
®Ne

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Popis produktu - hotel

Nasledujici otazka srovnavala detailni popis s naopak stru¢nym a jasnym souhrnem
zakladnich informaci a vyhod. Respondenti byli uvedeni do situace, kdy
se chystaji koupit dvoudenni pobyt v hotelu s piespanim na jednu noc. Prvni e-shop
popisoval hotel velmi pompézné¢ a zamétoval se na jeho detaily a doporuceni pro
potencialni hosty. Piiklad na druhém webu obsahoval v popisu pouze informaci
o kapacité pokoje, stravovani a informace o moZnosti placeni. V prvnim piipadé¢ se urcil
vazeny prumér na 2,87, v druhém na 2,35. Dotazovani vSak nedali absolutni prioritu ani
jedné z variant a Casto volili spiSe druhé nejvyssi hodnoceni na skéle. Po otestovani

praméru se vysledek zménil na hodnoty 3,01 a 2,52.

Call to action button

Pro otestovani call to action tlacitka byly vybrany 2 odlisné domovské stranky e-shopi,
jez obsahovaly pravée call to action tlacitko. Nejprve tak méli respondenti rozeznat slovni
spojeni, které button nese. Jejich odpovédi se vyselektovaly do 4 nejcastéji se opakujicich
a probehlo srovnani. Navazujici otazkou poté bylo zjisténo, zdali bylo pro dotazované
tézké nalézt call to action tlacitko na domovské strance. Tyto dvé otazky byly provazany

na zaklad¢ kontingencni tabulky.
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V dotazniku A bylo call to action tla¢itko nazvano slovnim spojenim ,,To chci a spravné

jej urc¢ilo 54 respondentil. I kdyz nekteti z respondentd nabyli dojmu, Ze specifikovat

button pro n¢ nebylo obtizné (jednalo se o 85 % dotazovanych), jejich odpovéd vsak

nebyla spravna. Castou odpovédi tak bylo ,,Pecka ceny* nebo ,,Zjistit vice*.

Tabulka 9 - Moznosti call to action tlacitka dotazniku A

Bylo pro vas obtizné nalézt tladitko

Bylo pro vas obtiZné nalézt tladitko

"To chci" jako call to action of%i/eg & "To chci!" jako call to action O(f(:;eg di
tlacditko? p tlacitko? P
0
12
Bylo pro vas obtizné nalézt tladitko Pocet Bylo pro vas obtiZné nalézt tladitko Pocet
"Zjistit vice" jako call to action odpovedi "Pecka ceny" jako call to action odpovedi
tlacitko? P tlacitko? P
4
13

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢é dotaznikového Setfeni, 2023

V dotazniku B bylo mozné call to action nalézt pod spojenim ,,Objevit Nardi,

coz spravné urcilo 55 respondentd, z nichz 79 % nepovazovalo nalezeni za obtizné. Casta

odpovéd’ byla jeho presmicka ,,Objevit Nordi*, mohlo se vSak jednat o pieklep, jelikoz

vyuzity font pisma samohlasku zkresloval. Objevovala se zde také odpovéd’ ,,Zahrada®,

toto slovo vsak bylo napsané jako piiklad ve vyhledavacim okn¢.
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Tabulka 10 - Moznosti call to action tlac¢itka dotazniku B

Bylo pro vas obtiZzné nalézt tlacitko Pocet Bylo pro vas obtiZné nalézt tlacitko Poget
"Objevit Nardi" jako call to action| ', . . "Objevit Nordi" jako call to action | .~~~ ..
tlatitko? odpoved tladitko? odpoved
0
22
Bylo pro vis obtizné nalézt tlacitko | |, . Bylo pro vis obtiZné nalézt tladitko | |,
"To chei" jako call to action doovédi "Zahrada" jako call to action doovsdi
tladitko? odpoved tlacitko? odpovedi
9
16

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni, 2023

Menu

Pro otestovani funkcénosti a piehlednosti menu bylo obéma testovanym skupindm
ukdzano rozbalené menu na e-shopu s elektronikou, v kterém respondenti méli nalézt
pozadovany produkt. Pro lepsi pochopeni bylo potieba zapsat pouze danou podkategorii,
kde se nachazel konkrétni hledany produkt. V dotazniku A se jednalo o alkohol tester
nachdzejici se v podkategorii ,,Zdravi a dité*“. Spravnou odpovéd vsak zvolilo pouze
27 % respondentl. Dotazani by ve vétSin€ piipadd hledali tento produkt v podkategorii
,»Osobni péce“. Zde bylo potfeba vybrat kazdou kategorii zvlast a poté prochazet

jednotlivé polozky v ni.

Produktem pro dotaznik B se stala sluchatka, ktera se nachazela v podkategorii ,,Ostatni®,
coz spravné urcila polovina respondentii. Velmi Casto zaznamenana byla vSak také
odpovéd’ ,,Prislusenstvi pro mobily*. V tomto ptipad¢ vSak e-shop zobrazuje vizudly

Vv

nejbéznéjsich produktil, které 1ze nalézt v jednotlivych oblastech.
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Tabulka 11- Zvolené podkategorie
Dotaznik A

Pokud byste na e-shopu chtél/a objednat alkohol tester,
kterou podkategorii byste u malych spotrebici zvolil/a?

Pocet odpoveédi

Osobni péce 79 (68,8 %)

Zdravi a dité 31 (26,9 %)

Péce o domacnost 2 (1,8 %)

Ani jedna z moZnosti 3(2,5%)

Dotaznik B

Pokud byste na e-shopu chtél/a objednat sluchatka, kterou

podkategorii byste u malych spotiebiti zvolil/a? Pocet odpovedi

Ptislusenstvi pro mobily 55 (43,2 %)

Ptislusenstvi pro nositelnou elektroniku 5 (3,8 %)

Kancelarska technika a potieby 2 (1,7 %)

65 (51.3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Menu se téz otestovalo A/B testem, kdy respondenti odpovidali na otdzku ,,Na Skale
od 1 do 5 ohodnot'te, jak je podle Vs toto menu prehledné.* Prvni ukazka ziskala primér
3,28, druha 2,85. Jiz pti pohledu na Obrazek 17 je z grafii patrna rozdilnost v hodnoceni

jednotlivych menu. Primér se na zékladé€ testovani poté zménil na hodnoty 3,41 a 2,99.
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Obrazek 17 — Vysledné grafy vyhodnocujici ptehlednost menu

Dotaznik A

115 odpovédi

15
49 (42,9 %)

30(25.7 %)
23 (20 %)

13 (11,4 %)

0 |

Dotaznik B

127 odpovédi

20

15 43 (34 %)

36 (27.7 %)

19 (14,9 %) e
13 (10,6 %) :

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setteni, 2023

Meta description

Pro analyzu meta decription byly v dotaznicich zvoleny odlisné ptiklady, oba vSak
z prostfedi vyhledavace Google. Piiklad spocival v zadani konkrétniho kli¢ového slova
¢i slovniho spojeni do vyhledavace a nasledné bylo dotazovanym prezentovano né€kolik
vysledk, které se umistily na ptednich pfickach. V prvnim piipad€ znéla fraze ,,dovolena

v Chorvatsku®, ve druhém poté ,.telefony Samsung*.

Respondentim byla opét nasimulovana situace zptisobem, jako by si oni sami méli
na zéklad¢ vyhledanych vysledkii vybrat dovolenou ¢i novy mobilni telefon. Otdzka

byla uzaviend s jednou moznou odpovédi.

Nezavisle na tom, jak se vysledky na Googlu zobrazovaly, v obou ptipadech nejvice
respondentl vybralo Ptiklad 1. V dotazniku A se jednalo o meta popis v takovém rozsahu,
ze nemusel byt zkracovan pomoci tfi teCek. Zarovenl byl doplnén o obrazek, ktery
respondenty presvédcil k vybéru. V piipadé druhého dotazniku byl nejvice volen prvni
priklad s ptizplisobenym poctem znakl. Vhodné také byly vyuzity odrazky, shrnujici

atributy, které Ize na e-shopu k tomuto produktu najit.
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Tento ptiklad neobsahoval obrazek. Ten byl vSak vyuzit v druhém, nejcastéji vybiraném,
priklad€. Jelikoz délka popisku nebyla piizptisobena, byl zakoncen 3 teckami. Pomér
dotazovanych se v ostatnich odpovédich celkem rovnomérné rozmélnil. V dotazniku A
v8ak Zadny z respondentli nevybral posledni pfiklad a z toho diivodu neni zatazen do

analyzy.

Tabulka 12 - Vyhodnoceni meta description piikladt

Dotaznik A

Dovolena v Chorvatsku Pocet odpovedi
Priklad 1 49 (42,9 %)
Priklad 2 13 (11,4 %)
Priklad 3 13 (11,4 %)
Priklad 4 13 (11,4 %)
Priklad 5 27 (22,9 %)
Dotaznik B

Telefony Samsung Pocet odpovédi
Priklad 1 60 (46,8 %)
Priklad 2 24 (19,1 %)
Priklad 3 16 (12,8 %)
Priklad 4 19 (14,9 %)

Piiklad 5 8 (6,4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setteni, 2023

Aby byla analyza komplexné&jsi, odpovidali respondenti dale na polouzavienou otazku
zjistujici, na zdklad¢ ceho byl dany ptiklad vybran. Pro piehlednost byl z kazdého
dotazniku analyzovan nejCastéji voleny piiklad. U dotazniku A byl zvolen zejména

na zéklad¢ zkuSenosti, v dotazniku B na zadklad¢ doporuceni a zkuSenosti.
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Tabulka 13 - Atributy vstupujici do vybéru ptiklada

Cestovni kancelai/agentura

Na zakladé ceho jste si vybral/a danou cestovni Pocet odpovédi

kancelar/agenturu?
Cestovni kancelaf ma zajimavé informace o zvolené destinaci 1
Cestovni kancelai/agentura ma zajimavé informace o zvolené 9
destinaci
Cestovni kancelat/agentura mé laka svou informaci o nizké cené 2
Cestovni kancelai/agentura m¢ zaujala svym obrazkem ve 13
vyhledavani

Cestovni kancelai/agentura vypada jako zkuSeny hra¢ na internetu 12
Znam cestovni kancelat/agenturu z doslechu a zkuSenosti 35

E-shop s mobilnimi telefony

Na zakladé ¢eho jste si vybral/a dany e-shop s mobilnimi

telefony? Pocet odpovédi

E-shop ma zajimav¢ informace o hledanim zbozi 8

E-shop mé& na prvni pohled zaujal svym copywritingem 15

E-shop mé& zaujal svym obrazkem ve vyhledavani 1

E-shop vypada jako zkuSeny hra¢ na internetu 13

Znam e-shop z doslechu a zkuSenosti 60

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Uméla inteligence

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, uméla inteligence je prvkem, ktery
v dnes$ni dobé vyrazné vstupuje do textace na e-shopech. Proto byl vytvofen popis
produktu pomoci umélé inteligence, ktery se zaméfoval na all inclusiv dovolenou
v Egypté. V dotazniku A byl popis pievzaty piimo z e-shopu, do dotazniku B byl
vytvoien pies Al. Text byl poté upraven do podobného formatu, aby odpovidal ukdzce

z webu.
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I kdyz byl ptiklad v dotazniku B tvofen umélou inteligenci, polovina dotazovanych
odpovédéla chybné. Pouze Ctvrtina tak dokazala spravné urcit autora textace. U ukazky
dotazniku A byli respondenti skepticti a skoro polovina si tak nebyla jista, kdo doopravdy

tvoftil text. Zde byla spravna odpovéd’ urcéena pouze ve 14 %.

Tabulka 14 - Urceni autora copywritingu

Dotaznik A
Pokud si prectete nasledujici popis dovolené v Egypté,
dokaze urcit, zda text, napsala uméla inteligence nebo Pocet odpovedi
Clovék?
Um¢la inteligence 43 (37,1 %)
Clovek 16 (14,3 %)
Nevim, neumim urcit 56 (48,6 %)
Dotaznik B
Pokud si prectete nasledujici popis dovolené v Egypté,
dokaze urcit, zda text, napsala uméla inteligence nebo Pocet odpovedi
clovék?
Uméld inteligence 32 (25,5 %)
Clovék 65 (51,1 %)
Nevim, neumim urcit 30 (23,4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Posledni otdzky v hlavni ¢asti dotazniku se zamétovaly na copywriting jako na podporu
prodeje v ramci ostatnich komunikaénich kanald.

Socialni sité

Prvni takova otazka analyzovala copywriting na socidlnich sitich, konkrétné
na Instagramu. Otestovany byly 2 instagramové piispévky e-shopi, které maji velmi
odlisné portfolio produktii. Spolecnost dotazniku A komunikuje se svymi sledujicimi
spiSe odlehéenym zpiisobem s vyuzitim emotikon. Ptispévek obsahoval né€kolik vét
a predaval informaci o novém produktu. Hashtagy obsahovaly klicova slova vazajici
se ke spolecnosti a produktu. Piispévek dotazniku B byl napsdn pouze jednou vétou
a vyzyval sledovatelé k akci. Emotikony zde nebyly obsazené a hashtagy zahrnovaly
néazev spole¢nosti a dalii slova souvisejici s textem. Zadné slovo z textu v pfispévku viak
obsaZeno nebylo.
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Respondenti tak odpovidali na otazku ,,Pokud si ptectete nésledujici popis prispévku
na Instagramu, na Skéle od 1 do 5 ovlivnil by Vas popis k tomu, abyste si produkt
zakoupil/a?* Piiklad v dotazniku A byl ohodnocen primérem 2,88, piiklad v dotazniku

B poté 3,54, po otestovani se vysledek zménil na hodnoty 3,14 a 3,97.

Obrazek 18 - Vysledné grafy vyhodnocujici prodejni schopnost ptispévku na Instagramu

Dotaznik A

115 odpovédi

15

10
30 (25,7 %)

20(17.1 %)

10 (8.6 %) 10 (8.6 %)

0

Dotaznik B

127 odpovédi

20

43 (34 %)

41 (31.9 %)

25 (19,1 %)

13 (10,6 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Newsletter

Posledni otazka zobrazovala problematiku e-mailingu s riznymi ptiklady a dotazovani
reagovali na otazku ,,Pfedstavte si, Ze odebirate newsletter dané spole¢nosti, kterda Vam
na zéklad¢ toho zaSle e-mail s novinkami. Na $kale od 1 do 5 ohodnot’te, jak na Vas
pusobi copywriting v e-mailu.”. Respondentim byla nasimulovéana situace, jakoby oni
sami prochazeli e-mail, ktery od spolecnosti obdrzeli. V prvnim piipadé se jednalo
o newsletter firmy zamétujici se pievazné na sluzby a druhé spole¢nosti zamétujici se na
produkty. Jejich newslettery byly jiz na prvni pohled velmi odlisné. Piiklad v dotazniku A
nebyl spravné optimalizovany, tudiZ se v e-mailu neoteviel tak, jak by mél. Druhy

newsletter popisoval aktudlné zakazniky oblibené produkty a akce.

74



Kazdé takové sdéleni bylo barevné odliSeno, doplnéno obrazkem a stru¢nym popisem,
pod kterym se mohli uzivatelé proklikem dostat rovnou na e-shop. Piiklady byly velmi
protichiidné, a tak e-mailing v dotazniku A ziskal primérnou hodnotu 4,03, zatimco

v dotazniku B byl ohodnocen 1,97. Vysledky se po otestovani zménily pouze o setiny.

Obrazek 19 - Vysledné grafy vyhodnocujici vzhled e-mailingu
Dotaznik A

115 odpovédi

15

43 (37,1%) 43 (37,1 %)
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20 (17,1 %)

7 (5.7 %)
a
Dotaznik B

127 odpovédi

20
54 (42,6 %)

46 (36,2 %)

11 (8.5 %)

8 (6.4 %) 8 (6.4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2023

Na samotny zaver dotazniku byla respondentim poloZena sada otazek zjiStujici jejich
pohled na problematiku copywritingu po vyplnéni dotazniku. Prvni otdzka byla opét
skalova, zachycujici, jakym zptisobem respondenty copywriting pii ndkupu na internetu
ovliviiuje. Z obou dotaznikl vySly priméry ukazujici na hodnotu 2,25 u dotazniku A
a hodnotu 2,26 u dotazniku B, po otestovani jednovybérovym testem na hodnoty
2,14 a2,19. Vysledky jsou srozdilem 0,01 bodu shodné. Pokud tedy hodnoceni
1 znamenalo ,,copywriting m¢ ovliviiuje pfi kazdém nakupu na internetu* a hodnoceni
5 ,,copywritingem nejsem ovlivnén/a vibec®, lze konstatovat, ze respondenti, ktefi
se zapojili do tohoto vyzkumu, jsou do vyznamné miry copywritingem ovlivnéni,

ale nelze tvrdit, Ze je tim ovlivnén kazdy jejich nakup.
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Na zakladé¢ dalsi otazky, kterd byla uzaviena a jasné tedy definovala moznosti odpovédi,
bylo zjisténo, Ze v ptipadé dotazniku A 97 % respondentli povazuje copywriting za prvek,
ktery je pti prodeji na internetu velmi dilezity. U dotazniku B takto odpovédélo 90 %

z dotazanych.

Zavérecna otazka analyzovala, jak se zménil respondentiiv pohled na problematiku

copywritingu.
Tabulka 15 - Respondenttiv pohled na problematiku copywritingu

Dotaznik A

Na zikladé predchozich otazek miiZete Fict, Ze se u vas
pohled na danou problematiku zménil?

Pocet odpovedi

Ano, budu se vice zamétovat na popis vSech produkti 28 (24,3 %)

Ano, budu se vice zaméfova na poplsoproduktu, ale jen u 56 (48.6 %)
vybranych produktt

Ne, mij pohled zlstal stejny 31 (27,2 %)

Dotaznik B

Na zikladé predchozich otazek miiZete Fict, Ze se u vas

pohled na danou problematiku zménil? Pocet odpovedi

Ano, budu se vice zamétovat na popis vSech produkti 20 (15,5 %)

Ano, budu se vice zaméfova na poplsoproduktu, ale jen u 42 (33.4 %)
vybranych produktt

Ne, mtj pohled ziistal stejny 65 (51,1 %)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, 2023

Pro znac¢nou ¢ast ziistal pohled na copywriting nezménény, zejména u dotazniku B.
Nadpoloviéni vétsina u dotaznikového Setieni A vSak zménila svilj nazor, kdy se bude

vice zamé&fovat na copywriting.

4.7 Shrnuti vysledku z dotaznikového Setieni

Aktualni digitalizovany svét s sebou nese skutecnost, Ze se na internetu pohybuje stale
vice a vice lidi. V tomto prostfedi si kazdy den hledaji informace, zpravy, komunikuji,
pracuji, seznamuji se, ale 1 nakupuji. Stejné jako valna vétSina zapojenych respondent,

kteti davaji prednost pravé internetovym obchodim pred klasickymi kamennymi.
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Zakaznici zde nakupuji predevsim elektroniku, ale také obleceni, potieby do domécnosti
nebo kosmetiku. Pfi vybéru e-shopu se dotazovani zaméfuji predev§im na ty, které jim
nabizeji Siroky sortiment na jednom misté, kdy dany internetovy obchod navstivi spiSe
na zakladé doporuceni €i po predchozi dobré zkusenosti. Pfi samotném nékupu nejsou
respondenti pasivni, co se ty¢e copywritingu. Zamétuji se na néj predevsim v ptipadé,

ze se chystaji na ndkup elektroniky, naopak jej témét vynechdvaji pii ndkupu knih.

Respondenti se v ramci svych nakupt nejcastéji pohybuji na e-shopech jako je Alza.cz,
About You, Zalando, Mall.cz, Lidl nebo H&M.com. VétSinou se tedy jedna o internetoveé
obchody nabizejici bud’ Sirokou Skalu sortimentu (elektroniku, kosmetiku, drogerii,
potieby do domacnost aj.) anebo zamétujici se na obleCeni a médu. Pokud dotazovani
realizuji ndkup na internetu, malokdy se zamétuji pouze na jednu oblast nakupovaného

zbozi. Davaji pfednost spisSe e-shoptim, které jim nabidnou vSe na jednom misté.

Pti navstéve e-shopu se respondenti radi pohybuji po piehledné a jednoduché tivodni
strance, nepreplnéna textaci a na které pohodIn¢ najdou to, co hledaji. Pfili§ nenavstévuji
stranku s informacemi o spolecnosti, vétSinou se musi jednat napf. o e-shop, v kterém
nakupuji poprvé. Naopak pokud hledaji kontaktni informace a pfijdou na kontaktni
stranku, opét nechtéji udaje slozité¢ wvyhledavat, ale ocekavaji, ze jim budou
co nejjednoduseji nabidnuty. Vyhodou je, pokud takova stranka obsahuje prokliky, které
je napt. dostanou do jejich e-mailovych schranek s pfedvyplnénym kontaktnim e-mailem

spole¢nosti.

Pfi ndkupnim procesu jsou respondenti zaméteni na popis samotného produktu, headline
pro né slouZi spiSe jako prvek, pomoci néhoz vyhledavaji produkt bud’ strance, anebo ve
vyhledavaci. Citlivost na copywriting se zde méni podle charakteru nakupovaného zbozi.
Pokud se jednd o zboZi zniz§i cenové kategorie, dotazovani nejvice sympatizuji
s prehlednymi informacemi zaznamenanymi v par vétach, doplnénych o uZivatelskou
recenzi, informacemi ohledné dostupnosti zboZi a dobé doruceni. V ptipad€ zboZi,
pohybujici se ve vysSich cenovych hladinach, se naopak respondenti chtéji dozvédéct
o produktu dostatek udajii, vcetn¢ technickych parametri. Velmi zde také zalezi
na recenzich od ostatnich uzivateld, které by v nejlepSim ptipadé mély byt soucasti copy

na produktové strance.
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Pti vyzkumnych otdzkéach na téma call to action button byli respondenti spiSe skepticti,
jelikoz se jim ¢asto nedafil nalézt ten spravny vyraz. Dotazovani misto ného volili jina
slovni spojeni anebo vyuzivali interpunk¢éni znaménko, které vSak origindln€ nebylo
vyuzito. Pii hlubsim zkoumani v rdmci focus group vsak bylo zjisténo, ze se uzivatelé

na call to action tlacitka pfili§ nezamétuji a nevyuzivaji je pti svém nakupu.

Naopak menu je respondenty velmi vyuzivano pii jejich pohybech a nakupech na
internetu. Nejvice davaji prednost menu, jez obsahuje téz vizualy a hlavnimi produkty
z kategorie. Pokud zpracovani copywritingu neni dostatecné a vsefikajici, mize byt

vizual uzite¢nou pomtckou, jak se v menu orientovat.

Pokud zakaznik necili konkrétné na dany e-shop, ale do vyhledavace zada pozadavek
¢1 produkt, ktery chce na ¢eskych e-shopech nalézt, funguje zde opét jednoduchost. Meta
popisky obsahujici zdkladni informace, ale pfedevS§im konkuren¢ni vyhodu, tak na
respondenty fungovaly nejlépe. Doplnéni meta popisku o vizudl, ktery souvisi s danou

oblasti, mize byt pro e-shop v konkuren¢nim boji ve vyhledavaci pouze piinosem.

Pokud e-shopy komunikuji se zdkazniky také skrze socidlni sité ¢i newsletter, dobie
funguje personifikovany styl a pratelsky tone of voice. Do dotaznikového Setfeni byla
zapojena cilova skupina skladajici se spise z respondenti stfedniho ¢i mladsiho véku, pro
kterou tento zpiisob komunikace velmi dobfe fungoval. Tim mohly byt ovlivnény jejich
odpovédi. Komunikace e-shopu v rameci socialnich sitich 1 newsletteru byla pratelska,
misty s vtipnymi prvky, nebyly zde vyuzity odbornosti, ani cizi slova. Velmi dobie zde
fungovalo stfidmé vyuZiti emotikon, které vhodné dopliovaly celkovy text. Respondenti
také velmi kladn€ hodnotili, pokud e-shop vyvolal interakci se zakazniky spravné

zvolenou otdzkou, na kterou mohli v komentatich reagovat a predavat si své myslenky.

Dotaznikového Setfeni se tedy zlcastnili respondenti, ktefi jsou do velké miry
copywritingem ovlivnéni a vitaji jej pfi ndkupech na internetu. Nejedna se vSak o kazdy
nakup a velmi zaleZi, co v danou chvili nakupuji. Vnimaji, Ze textace je pro n€ uzite¢nym

nastrojem, na ktery se az ¢tvrtina dotazovanych bude nadale vice zamé&fovat.
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4.8 Interpretace skupinového rozhovoru

Respondenti se zucastnili dvou na sob¢ nezavislych focus group ve dvou internetovych
obchodech, kde méli podle pevného scénate vykonat nékolik ukold. VSichni respondenti
byli, po jejich souhlasu, nahravani, aby nedoslo k tiniku zadné informace a aby mohly byt

odpovédi pozd€ji zanalyzovany.

V ptipad¢ prvniho skupinového rozhovoru se dotazovani méli pohybovat v internetovém
obchodé¢ Alza.cz. Prvni ukol bylo po otevieni prohlize¢e Google Chrom zadat
do vyhledavace klicové slovo odkazujici na internetovy eshop. 4 ze 7 dotazovanych
zadali Alza.cz, coz je pfesmérovalo rovnou na hlavni stranku, zbytek zadal pouze Alza
a poté zvolil prvni odkaz. Na hlavni strance si méli zkusit nejprve moznost piihlaseni.
Vice nez polovina dotazovanych dokonce ma Alza ucet, stacilo tedy, aby vyplnili své
pfihlasovaci udaje. Pokud uzivatel navic ma mobilni aplikaci, sta¢i, aby pomoci
ni naskenoval QR kod na webové strance, ktera si tak nacte jeho udaje z mobilni aplikace.
Tento zpisob piihlaseni vyuzil jeden dotazovany, majici Alza aplikaci. Zbyli respondenti,
bez Alza uctu, si vyzkouseli, jaké tidaje je nutné zadat pro plnou registraci. Dotazovani
si ucet dokonce v ramci focus group vytvofili, zaujala je zejména moznost vlozit ¢islo

svého studentského ISICA a Cerpat tak studentské slevy.

Poté, co respondenti dokoncili proces piihlaSovani a registrace, byli vyzvani, aby opé&t
navstivili tvodni stranku e-shopu. Na té je mozné nalézt velké mnozstvi call to action
tlacitek. Respondenti byli teoreticky obeznameni o tom, co call to action tlac¢itko znamena
a jakou ma obvykle podobu. Na tomto zéklad¢ tak Zadny z dotazovanych nemél problém
toto tlacitko nalézt. 4 ze 7 dotazovanych se shodlo na skutecnosti, Ze se nejedna
o prostfedek pomoci kterého na e-shopu nakupuji. Zbytek respondentti uvedli, Ze call

to action tlaCitka vyuzivaji v ptipad¢, kdy se jednd o slevy.

V dal$im tkolu autorka zadala respondentim vykonat proces vybéru zbozi, aniz by vS§ak
pouzili menu na hlavni strance. Jednalo se konkrétné o produkt Galaxy Z FoldS5, Ice Blue,

jez byl soucasti jedné z hlavnich kampani na tvodni strance, jak lze vidét na Obrazku 20.
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Obrazek 20 - Ukazka homepage Alza
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Zdroj: Alza, 2023

Z celkovych 7 dotazovanych pouze 3 vyuzili banneru na hlavni strdnce a na vybér
produkt byli tak odkazani po kliknuti na kampain. Népovédou byl zejména vizual
u kampang, jelikoz produkt znaji a vi, ze méli hledat mobilni telefon znacky Samsung.
Ostatni, bez ohledu na kampan, rovnou zamifili do pole pro vyhledavani a uvedli do n¢j
pfesné zadany ndzev produktu. Jednim kliknutim se ocitli pfimo na produktové strance.
V tomto ptipad¢ se liSilo pokra¢ovani tkolu pro obé poloviny skupiny. Jedna méla zvolit
jinou barvu produktu a velikost vnitini paméti, a poté dat zbozi do kosiku. Druha skupina
naproti tomu m¢la, na zaklad¢ parametrl, najit jiny telefon znacky Samsung, ktery by
disponoval vétsim rozliSenim displeje. V tomto pfipadé se jiZ mohli respondenti
pohybovat po eshopu také pomoci menu, coz zvolil jeden z dotazovanych. Pomoci dvou
proklikti se tak dostal na piislusnou stranku, kde jiz mohl vybirat pravé ze Samsung
mobilnich telefonti. Parametry nalezl respondent bez toho, aniz by musel navstévovat
stranku s jednotlivymi produkty, jelikoz parametry jsou uvedeny pod kazdym produktem.
Zbyli dotazovani pfesli na mobilni telefony Samsung pifimo pomoci prokliku
z produktové stranky, kde si dale dokonce vyfiltrovali pozadovany parametr u mobilniho
telefonu pomoci filtru. Dospéli tak k poZzadovanému produktu za co nejkratsi ¢as. Poté,
co vSichni uzivatelé vlozili zbozi do koSiku, bylo jejich tkolem zvolit dva doplitkové

produkty dle jejich uvazeni.
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Mohlo se jednat napf. o pojisténi proti rozbiti a kradezi, prodlouzenou zaruku, ale také
o kryt na telefon anebo napdjeci adaptér. Respondenti se vtomto piipadé neméli
soustiedit na cenu, ale pouze na celkovy dojem znabizeného dopliku. Kazdy
z respondentil si nezavisle na sob¢ zvolil napdjeci adaptér z divodu, ze nebyl soucast
baleni a na strance je pfimo doporuc¢ovan. Dale byla zvolena moznost prodlouzené
zaruky, pojiSténi proti rozbiti a nakonec ochranné sklo. Pouze jeden z respondentt
si nalezl detaily o poskytovanych sluzbach a na zakladé téchto informaci doplitkovou

sluzbu vybiral.

Po vlozeni zbozi do kosiku byli dotazovani pozadani, aby se vratili na domovskou stranku
e-shopu a pouze pomoci menu, nikoliv ptes vyhledavaci pole, nasli nejlevnéjsi variantu
Tassimo kavovych kapsli. VSichni dotazovani spravné zvolili v menu zalozku ,,Potraviny
a alkohol* a poté ,,Kéava a kapsle*. Dale se vsak jejich pohyb na produktovych strankéch
lisil. Dva z respondentl nechali produkty rovnou sefadit od nejlevnéjsich variant, avSak
do vybéru jim vstupovaly vSechny kavové produkty. Az na c¢tvrté strance tedy nasli
Tassimo kavové kapsle. Podobné postupoval tteti a ctvrty respondent s tim rozdilem,
ze si vyfiltrovali pouze kapslové produkty, které téz setfadili od nejlevnéjsi varianty.
Nalezeni konkrétnich kapsli jim tedy nezabralo takovy ¢as. Ostatni dotazovani nalezli
nejrychlejsi a nejjednodussi zptisob, kdy pomoci filtru vyfiltrovali pouze Tassimo
produkty, setadili je od nejlevnéjSich, a tak nalezeni konkrétniho produktu zabralo pouze
par tahi mysi. Dotazovani produkt, stejné jako v pfedchozim piipadé€, poté vlozili do
kosiku a pokracovali jiZ na moZnost dopravy a platby. Po tomto ukolu byli respondenti
dotazani, u kterého produktu se vice zaméfili na copywriting. 6 ze 7 odpovédélo,
ze v piipadé¢ mobilniho telefonu Samsung si pteCetli veskeré jeho parametry, nez jej
vlozili do koSiku. Kdyby méli ndkup opravdu vykonat, produkt by srovnali skrze
dostupné srovnavace na internetu. V piipadé Tassimo kapsli by produkt pouze vlozili do
kosiku, zajimala by je napt. pfichut’ ¢i pocet kust. Posledni respondent s ostatnimi
souhlasil v ptipad¢ telefonu, preCetl si vSak také veskeré informace, ktera mu byly

nabidnuty ohledné Tassimo kapsli.

Moznost dopravy byla také na uvazeni respondenta, vSichni si vSak vybrali moznost Alza
boxu, jelikoZ se nachazel vZdy ve mésté nebo vesnici jejich bydlisté. Pii platbé
objednavky si uzivatelé volili bud’ Apple Pay v ptipadé, Ze jejich notebookem byl Mac
Book, platbu kartou on-line anebo platbu kartou pfimo na pobocce, kterd je nabizena

zdarma.
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Pokud by respondenti radi své zbozi reklamovali, spravné by zvolili ,,Reklamace
a vraceni v dolni ¢asti stranky. Nezalezi na tom, jestli se nachazi napt. na homepage
anebo na produktové strance. Zde si mohou zvolit jednu z vice variant, jak zbozi
reklamovat, kdy opét jednoznacné zvitézila moznost vyuziti Alza boxu. Respondenti byli
dotazani, zdali musi reklamované zbozi zabalit do ptivodniho obalu, na coz nalezli vSichni

spravnou odpovéd’ v otazkach a odpovédich na reklamacni strance.

Jako posledni ¢ekal respondenty jednoduchy tkol, a to nalézt hlavni adresu spolecnosti.
Vsichni dotazovani se po piedchozich zkusenostech velmi rychle zorientovali a véd¢li,
ze takové informace budou moci nalézt v dolni listé. 4 ze 7 respondentli se snazili nalézt
informaci ohledn¢ hlavni adresy v kontaktech spole¢nosti, kde se vSak dozvi pouze tidaje
o moznosti pfimého kontaktovani. Informaci bez problému tak nalezli pouze dva
z dotazovanych, ktefi navstivili ,,Zakladni informace®. Zde se lze dozvédét nejednom
pozadovanou adresu, ale také napf. ICO, bankovni spojeni nebo kontaktni formulaf
na dotazy. Jeden z respondentli navstivil stranku ,,0 nas®, kde se snazil nalézt potiebnou
informaci. Respondenti tak byli dotdzani, jaky obsah by na této strdnce radi nalezli.
Odpovédi se lisily, n€ktefi byli spise pro aktudlni informace o spolecnosti, o planech
a uspéchach, dalsi se naopak chtéli dozvédet vice o historii firmy. Shodli se vSak na

jednoduchém zpracovani informaci spise v kratkych odstavcich nez stranku plnou textu.

Poté, co respondenti vykonali n€kolik pohybl v ramci eshopu, zjist'ovala autorka, zda
stacili zaznamenat nékterou z mnoha vyhod, které internetovy obchod uvadi na kazdé
strance navstivené uZivatelem. Jedna se napf. o dorufeni zdarma s AlzaPlus, nonstop
dostupnou zakaznickou linku ¢&i nejspolehlivéjsi internetovy obchod v CR. Tyto vyhody
zaznamenali 4 z dotazovanych, ostatni si jich v nékolika ptipadech nevS§imli viitbec anebo

si nedokazali Zadnou vybavit.

Respondenti byli na zavér focus group dotdzani, zdali sledu;ji e-shop Alza.cz na socialnich
sitich nebo odebiraji newsletter. 5 ze 7 dotazovanych jsou aktivnimi sledovateli, pficemz
se nejednou zapojili také do soutéze, které Alza na svém Facebooku a Instagramu
pravidelné vyhlaSuje. Shodli se na skutecnosti, ze profily sleduji zejména z divodu
zabavnych videi, kvalitné a interaktivn€ zpracovanych piispévkli a personalizované

komunikaci se sledujicimi. Ta probiha i pfes to, Ze se jedna o ¢ty s mnoho ptispévateli.
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V ramci posledniho ukolu byl dotazovanym pteposlan newsletter, ktery se tykal krmiv

pro mazlicky, jeho ukézku lze vidét na Obrazku 21.

Obrazek 21- N?wsletter Alza.cz
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Zdroj: Alza, 2023

Respondenty na tomto ptikladu velmi zaujal vyuZzity copywriting, kde se pojil neottely
headline s potfebnymi informacemi o produktu. 4 ze 7 dotazovanych tak odpovédélo,
ze by po piecteni newsletteru nad nakupem vazné uvazovalo, 2 by dokonce nakup
provedli. Posledni z respondentt by si radé€ji nasel produkty i u konkuren¢nich e-shopti.
V tomto ptipad¢ vSak zaznival ndzor, ze respondenti jsou na zasilané newslettery opravdu
naro¢ni a pokud jim nepfedava hodnotné informace, je nudny a nekreativni, piestanou

jej odebirat.
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Aby si respondenti udrzeli v paméti nakupni proces a celkovy pohyb na e-shopu, byla
druhd ¢ast focus group provedena nasledujici den. Jednalo se tedy o stejné slozeni
dotazovanych s tim rozdilem, Ze on-line prostfedi se zménilo na internetovy obchod
EVA.cz. Dotazovani byli opét vybrani z divodu, aby mohli po probéhlych skupinovych
rozhovorech porovnat, s kterym e-shopem se jim pracovalo 1épe a ohodnotit veskeré

atributy nakupu.

Scénat tohoto skupinového rozhovoru se podobal tomu prvnimu, aby dotazovani mohli
co nejlépe srovnavat e-shopy mezi sebou. Nejprve respondenti méli najit e-shop pomoci
vyhledavace Google. Stejné jako v prvnim ptipadé nékteti zvolili moznost EVA.cz, coz
je odkazalo rovnou na homepage internetového obchodu. Ti, ktefi zadali pouze EVA vsak
nalezli pozadovany e-shop na prvnim misté ve vyhledavaci. V rameci dal$iho tkolu $lo
o ptihlaSeni/zaregistrovani se. Jelikoz Zadny zrespondentll nevlastnil ucet u tohoto
internetového obchodu, byli pouze pozadani, aby si proces registrace vyzkouseli. Béhem
celého procesu nikdo z respondent nemél problém registracni proces piipadné dokoncit,

jeden z dotazovanych dokonce tak ucinil.

Poté, co byli uzivatelé odkazani zpét na domovskou stranku e-shopu, méli za tikol odhalit
call to action tlacitka. V tomto pfipadé se vSak na homepage zadna nenachézela, coz
respondenti spravné odhalili. Dale méli za kol bez pomoci menu nalézt produkt
ARIEL All in 1 gelové kapsle 63 ks Mountain. Jak lze vidét na Obrazku 21, produkt

se nachazel na homepage v treti fadé a byl momentalné v akci.

Obrazek 22- Homepage internetového obchodu EVA.cz
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Kazdy z respondenti pii hledani produktu nejdiive v rychlosti prozkoumal tvodni
stranku e-shopu ve snaze najit praveé dany produkt. Nalézt ty spravné kapsle se vsak, mezi
ostatnimi produkty, podafilo pouze dvéma dotazovanyma, ostatni zvolili vyhledavaci
pole. Poté, co byl nalezen pozadovany produkt, byli respondenti vyzvani, aby jej vlozili
do kosiku, a to rovnou dvé baleni. Uzivatelé spravné zvolili moznost ,,Upravit mnozstvi®,
kterd je vSak odkdzala do samotného kosiku. Zde si 75 % z nich nebylo jistych, zda
po zvoleni dvou kust vybrat moznost ,,Ulozit kosik* anebo ,,Zpét k nakupu zbozi*, jak

1ze vidét na Obrazku 22.

Obrazek 23 - Nakupni proces na e-shopu
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Zdroj: EVA, 2023

5 ze 7 dotazovanych se chtéli vratit k ndkupu bez ukladani zbozi v kosiku, coz je odkazalo
zpét na domovskou stranku a zbozi v koSiku jim bylo vymazano. Proces tak museli cely
opakovat s tim rozdilem, Ze si kosik jiz ulozili. Respondenti byli na zavér tohoto ukolu
dotazani, zda si dokéazi vybavit, zda byl produkt momentélné v akcei. VSichni se tak shodli
na tom, Ze u produktu se nenachazela 7z4dné akéni nabidka. Kdyby respondenti hledali
kapsle srze zaloZzku ,,Ak¢ni nabidka“ poznali by, Ze zbozi v akci bylo.
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Akeni zbozi tak lze odhalit pouze na zakladé¢ odkazu na ,,Akcénni nabidku®, jelikoz
na produktové strance jsou informace pro vSechny produktu (at’ jsou ve slevé ¢i nikoliv)

totozné.

Jako dalsi ukol autorka zadala pomoci menu nalézt a piidat do koSiku chladnicku
PHILCO. Vsichni respondenti zvolili spravné zalozku v menu ,,Bila technika™ a dale
podkategorii ,,Chladni¢ky*, kde si podle nazvu vyfiltrovali znacku PHILCO. Respondenti
nasli na produktové strance vSechny technické parametry, které pottebovali védét, avSak
6 ze 7 respondentli zajimalo, jakym zplisobem jim bude chladnicka dorucena, jelikoz tuto
informaci na produktové strance nemohli najit. Kdyz vSak navstivili konkuren¢ni e-shop,
v jehoz prostiedi probihal skupinovy rozhovor prvni den a zadali stejny produkt, byla jim
okamzit¢ nabidnuta moznost doruceni i montédze. Z tohoto divodu by si dany produkt
na e-shopu EVA.cz nezakoupili, radéji by ptesli ke konkurenci. Respondenti byli i1 pies
to dale pozadani, aby dokoncili proces nakupu, béhem kterého ale maji zménit pocet
pracich tablet ze dvou kusti na jeden kus. Vse bylo provedeno bez chyby, zdkaznici by si

vybrali dopravu prostfednictvim Ceské posty a objednavku zaplatili kartou.

Stejné jako v rdmci prvni focus group, 1 zde nasledoval proces reklamace produktu. 6 ze 7
respondentll nejprve navstivili stranku s reklama¢nim tadem, jejiz odkaz nalezli v dolni
liste€ s ostatnimi informacemi o e-shopu. Postup, jak maji ale zboZzi opravdu reklamovat,
avSak nalezli aZ v bodu 5 poté, co si precetli napt. zakladni ustanoveni nebo zarucni list.
Pouze jeden respondent spravné zvolil v hornim menu na strance kategorii ,,VSe
o nakupu®, kterd mimo jiné obsahovala také postup pii reklamaci. Oproti ostatnim
dotazovanym tak znal potfebné informace dokonce o 5 minut diive nez ostatni. Jako

jediny také znal odpovéd’ na otazku, zda je nutné pouzit pro reklamaci piivodni obal zbozi.

I v této focus group zaznél dotaz ohledné sidla spolecnosti, kdy 6 ze 7 respondentt zvolili
proklik na kontakt nachazejici se v menu v zahlavi kazdé strdnky. Mimo informaci
ohledné¢ oteviraci doby, zakaznické linky a diilezitych e-mailovych kontaktti, dotazovani
snadno nalezli také adresu spoleCnosti 1 s vyznaCenim na mapé¢. Jeden z respondent
zamifil naopak do pati¢ky stranky, kde nalezl jako prvni sek ci ,,O nds®. Dostal se tak
na stranku s informacemi jako pocet denn€ odbavenych objednavek, doba expedice nebo
velikost skladii. I zde se vSak nachéazel odkaz na kontakty, ktery dokazal odkazat na
pfislusnou stranku. Respondenti se po tomto tukoly shodli, Ze stranku s kontakty
navs§tévuji minimalnég, jedna se pouze o piipady, kdy maji zasilat reklamovany produkt
zpé&t na adresu, kterou tak museji nalézt.
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Naopak po analyze stranky s informacemi o spole¢nosti vyhodnotili, Ze se jedna o velmi
strohou, vizualn¢ a textoveé nezajimavou zélezitost. V porovnani s prvnim e-shopem byli

tedy nemile prekvapeni.

E-shop EVA.cz, stejn¢ jako Alza.cz, uvadi na strankach své nejvétsi vyhody. Dokonce
1 jejich umisténi je podobné, a to ve spodni ¢asti kazdé stranky, kam se zakaznik dostane.
Jedna se napft. o vyzdvihnuti po¢tu doposud vytizenych objednéavek, o rychlé a spolehlivé
dopravy az domt anebo 0 moznosti vyuzit nakupu na splatky. Uvedenych vyhod si v§imli
3 respondenti, jeden jiZ pfi samotném procesu nakupu, 2 si uméli po dotazu vybavit, ze
opravdu tyto informace zaznamenali. Ostatni dotazovani si nevsimli anebo si neumé¢li

vzpomenout.

Internetovy obchod EVA.cz ma v soucasnosti zfizeny Facebookovy a Twiterovy ucet.
Z4dny z respondentii nebyl odbératelem téchto kanaltl, a tak jim byly predlozené ukazky

né¢kolika ptispévkl na Facebooku. Jeden z nich lze vidét na Obrazku 24.
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Obrazek 24 - Facebookovy prispévek e-shopu EVA.cz
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VSsichni respondenti se shodli, ze Gcet by na zékladé ptispévkll nezacali sledovat, jelikoz
jsou nezajimavé, nepfedavaji zadné hodnotné informace a pouzité obrazky jsou cCasto
Spatné Citelné a je nutné kvili nim navstivit samotny e-shop. Navic poukazali na to,

ze v komentétich pod ptispévky nejsou zapojeni zadni uzivatelg.

Pokud se zdkaznik ptihlasi k odbéru newsletteru, jedna se pouze o e-maily obsahujici
aktudlni letdk se zlevnénym zbozim na nadchézejici tyden. 6 ze 7 respondentli tento
zpusob pfipada zastaraly a nepersonalizovany s vyuzitim takového copywritingu, ktery
pouze predava informace o cenach danych produktii. Posledni respondent dava tomuto

zpusobu ptednost, jelikoZ preferuje letdky v elektronické i tiSténé podobé.
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Po skonceni skupinovych rozhovori byli respondenti dotdzani na par dopliujicich otazek.
Na otazku ,,Kterou oblast zbozi nejvice nakupujete na internetu a proc¢?* odpovédeli
4 ze 7 jednoznacné. Jednalo se o elektroniku, a to zejména z toho diivodu, Ze tento typ
zbozi mohou sehnat na nékolika e-shopech, kde pfesné vi, co kupuji. Internetové
obchody, na kterych nakupuji, maji vzdy své produkty velmi dobie popsany, mohou se na
né spolehnout a v ptipad¢ zavady je reklamace velmi jednoduchd. Nejcastéji se jedna
o internetové obchody Alza.cz, DATART.cz, CZC.cz, T.S.BOHEMIA nebo Mall.cz.
U elektroniky se velmi zamétuji na copywriting, obzvlaste, kdyz si potizuji zbozi, které
prekracuje cca 1 000 az 2 000 K¢. V takovém piipad¢€ je zajima nejenom popis, ale také

recenze a doplitkové sluzby u e-shopu.

Dalsi z respondentil provadi nejvice ndkupt na e-shopu SHEIN, kde nakupuje predevsim
obleceni a dopliikky. Orientuje se na zboZi niz8i cenové kategorie, u kterého nedava
ptiliSny duraz na copywriting. Posledni dotazovany dava nejvice ptednost nékupu
potraviny, pfedev§im na e-shopu Kosik.cz. Pokud neprovadi pravidelny nakup svych
oblibenych potravin, asto se zaméfuje na copywriting a zajima ho, jakého ptivodu jsou

potraviny, jejich sloZeni, poptipadé doporuceni na recepty z dané potraviny.

4.9 Shrnuti vysledkt skupinového rozhovoru

V ramci skupinového rozhovoru se respondenti pohybovali pouze na dvou e-shopech,
které pohodIln€ nasli prostfednictvim vyhledavace Google. Pokud se chce zakaznik
na téchto internetovych obchodech registrovat, jde o velmi jednoduchy proces.

Jednoduchost je v ptipadé Alzy podpotena také aplikaci dopliujici uZivatelsky ucet.

Dotazované zaujaly vyhody, které by pro né z registrovani plynuly a které nalezly pouze
na prvnim e-shopu. Z tohoto divodu tak nikdo nebyl motivovan vytvofit si ucet

na EVA.cz.

Pokud se méli dotazovani pohybovat na homepage, velmi jim vyhovovala moZnost
aktualnich kampani, na které se tak mohli rovnou prokliknout. Naopak vzhled ivodni
stranky, podobajici se katalogu, byl pro né¢ neptehledny a tézko se jim na ném nachazely
konkrétni produkty. Pfi nakupovani narazili respondenti na zdsadni problém v ramci
druhého e-shopu. VétSina se neuméla spravné pohybovat v kosiku, kam vkladala vybrané
polozky a Casto se muselo jednat o opakovany proces, nez byli s produkty a jejich

mnozstvim spokojeni. VétSina tak byla demotivovana v nakupnim procesu pokracovat.
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Z4dny problém nenastal v piipadé menu, dotazovani se shodli, Ze v obou piipadech pro
né bylo menu piehledné a zvladali se v ném pohybovat. Velmi uzitecnym prvkem byl
filtr, pomoci néhoz mohli vradmci prvniho e-shopu produkty pohodln¢ filtrovat.
V druhém piipadé velmi ocenili vizudly v menu. Zakaznici jsou zvykli na pestry vybér
dopravnich a platebnich moznosti, v kterych se umi velmi dobie orientovat a vybiraji

si, pro né&, tu nejlepsi variantu.

Pokud jsou respondenti nespokojeni a chtéji zbozi vratit ¢i reklamovat, hledaji
nejjednodussi mozné feseni. Informace o reklamaci chtéji mit prehledné na jednom misté
bez dalSich zbytecnosti. To samé poté plati pro stranku s kontakty spolecnosti, kterou

vSak respondenti tolik nevyhledavaji a nenavstévuji.

Radi vSak konzumuji socidlni sité. VéEtSina respondentii tak byla sledujicimi prvniho
internetového obchodu, nékteti z nich se dokonce aktivné zapojuji do diskuzi ¢i soutézi,
které jsou obsazeny v ptisp€vcich. V ptipadé druhého e-shopu zadného z dotazovanych
nezaujala forma ani zptisob komunikace. Pti odebirani newsletteru jsou uzivatelé velmi
vybiravi a pokud je dany e-mail nezaujme, odebirani zru$i. V prvnim ptipad¢é se vSak
shodli na tom, zZe tento zpisob komunikace jim ptijde zajimavy, ndpadity a sami by volili
odbér takovych e-mailti. Druhy newsletter je vSak, az na vyjimku, nezaujal, pfisel jim

nenapadity a odbyty.

I v pfipadé skupinového rozhovoru se respondenti shodli, Ze nejcastéji on-line nakupuji
elektroniku. U elektroniky a ostatniho zbozi do cca 1000 K¢ se nezaméiuji

na copywriting tolik, jako u draZsich polozek.

4.10 Analyza a doporuceni z provedeného Setieni

Vyse byly rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni a focus group, jez slouzily jako
vystup pro analyzu a doporuceni. Polozky byly vyhodnocovany na rozdilné bazi.
U dotazniku se skalové otazky porovnavaly pomoci vypocitaného vazeného priméru,
ktery byl poté otestovan pomoci T-testu. Naproti tomu uzaviené otdzky s jednou moznou
odpovédi bylo mozno porovnat pomoci absolutni ¢i relativni Cetnosti. Vysledky focus
group byly vyhodnocoviny na zakladé zavére¢né diskuze s dopliujicimi otazkami
od autorky. V nésledujici ¢asti tak budou hodnoceny jednotlivé otdzky, odrazejici spise
strukturu dotazniku, jelikoZ focus group obsahla pouze n¢které polozky, za to vSak vice

do hloubky.
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V ptipadé doporuceni se bude jednat o vSeobecné rady, avSak budou s vétSim diirazem
poukazovat na e-shop EVA.cz. Vramci focus group byl tento internetovy obchod

rozebran do hloubky a bylo na ném shledano nékolik nedostatk.

Homepage

Ukazky zobrazujici domovskou stranku byly ve vSech ptipadech vybrany tak, aby v sob&
kazda zahrnovala odli$né atributy. Pokud se tedy uzivatelé setkaji s domovskou strankou,
kdy ji na prvni pohled maji pouze hodnotit v rdmci copywritingu, zvoli si spiSe uceleny
obraz s ladicimi prvky, jednoduchym textem, bez vyzev k akci a vyraznym vizudlem.
Pokud se vSak zanalyzuje jeji funkcnost vice do hloubky, davaji zakaznici pfednost spiSe
ucelnosti a jednoduchosti. Lépe se orientuji na strance, kde vidi vSechny potfebné odkazy
a mohou se tak pohodIn€ a snadno pohybovat po e-shopu. Jelikoz se vétSinou jedna
o prvni stranu, s kterou se zékaznici setkaji, je vhodné nabidnout jim to nejlepsi, co
mohou najit. MiiZe se jednat napt. o aktualni akce, o novinky, vyprodeje apod. Informace
je vhodné spojit s odkazy, které zakaznika pfimo zavedou na piisluSnou stranku.

Zde plati, podle respondentti, pravidlo, ze mén¢ je vice.
O nas

Textace na strance popisujici informace o spolecnosti by se neméla podcenovat, coz také
potvrdila otazka o navStévnosti stranky ,,0 nés“. Pres 60 % dotazovanych odpovédélo,
ze stranku navstévuje. Internetové obchody zpracovavaji tuto stranku odliSné€, nékteré
se zabyvaji svou historii, naopak jiné poukazuji na vizi a misi. Zakaznici se vSak vice,
neZ na obsah samotny, soustfedi na jeho zpracovani. Nevyhledavaji pfiliSné informace,
davaji prednost opét jednoduchosti a ucelenosti. Vyuziti odrazek a stejného stylu pisma

bez obrazki, tak neni vhodné zpracovani stranek spole¢nosti.

Doporu¢enim by mohlo byt zejména prace s riznymi fonty textu zvyraziujici dilezité
¢asti, vyzdvihnuti dalezitych milnik odliSujici se tak od okolniho textu a vyuziti
doplilujici grafiky. To vSe idealné¢ doplnéné o prolinkovani, které ubere piebytek
informaci ze stranky a odkaze zakazniky ptipadné na dalsi stranku. E-shop EVA.cz na
této strdnce vyuziva Cerného textu na bilém pozadi doplnéného o obrazky skladi
a kamenného obchodu. Stranka neupoutd ni¢im zédkaznikovo pozornost a copywriting
je jednoduchy. I kdyz zékaznici preferuji jednoduchy styl, mohl by e-shop stranku doplnit
o zajimavé¢jsi fonty a vice personalizovany copywriting. Napft. slovni spojeni ,,na skladé

toho mame opravdu hodné* na respondenty neptisobilo profesionalné.
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Stranku by bylo urcité¢ dobré otestovat alespont A/B testem a poznat tak, zdali cilova

skupina tohoto obchodu vyhledava opravdu tento styl.

Kontaktni stranka

Kontaktni stranku navstévuji zakazniky zejména v piipadé, pokud potiebuji zjistit
telefonni kontakt, e-mailovou adresu nebo adresu spolec¢nosti. Tyto atributy by tedy mély
byt dominantou stranky. Nékteré internetové obchody voli také odkaz na mapy pro lepsi
orientaci, coz muze byt uzitkem. Respondenti se naopak nepiiklanéji k moznosti
kontaktniho formulare, ktery v nich vyvolava pocit, ze bude jejich dotaz ztraceny mezi
ostatnimi. Doporu¢enim by v pfipad¢ kontaktniho formulare mohla byt efektivni textace
— napt. uvést, kdo konkrétné se zakazniky bude komunikovat, aby tak nabyli dojmu, ze
o n¢ bude opravdu postarano. Text by tak mohl znit napt. ,,Zanechte nam zpravu a nase
Lenka se Vam ozve co nejdiive! Uzivatelé si na druhé stran€ procesu predstavi redlnou
osobu abudou odchazet svédomim, Ze se o jejich zprdvu nepostara chatbot

s automatickou odpovédi.

V pfipadé e-mailového kontaktu je dobré vyuzit proklik, kdy se zdkaznikovi otevie
schranka s pfedvyplnénym kontaktem. Proces bude pro uzivatele co nejjednodussi a navic
se nemuze stat, Ze by pfi opisovani e-mailu udélal chybu. E-shop EVA.cz ma vSechny
tyto atributy spravné nastavené a respondenti byli s kontaktni strdnkou zcela spokojeni.
Doporuceni je tedy relevantnim v ptipadé e-shopu z dotaznikového Setteni.

Headline a popis produktu

Z obou analyz vyuzitych vradmci diplomové prace bylo vyhodnoceno, ze se lisi
respondentiiv pohled na copywriting u produktu z niz§i cenové kategorie a u produktu

z vys8i cenové kategorie.

Pro respondenty je velmi zasadni copywriting, pokud nakupuji drazsi produkty, zejména
pak elektroniku, sportovni vybaveni, potieby pro jejich koni¢ky apod. V takovém piipadé
vyhledavaji technické parametry a konkrétni informace o produktech na produktovych
strankach. Casto také prochazeji recenze od ostatnich uZivatelii a ve velkém mnozstvi

ptipadi je to prvek, ktery ovliviiyje jejich nakupni rozhodnuti.

Pokud méli respondenti realizovat nakup zbozi na e-shopu EVA.cz, v ptipadé drazsiho
produktu hledali podrobné technické parametry, které¢ jsou ptehledné uvedené na strance.

BohuZel se kromé technickych parametr nedozvédéli nic navic.
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Recenze od ostatnich uzivateli nema e-shop na svém webu nastaven, neinformuje své
zakazniky o zpiisobu a rychlosti doruceni, o délce zaruéni doby, ani o poctu kust na
sklad€. V piipadé nadmérného zbozi je napi. zajimalo, jakym zpisobem jim bude
doruceno a jestli si mohou vybrat sluzbu vyneseni do domu. Tyto informace vSak nabizi

konkurenéni e-shop, na kterém si je respondenti vyhledali a kde by také vykonali nakup.

Naopak co se tyce produkti zlevnéjsi cenové kategorie, respondenti upiednostiuji
vystizné informace, jez jsou shrnuty do par vét. I zde je vSak zajima nazor ostatnich
uzivatelll a dobfe na né pisobi kdyz vidi, ze si kupuji akéni nabidku nebo produkt
za specialni cenu. Pokud si takovy produkt vyberou na e-shopu EVA.cz, mohou dostat
pouze zakladni informace. Polozky, které jsou napft. zlevnéné se nijak nelisi od ostatnich

produktii, coz respondenti pokladaji za velky nedostatek.

Naopak headlinu se pfili§ nevénuji, at’ uz se jedné o jakykoliv druh zbozi. Headline pro
né slouzi pouze jako prostiedek, jak produkt najit na e-shopu, ptipadn¢ jaké slovni spojeni
zadat do vyhledavace. Pokud vSak respondenti vyzkouseli zadat do Googlu klicova slova
»chladnicka s mrazdkem®, e-shop EVA.cz se nachazel na konci druhé stranky. Headline
pro tyto produkty je totiz nastaven jako Chlad/mraz, a proto zékaznici zvoli spiSe
konkuren¢ni e-shop na prvni stran¢ vyhledavace. Internetovy obchod ma takto nastaven
velké mnozstvi produktl, kde headline neobsahuje cely nazev, ale je zkracen. Tuto

skutecnost by bylo ur¢ité dobré zménit.

Meta popisky

Predtim, nez se respondent dostane na dany e-shop, piedchdzi tomu jeho vybér
ve vyhledavaci. Proto je dulezité zaméfit se na meta popisky a celkové grafické
zpracovani ve vyhledavaci. Jakym zpiisobem vytvofit sprdvny meta popis popisuje

teoreticka cast, Casto tomu ale v realité tak neni.

V ptipad¢ meta popisktl ve vyhledavaci se respondenti zamétuji na takové, které obsahuji

zdkladni informace doplnéné o konkurencni vyhodu. Napt. nejvétsi hra¢ na trhu,

[RA4

velikost, aby nebyl nevhodné zakonCen tfemi teckami. E-hop méa své meta popisky

nastavené velmi jednodusSe a kratce, jak 1ze vidét na Obrazku 25.
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Obrazek 25 - Meta popis EVA.cz

ﬂ EVA cz
https:/iwww.eva.cz » chladnicky-s-mrazakem-dole

S mrazakem dole - ChladniCky
Aktualni nabidka zboZi v oddéleni obchodu Chladnicky - S mrazakem dole.

Zdroj: Google, 2023

V konkurenc¢nim souboji by si tak respondenti urcit¢ e-shop na zaklad¢ popisku
nevybrali. Bylo by tak dobré do meta popisku zaradit v§e zminované a vice tak svého

zakaznika zaujmout.

Call to action button

V pfipad€ call to action buttonu byli respondenti spiSe skepticti. V dotazniku pro
n¢ nebylo snadné nalézt jeho znéni na Givodni strance e-shopu a pfti blizsi analyze pomoci
skupinového rozhovoru vyplynulo, ze respondenty neni ¢asto pouzivano. Pomocnym
nastrojem se muze tlacitko stat v ptipadé, Ze e-shop zakaznikovi ptedstavuje napt. promo
akci ¢i slevu, kterou by zakaznik nemél piehlédnout. Internetovy obchod EVA.cz
na svych strankach nepromuje zadné akce nebo slevy, tudiz zde Gplné chybi call to action

buttony.

Pokud je vSak tlacitko e-shopy vyuzivano, je vhodné doplnit naléhavost jeho sdéleni
interpunkénim znaménkem a vyrazné jej odlisit od okolniho obsahu. Jeho funkce je totiz

primarné presveédCit zdkaznika k akci a pokud tlacitko prehlédne, akci to tak nevyvola.
Menu

Menu na e-shopu je velmi dllezitym prvkem, ktery usnadiiuje zdkaznikovi pohyb
po webu a urychluje celkovy ndkup. Ne vzdy jsou vSak kategorie a podkategorie v menu
spravné nazvany a zékaznik se tak muze Spatné€ orientovat a nedokoncit nakup. V tomto
pripad¢ je dilezité, aby menu proslo dikladnym otestovanim, aby fungovaly vSechny
odkazy a vSe bylo srozumitelné a jasné. Pokud tak copywriter navrhne a sestavi menu
je zadouci, aby jej dal otestovat nezavislému uzivateli, ktery mlze mit jiny nazor
na skladbu kategorii a podkategorii nez copywriter. S menu, které bylo soucasti analyzy,
neméli respondenti problém. Lépe se vSak orientovali v ptfipad€, Ze menu obsahovaly

vizualy a velmi ocenili moZnost filtrovani jednotlivych produktt v kategoriich.
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Uméla inteligence

Pti analyze umélé inteligence v rdmci textovani popisu produktu, si bylo mnoho
dotazovanych nejistych svou odpovédi, a to zejména v dotazniku A. U textace, kterd byla
psana copywriterem, skoro polovina dotazovanych nedokdzala fici, jestli je vyuzita uméla
inteligenci ¢i ne. Pouze 14 % odhalilo spravnou odpoveéd’. Naopak u textu, ktery byl cely
napsan Al si byla polovina jistd praci copywritera. Ctvrtina tak zvolila spravné.
Copywriting v obou ptipadech byl po obsahové strance velmi podobny, text s Al prosel
pouze formatovou Upravou. E-shopy tak mohou vyuzivat umélou inteligenci zejména
u textll, které nevyzaduji copywriterovi schopnosti. Miize se tak predevs§im o statické
stranky na webu. Al by m¢la byt ale piSe pomocnikem a neméla by nahradit textatovo
praci. Nekteré vyhledavace (predevSim Google) neni napf. schopny zcela analyzovat
texty tvofené Al (webnode, 2023).

Socialni sité

Pomoci socialnich siti spolecnost muze budovat bliz§i vztah se zdkaznikem a lépe
efektivni, mél by copywriter znat cilovou skupinu na socidlni siti. Je Skoda nevyuzit
potencidlu siti a se zakazniky zde nekomunikovat. Potencial neni vyuZity u zkoumaného
e-shopu, ktery na své socialni sit¢ dava pouze piispévky, které maji sledujici informovat
Cisté o produktech. V ptispévku je uveden odkaz na e-shop, ale celkoveé chybi jakakoliv
interakce s publikem, komunikace je velmi strohd, chybi personalizace. Dobré by bylo
tedy zacit analyzou cilové skupiny, pro kterou jsou pfispévky vytvarené. Pouzitim A/B
testu by mohlo byt sndze urceno, jaky druh ptispévkt ma vétsi ohlas a s kterym uzivatelé
vice interaguji. Dobré je téz vyvolat diskuzi polozenim otazky v popisu prispévku.

Sledujici se tak zapoji do diskuze a ptispévky ziskaji vétsi dosah.
Newsletter

Newsletter je jeden z aspekti, ktery také 1ze velmi dobfe otestovat pomoci A/B testovani.
Copywriter tak mtze vytvofit odliSny textovy obsah dvou e-maili a poté jej poslat dvéma
odliSnym skupindm zakaznikt. Na zéklad¢ zpétné vazby pak lze analyzovat, pomoci
nastroji, zda byl e-mail pfecten ¢i ne (napf. Roundcube, Horde Webmail nebo
Squirrelmail). Dilezité je také zjistit, zda je newsletter optimalizovan nejenom pro

prohlize¢ v pocitaci, ale také pro prohlize¢ na mobilnim zatizeni.
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Newsletter mize zakazniklim pfedavat informace o novinkach na e-shopu, o vyprode;ji ¢i
riznych slevovych akcich. Muze pfichazet se zajimavymi ¢lanky a typy a mél by

samoziejm¢ vzdy odkazovat na ptislusné stranky na e-shopu.

Newsletter obchodu EVA.cz piedstavuje letdk s akcemi na kazdy tyden. Jedna se
o pon¢kud zastaralou formu predavani informaci, skterou respondenti velmi
nesympatizovali. Chybéla jim jakékoliv relevantni informace a podnécovani k nakupu.
Pokud by nachézeli ve schrance takovy druh e-mailu, ve vétSin€ ptipadt by se rozhodli
jej dale neodebirat. Naopak byli spokojeni s konkuren¢nim e-shopem a jeho formou
newsletteru. Zde se jim libila forma komunikace, podnét a vyzva k ndkupu a ptijemny
tone of voice. E-shop by m¢l tedy nejdiive analyzovat svou cilovou skupinu a na tomto

zaklad¢ zacit s newsletterem pracovat.
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4.11 Potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych otazek

Pted zpracovanim praktické ¢asti diplomové prace bylo uréeno nékolik vyzkumnych
otazek. Nyni bude vyhodnoceno, zdali byly na zaklad¢ zpracovani potvrzeny

¢1 vyvraceny.
A) Tyka se problematika copywritingu ¢eskych zakaznika?

Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoZ mnoho respondentt, Gcastnici se dotaznikového
Seteni, potvrdilo dilezitost copywritingu. Toto bylo potvrzeno v né€kolika otazkéach
napti¢ vyzkumem (napi. Otazka 9, Otazka 19 ¢i Otdzka 25). VétSina z dotazovanych po
vyplnéni dotazniku také potvrdila, Ze se budou na textace pti dalSich nakupech vice

soustfedit. Copywriting se tedy zdkazniku tyka, zvIasté pak na e-shopech.
B) Jaké portfolio produkti je zakazniky nakupovano?

Vyzkum analyzoval, Ze nej€astéjSimi produkty, které si zdkaznici kupuji, jsou z oblasti
elektroniky, obleceni, potieby do domacnosti nebo potieby pro jejich konicky. Naopak

méné rozsifenym trendem je nédkup potravin a knih.
C) Jaky druh textace na e-shopech zékazniky zaujme nejvice?

Na tuto otazku neexistuje jednotna odpovéd’, jelikoz kazdy zédkaznik je velmi specificky
a pro kazdy produkt navic existuje specificky copywriting. Dalo by se vsak fici,
ze zékaznici se zaméfuji na copywriting imérné s cenou produktu. Pokud je tedy zbozi
z draz§i cenové kategorie, hraje jeho popis pii ndkupu vyznamnou roli a mé¢l by byt tedy
opravdu peclivé a dobfe zpracovan. To vSak neznamena, Ze u produktl niZsi cenové
kategorie se zékaznici na copywriting nezaméiuji. SpiSe ale vyhledavaji konkurenéni
vyhody a doplitkové produkty.

D) Jaky podnét rozhodne v zdkaznikovo mysli o koupi? A je to viibec copywriting?
Nékolik otazek v dotaznikovém Setfeni se respondentli pfimo ptalo, jestli je copywriting
tim, co u nich rozhodne pii ndkupu. SpiSe neZz copywriting ale Casto hraji roli vedle;jsi
faktory. Zakaznici jsou ovlivnéni doporucenim, grafickym zpracovéni, recenzemi

a hodnocenim, pozici e-shopu na trhu a dalSimi okolnostmi. Textace tak byva doplikem,

ktery jejich rozhodnuti spiSe podpoii nez ovlivni.
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E) Jakému stylu copywritingu davaji uzivatelé vétsi vahu pii ndkupnim procesu?

crowr

a nepiehledné texty, v kterych museji hledat skrytou hodnotu. Vse by tedy mélo byt
co nejpiehlednéjsi, piinaset spravné klicové informace a vypovidajici hodnota by m¢la
byt patrna na prvni pohled. Pokud jsou tak dilezité informace shrnuty pomoci vhodného

grafického nastroje, je to velky kli¢ k uspéchu.
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Z.aveér

Diplomova prace se zameétfovala na copywriting a jeho pfinos v ramci prodeje
na internetu. Zkoumanymi proménnymi zde byly spolecnosti, které vlastni e-shop
fungujici na ¢eském trhu. Hlavnim cilem byla analyza vyuzitého copywritingu na téchto

e-shopech z hlediska ovlivnéni prodeje.

Pted naplnénim cile, musely byt provedené mezikroky, které k nému smétovaly. Nejprve
byla nutna teoreticka ptiprava na zdklad¢ odbornych knih, ¢lankl, webovych stranek
ablogii. Bylo dulezité pochopit podstatu copywritingu, seo copywritingu, profilu
samotného copywritera a ziskat pfehled o néstrojich, kterymi lze textaci na e-shopu

zpracovat co nejefektivnéji.

Poté bylo realizovano dotaznikové Setfeni a skupinové rozhovory, které predchazely
zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. V jejichz ramci byly analyzovany jednotlivé
aspekty copywritingu z pohledu respondentd, kteti se do dotaznikového Setieni zapojili.
Ti tak vyhodnocovali, udélovali preference danym ptikladiim a zodpovidali na otazky,
které odraZely rozdilné problematiky copywritingu na e-shopech. Pomoci nichZz bylo

snadné porovnat, jakym aspektiim textace davaji zdkaznici prednost.

Na zdklad¢ teoretické pripravy, vysledkli z dotaznikového Setfeni a skupinového
rozhovoru byla provedena analyza a doporuc¢eni pro jednotlivé problematiky
copywritingu. Autorka navrhla vzdy nékolik poznatk, které by e-shop mohl na sviij web

vvvvvv

zejména komplexnéjsi zameéteni na cilovou skupinu, jelikoz e-shop prodava hlavné pro
zakazniky a jejich pozndni by méla byt nejdilezitéjsi priorita. Analyza dale ukazala, Ze
je dulezité se zamétovat na predani klicovych informaci, které bude moci zdkaznik
v textaci okamzité najit. Pokud je copywriting doplnén poutavou grafikou, mize byt tak

ovlivnén pfipadny prodej na internetu. Tim byl naplnén hlavni cil.

Copywriting je vSak jednou z mnoha slozek, ktery ovliviiuje prodej na internetu. Sdm
0 sobé mnohdy neni tak silnym ndstrojem, aby na zdkladé¢ n¢ho zékaznik nakoupil.
Dohromady s ostatnimi prvky vSak ma silny prodejni potencial. Spole¢nosti tak nemohou
vynechat copywriting pii pouhém pouziti grafiky a stejné¢ tak nemohou vynechat grafiku

pfi pouhém otextovani jednotlivych stranek.
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Priloha A - Dotaznik A

<

Copywriting u vybranych e-shopl
Dobry den / Ahoj,

jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni a v rAmci své diplomové prace zpracovavam téma copywritingu
jako néastroje pfi prodeji na internetu. Budu moc rada, pokud se na vyzkumu budete spolecné se mnou podilet.

Dé&kuiji!

Kterou oblast zboZi nejvice nakupujete online? *

Lze zvolit vice moZnosti.

Elektroniku

Potfeby do domacnosti
Oble&eni

Potraviny/Jidlo

Knihy

Kosmetiku

Potfeby pro Vase konicky

Jind...

Na zaklad& éeho volite e-shop, pies ktery nakupujete? *
Lze zvolit vice moZnosti.

Dobra zkusenost

Doporuceni

Dobré hodnoceni e-shopu

Reklama (na socialnich sitich, v televizi, radiu)

Nejlepsi cena na trhu

Nejlepsi vybér sortimentu

Na vybéru e-shopu mi nezalezi

Jina...



*®

Ctete si texty (copywriting), které jsou u produktii?

Priklady copywritingu muzZete vidét v ¢erveném oznadeni.

SAMSUNG <
RB38T600DSA/EF
+ 20 let zaruka na kompresor

5,0 3 hodnoceni

Lednice - s mrazakem dole, energeticka tfida D, kiimaticka
tfida SN, N, ST a T, objemn lednitky 276 |, objem mrazéku 114
I, panty vpravo, 5 polic, 3 pfihradky v mrazaku, 1 chiadici
okruh, nerezova barva, s ocenénim Znacky kvality dTest, tolal
No Frost, disple), LED osvétieni, indikace otevienych dvefi
chladméky, super chlazeni, super mrazeni, Multi-AirFlow,
elektronické oviadani teploty, prazdninovy reim,
antibaktenalni t&snéni, rozméry 203 x 59,5 x 65,8 cm
(VxSxH)

Pojistit prodlouzenou zdruku na +3 roky.
Nejvyhodn&jsi varianta. @ 1 962,

Puji_stém' proti rozbiti a krddeZi na 2 roky @

1239,

Moznost vratit zbozi do 60 dnil @ 839,-

Na cesté > 5 ks
Olekavame 18.01.2023

() Ano, vidy

ONe

() Zalezi na druhu zbozi

U které oblasti nakupovaného zboi sinejvice [ Zaskrtavaci policka
&tete jeho popis?

Lze zvolit vice moznosti.

Pokud jste u predeslych dvou otdzek zvolili
Ano, otdzku miZete pfeskodit.

|| Elektonika

Potfeby pro domécnost
Obleceni
Potraviny/Jidlo

Knihy

Kosmetika

Potfeby pro mé konicky

Jind...

O0D00O0000

Pridat mozZnost



Na jakém e-shopu nejvice nakupujete a prod? *

Text dlouhé odpovédi

Copywriting na e-shopech 34

Nyni se zaméfime na hodnoceni a porovnavani copywritingu v rdmci vybranych e-shop(. Prosim, prohlédnéte si
obrazky a odpovézte na souvisejici otazky.

Na obrazku vidite ukédzku domovské stranky. Na 3kéle od 1 do 5, jak byste ohodnotil/a tuto *
domovskou stranku?

1 - velmi se mi libi a jiZ diky ni bych na e-shopu nakoupil/a
5 - velmi se mi nelibi, vybral/a bych si alternativu

0 5 a =2

Navétévujete stranku O nas? *
Ano, pokud je to obchod, kde jsem jesté nenakupoval/a
Ano, snazim se vzdy zjistit informace o daném obchodé
Ne, pfijde mi to zbytecné

Ne, zajimaji mé pouze ceny a obchodni podminky



Pokud se podivéte na danou ukazku stranky O nas a prectete si jeji obsah, jak byste na
Skale od 1 do 5 ohodnotil/a tuto stranku v ramci obsahu?

1 - velmi se mi libi obsah stranky
5 - velmi se mi nelibi, nedocetl/a bych obsah

O nas
lsme ryze Eesky internetovy obchod & poditadi a elekironikou. V sortimentu mame pes 65 000 druhl produktl od notebockd pies mobilni telefony a2 po IT speciality,
Diky viastnim skiadim a pobodicim pa celé Cesicé republice jsme schopni zhodi dodivat jelté ve stejny & ndsiedujic/ den od objednini.

Mezi nade zakazniky patf nejen comaci ulivateid, hrédi 2 poditadovi naclenci, ale také firmy, Skoly 8 instituce.
Historie spole¢nosti

* Spoutime novou sekci CZC.Health a pfind&ime revoluci do péte o . 2022
2dravi diky technologiim.
« Stivime se soudist! e-commerce skupiny Allegro Group, kierd
provozuje piedni online triiEté ve stfedni a vichodni Evropé.
Allegro nabizi evropskym spotiebiteldm snadny piistup k miliondm
nabigek za ty nejvihodnéjsi ceny.

2021 .

* WV soutédi ShopRoku jsme ziskall cenu popularity v kategoril

vipoletn! a telekomunikaéni techniky 8 2. cenu kvality v kategoril

PC a piislufenstyi.

Bofime mytus faleinjch slev a vedkeré sievy podtme z neini#!

ceny za posiednich 30 anl.

 Spoill jsme se se Zasilkovnou a 2vjiil podet odbémych mist na vice
nei 5000

* Mimofadny rok. Odbavill jsme 1,5 milienu objednévek a
z0vojnasobili tak nd obrat.

5.5 jsme postavili poéita s pofadovym Eisiem 100 000.

B> sHoproku 2020 . o
*( ty | vitéz
Ay

V soutéi ShopRoku jsme ziskali cenu popularity v kategorii
vypoletry a telekomunikaéni techniky.
Spustili jsme viastnl privatn/ znadku CZC.Gaming.
Zavédime sluZbu lepeni skel a folif na moblin’ telefony, chytré
hodiny a ndramicy | tablety.

.

@ O O O O

Na obrazku vidite ukdzku stranky s kontakty spoleénosti. Pokud si prectete jeji obsah, jak  *
byste na $kdle od 1 do 5 ohodnotil/a tuto stranku?

1 - velmi se mi libi, najdu zde v$e potrfebné informace
5 - velmi se mi nelibi, neni zde to, co hledém
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Na obrazcich vidite ukazky hlavniho titulku a popisu produktu. Pokud byste si chtéli koupit
stfesni stan, jaky pfiklad byste na zakladé popisu vybral/a?

Piklad 1

Thule Tepui Foothill stfedni stan pro 2 osoby MontaZ a sjednoceni kliéi ZDARMA
 Sernam s |

ey 308250
naLE

4 i

Priklad 2
Thule Tepui Foothill

BARVA

&

© rosuowinus

GP

Priklad 1

Priklad 2

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.

Byl pro Vas rozhodujici hlavni nadpis produktu, abyste se rozhodl/a pro koupi?

Ano

Ne

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.
Byl pro Vas rozhodujici popis produktu, abyste se rozhod|/a pro koupi?
Ano

Ne

Tato otazka souvisi s pfedchozi otdzkou.

Pokud byste stéle vahal/a, jestli si produkt poridit, co by Vas k nakupu pfimélo? (NeuvazZujte cenu
produktu)

Pokud jste u pfedeslych dvou otdzek zvolili Ano, otdzku miZete preskodit.

Text dlouhé odpovédi



Vybirate si novy mobilni telefon Samsung Galaxy. Stacily by Vam tyto informace k tomu,

abyste vloZil/a zboZi do koSiku a uskutecnili nakup?

Ne

Tato otdzka souvisi s predchozi otdzkou.

Mobilni telefon Samsung Galaxy $20 FE 5G
(SM-G781B), 128GB Dual SIM Navy

il “ i ‘.‘T"‘.‘
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Malnosti finacovdini

3 Revolutoi slutba mbint 266KE

Koupi, prodi, splicid s 35 ()

Hasplétky sz s (D
K nakupu riskdte

G Axenicony

@ 800K bonus k vikupni cent

Pokud jste v predeslé otazce zvolili Ne, ktera informace by Vas presvédcila k nakupu?

Pokud jste u predeslé otazky zvolili Ano, otdzku muZete preskoéit.

Text dlouhé odpovédi

Pokud si preétete nasledujici popisek u softshellového kabdatu, jak byste na stupnici od 1

do 5 ohodnotil/a jeho obsah?

1 - popisek se mi velmi libi, bundu bych si na jeho zakladé koupil/a
5 - popisek mé viibec neoslovil, bundu bych zakoupil/a jinde

Popis produkru (86669¢)

Pohoding, vodadolnd  pradyia domeka outdoorvd bunda Nakion L

3-vrse lamindvang maTondl HUSEY PRO TECH 20000

peodySnost 18 000 @/m2/2 h
Piido o prodt!

BHUSHY
Damska bunda HUSKY Makron L

*

soome oot 32T2KE | -20% |




Tato otdzka souvisi s predchozi otdzkou. o

Pfedstavte si situaci, kdy si chcete pofidit praci prasek Ariel. Ktery z pfikladd by Vas zaujal
po obsahové strance?

Priklad 1

Priklad 2 Priklad 3 Priklad 4

= e}

e zdar SMARTE
— 2 Skladem 95 ks
Ariel kapsle (72PD/bal) Varlanty
Ariel kapsle (72PD/bal}) Mounting Mountain spring a8

Ariel Mountain Spring Kapsle Spring ARITEL Mountain Spring 72 ks
Na Prani 72 Prani
Cashback - Ziskefte 25 % zpbt pfi 1
nakupu vjrobkd P&G (maximaini

cdcend tstka 200 CZK).

0. 4. 2023, Vice

Kapsle na prani A
n 7O

Spring plindtejl

diikladné prani a odst skvrn i ofi nizkych ‘}:
Mountain Spring Kapsie Na Pran| CENOVA BOMBA
e ' tepltich a o diky technologi Coal Clean, & Lot &
Mizeto mit ZITRA G e o
0d MALL

Skiadem > 10 ks

7, Dopiinoc objednds, riew |
D Vakamenmis

Priklad 1
Pfiklad 2
Priklad 3

Priklad 4

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou. *
Na zakladé Eeho jste vybral/a dany pfiklad?
Lze vybrat vice odpovédi.

Zaujal mé popis produktu

Zaujal mé cash back, kdy mohu ziskat penize zpét

Chci mit produkt jiz druhy den

Dém na recenzi od ostatnich uZivateld

Produkt si koupim pouze z divodu, Ze je nyni v akci

Jina...

Tato otdzka souvisi s predchozi otazkou. *

V porovnani s ostatnimi produkty (stfesni stan, telefon Samsung Galaxy) vnimate Ariel

kapsle jako zastupce nizsi cenové kategorie produkti?

Ano

Ne



Tato otdzka souvisi s predchozi otdzkou.

Mizete fici, Ze pokud se jedna o produkty z niZsi cenové kategorie, nepfidavate
copywritingu takovy vyznam?

Ano
Ne

Nevim

Pfedstavte si situaci, kdy si chcete koupit noc v prazském hotelu. Na $kdle od 1 do 5, zaujal *
by Vés popis hotelu natolik, Ze byste se rozhodl/a v ném stravit noc?

1 - rozhodné zaujal a na zakladé popisu bych v hotelu pfespal/a
5 - popis mé viibec nezaujal, vybral/a bych si néco jiného

A ArtHotelPraha  Feted  Giee  Fokoe  Tey  lowadasl  © m

Hotel nabizi 22 itulnych pokoji a 2 apartmany. Budovu navrhl
architekt Martin Kotik, zdi zdobi dila od znamych umélci Zeské
moderny Jana a Pravoslava Kotika, fotografa Pavia Stechy a malite
Pavla Roucky.

K jednomu z apartmanu patii také kuchyfika a terasa, ze které
budete mit nidherny vyhled na Praksky hrad. Druhy nové
rekonstruovany apartman disponuje volng stejici vanou a také

terasou s vyhledem na letenské okoli.

Doporutujeme posezeni v lidné hotelové zahradce. Do nékolika
minut se dostanete péky ke viern znimjm pamitkim. Za 15
minut dojdete na PraZsky hrad i na Staromé&stské nimésti. V'
okruhu jednohe kilometru mdte pak krisny park Stromevka,
Kiitikovu fontanu nebe pralské Vstavists & Narodni galerii.

1 2 3 4 5
O O O O O

Nyni se zaméfime na call to action tlacitko (jednd se o prvek vyvoldvajici pocit potieby po
produktu ¢i sluZbé. Nejéastéji md podobu krétkého textu vyzyvajici ke kliknuti). Pokud se
podivéte na domovskou stranku Mall, dokézal/a byste napsat, co za text v sobé v tomto
pripadé call to action tlaéitko nese?

Budho SMARTE @ NokuRUIRG 5 dopravey ZDARMA Zpom s

Vrote s kg a W otk

allegro

Text dlouhé odpovédi

Tato otdzka souvisi s predchozi otdzkou.

Bylo pro Vas obtizné call to action tlacitko nalézt?
Ano

Ne



*

Pokud byste si chtél/a na e-shopu objednat alkohol tester, kterou podkategorii byste u
malych spotfebiéi zvolil/a?

Prosim vypiste.

SMART HOME TV, FOTO, AUDIO MOBILY, NOTEBOOKY, PC VELKE SPOTRERICE MALE i DO A HOBEY SPORT A FITNESS
MALE SPOTREBICE Zaviit menu X
. Pace o domacnest »
B oo > VERNOSTNI CENY
B veton o petens » L)
T volent, doptace a upeava viasi e
KAZDY
Osobid pete > TYDEN NOVA
* NABIDKA
5 -
atopen >
£ vancovs poukary » mionsl  goete e KRUPS.

Text dlouhé odpovédi

Tato otdzka souvisi s prfedchozi otazkou.
Na $kéle od 1 do 5 ohodnotte, jak je podle Vas toto menu piehledné.

1 - velmi prehledné, nasel/sla bych, co potiebuji
5 - velmi neprehledné, nevyznam se v ném



*

Pokud vybirdte dovolenou a chcete vyuZit nabidky cestovni kancelafe/agentury. Po zadani
slovniho spojeni dovolend v Chorvatsku se objevi tyto vysledky. Ktera nabidka Vas zaujala
nejvice?

ﬂ invia.cz
hitps:/iwww.invia.cz » dovolena > chorvatsko *
Chorvatsko Dovolena 2023 - 18 141 zéjezd( - Invia
Priklad 1 oovems znamé Chorvatsko nabizi krisné oblizkové plaze, rybafské vesnicky, ruind
letoviska, zelené ostrovy, pamétky i viela pfivitani.

dovolena.cz
hitps.//dovolena cZ » chorvatsko ¥
o Zajezdy a dovolena Chorvatsko 2023 - Dovolena.cz
PHKIAd 2 e 5i 2a ci sv6 dovolens biizks, krisns a osvedsens Chorvatsko. .. Letni
teploty jsou na ostrovech snesitelnéjsi, a tak je dovolena v Chorvatsku ...

& ceskekormidlo.cz
hitps://ceskekormidio.cz » chorvatsko *

Chorvatsko | CK Ceské kormidlo

Pi"iklad 3 Garance nejni28i ceny — rezervujte dovolenou v Chorvatsku za nejniZsi ceny na trhu ...
Mam kredit, m(2u za néj koupit letni dovolenou?

fischer.cz
hitps:/Awww.fischer.cz » chorvalsko

Chorvatsko - Dovolena 2023 - CK FISCHER

v
Prl klad 4 Proé si zvolit zdjezd do Chorvatska? Dopfejte si historicka mésta, ostrovy a plaZe u Jadranu za
super ceny. Pofidte si dovolenou v Chorvatsku od CK FISCHER!

eximtours.cz
= hitps:/Awww eximiours.cz » chorvatsko ¥

Dovolena Chorvatsko - EXIM tours

Priklad 5 0o chorvatska se na dovolenou vracime jako doma. Kromé toho, 2e chorvatské
pobfei je blizko a patfi k nejkrasnéjSim na Jadranu, hraje roli i slovanska fed, .

' ckvt.cz

hittps//www.ckvi.cz » dovolena » all-inclusive

Dovolena Chorvatsko 2023 - All inclusive | CKVT.cz

oy
Prl klad 6 Jako specialisté na dovolenou v Chorvatsku nabizime Siroky vybér zajezd( s all inclusive:
najdete u nas jak luxusni hotely s nabidkou ultra all-inclusive | ...

Priklad 1
Pfiklad 2
Priklad 3
Priklad 4
Priklad 5

Priklad 6

Na zakladé Eeho jste si vybral/a danou cestovni kancelaf/agenturu? *
Lze vybrat vice odpovédi.
Znam cestovni kanceldf/agenturu z doslechu a zkuSenosti
| Cestovni kanceldf/agentura vypadd jako zku§eny hraé na internetu
| Cestovni kancelaf/agentura mé zaujala svym obrézkem v hledani
| Cestovni kanceldf/agentura ma zajimavé informace o zvolené destinaci
| Cestovni kanceld/agentura mé laka svou informaci o nizké cené

] Jind.



Pokud si prectete nasledujici popis dovolené v Egypté, dokazete urcit, zda text napsala i
uméla inteligence nebo clovék?

Zajezdy a dovolena Egypt 2023

Navstivte Egypt, zemi s nekoneénymi moznostmi, kde miizete vidét pét tisic let staré
pamatky, obdivovat nddherny podmoisky svét i majestatni poust, ¢i zakusit rudny Zzivot
na orientalnich bazarech.

Zijezd do Egypta je synonymem pruzra¢ného Rudého more, jemnych piscitych plazi,
stalého teplé pocasi a dostupnou exotiku za velmi pfiznivou cenu. At uz se vydite do
Hurghady. Marsa Alam nebo Sharm El Sheikhu, uréité si svoji dovolenou uzijete!

Egypt disponuje mnoha pfirodnimi krasami, napfiklad kordly v Rudém mofi, jeZ jsou
rajem pro potapéce a milovniky 3norchlovani. Na své si pfijdou i golfisté &i turisté
davajici pfednost aktivnimu odpoéinku a pozndvani pred pobytem na hotelové plazi.

Dovolena v Egypté se t&si popularité diky pozistatkiim starovéké civilizace a svétové
proslulym pamatkdm, jako jsou napfiklad pyramidy v Gize a Velka sfinga, které si s
privodcem muZete projit, staéi si vybrat poznavaci zdjezd do Egypta. Povéstné mésto
Luxor skryvd pocetné starovéké artefakty, napiiklad chramovy komplex Karnak a
Udoli krdli.

Vydejte se na dovolenou do Egypta za vyhodné ceny v ramci ak¢nich first minute
zajezd, ¢i piimo vybirejte z nabidky first minute Egypt a last minute Egypt nabidek.

Uméla inteligence
Clovék

Nevim, neumim fict

Pokud si pre¢tete nasledujici popis pfispévku na instagramu, na gkéle od 1 do 5 ovlivnil by *
Vas popis k tomu, abyste si produkt zakoupil/a?

1 -ano, produkt bych si urité na zékladé popisu zakoupil/a
5 - ne, popis mé vibec nezaujal a produkt bych si nekoupil/a

@ grizly.cz = Sledovani

@ grizly.cz Vofavé vietnamské mango

jste opét vykoupili rychlosti blesku,
protoze se viak dali varka teprve
vyhfiva na slunicku a té4i se na
dalekou cestu k nam do Ceska, zafidili
jsme pro vas mango brachu z Thajska!
Stavnata, sladoucka, intenzivni chut a
2adny pfidany cukr. Mango Fancy si
absolutné zamilujete W W #grizly
#zdravacestazivotem
#grizlymuzemitkazdy #mango
#susenemango #mangofancy

Qv W

82 To se mi libi

@ Pridejte komentar,




Piedstavte si, Ze odebirate newsletter dané spoleénosti, kterd Vam na zékladé toho zasle e- *
mail s novinkami. Na skdle od 1 do 5 ohodnotte, jak se Vam e-mail a jeho obsah libi.

1 - e-mail se mi libi, a to véetné jeho obsahu
5 - e-mail se mi viibec nelibi, nemam tak zéjem cist obsah

| & T [ m . q

Plijmowt  Novd zpriva Odpoviddt  Odpovbdbt viem Pleposiat Smazat Onadit Hiedat

STAHNOUT Nejéastéj§i chyby na Eeskych e-shopech

Sekce3z3

Zavér

»<

V této sekci se pokusime shrnout pfedchozi problematiku.

Na $kéle od 1 do 5 ohodnotte, jakym zplisobem Vés copywriting pfi nakupu na internetu
ovliviiuje.

1 - copywriting mé ovliviiuje pfi kazdém nakupu na internetu
5 - copywritingem nejsem ovlivnén/a viibec



Myslite si, Ze copywriting je pFi prodeji na internetu dileZitym prvkem? *
Ano
Ne

Stéle nevim

Na zakladé predchozich otdzek miiZete Fici, Ze se u vas pohled na danou problematiku
zmenil?

Ano, budu se zaméfovat vice na popis u viech produktt
Ano, budu se zaméfovat vice na popis, ale pouze u vybranych produktl

Ne, muj pohled zlstal stejny

Jste: *

Muz
Zena

Dosazené vzdélani: *
vysokoskolské
stiedogkolské
vyuéni list

zékladni

Sougasny stav: *
Student (mam brigadu - DPP, DPC, poloviéni tvazek,...)
Student (bez brigady)
Pracuji na plny Gvazek
osve

Nezaméstnany



Bydlite v: *

Hlavnim mésté Praha
Stredoceském kraji
Jihoceském kraji
Plzenském kraji
Karlovarském kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Pardubickém kraji
Kraji Vysocina
Jihomoravském kraji
Zlinském kraji
Olomouckém kraji

Moravskoslezském kraji

Jaky je Vas vék? (pouze cislici) *

Text strucné odpovédi



Priloha B - Dotaznik B

>«

Copywriting u vybranych e-shopt
Dobry den / Ahoj,

jsem studentkou Zapado&eské univerzity v Plzni a v rdmci své diplomové prace zpracovavam téma copywritingu
jako nastroje pfi prodeji na internetu. Budu moc réda, pokud se na vyzkumu budete spoleéné se mnou podilet.

Dékuji!

Pfevazuje u Vés nakup v kamennych prodejnach a nebo na e-shopu? *
Kamenné prodejny

E-shopy

Kterou oblast zboZi nejvice nakupujete online? *

Lze zvolit vice moZnosti.

Elektroniku

Potfeby do domacnosti
Obleceni

Potraviny/Jidlo

Knihy

Kosmetiku

Potfeby pro Vase konitky

Jina...

Na zakladé éeho volite e-shop, pies ktery nakupujete? *
Lze zvolit vice moznosti.

Dobra zkusenost

Doporuéeni

Dobré hodnoceni e-shopu

Reklama (na socidlnich sitich, v televizi, radiu)

Nejlepsi cena na trhu

Nejlepsi vybér sortimentu

Na vybéru e-shopu mi nezalezi

Jind...



Ctete si texty (copywriting), které jsou u produkti?

*

Priklady copywritingu mdZete vidét v ¢erveném oznaceni.

SAMSUNG <
RB38TG00DSA/EF
+ 20 let zaruka na kompresor

8,0 3 hodnoceni

Lednice - s mrazdkem dole, energeticka tfida D, klimaticka
tfida SN, N, ST a T, objem lednicky 276 |, objem mrazéku 114
I, panty vpravo, 5 polic, 3 pfihradky v mrazaku, 1 chiadici
okruh, nerezova barva, s ocengnim Znacky kvality dTest, total
No Frost, displej, LED osvétleni, indikace otevienych dvefi
chladniCky, super chlazeni, super mrazeni, Multi-AirFlow,
elektronicke oviadani teploty, prazdninovy reim,
antibakterialni tésnéni, rozméry 203 x 50,5 x 65,8 cm
(VxSxH)

Pojistit prodlouzenou zaruku na +3 roky.
Nejvyhodnéjsi varianta. @ 1 962,

Poji_sténi proti rozbiti a kradeZi na 2 roky @&

1239,-

Moznost vratit zbozi do 60 dnii @ 839,

() Ano,vidy

ONe

() Zalezi na druhu zbozi

U které oblasti nakupovaného zboZi si nejvice
Ctete jeho popis?

Lze zvolit vice moznosti.

Pokud jste u predesiych dvou otazek zvolili
Ano, otdzku miZete pfeskoéit.

|| Elektonika

Potieby pro domécnost
Obleceni
Potraviny/Jidlo

Knihy

Kosmetika

Potfeby pro mé konicky

Jina...

O0D0 0000 ~OD

Pridat moZnost

Na cesté > 5 ks
Otekdvame 18.01.2023

= Zaskrtévaci policka




Na jakém e-shopu nejvice nakupujete a pro¢? *

Text dlouhé odpovédi

Sekce2z 3

Copywriting na e-shopech ¥
Nyni se zaméfime na hodnoceni a porovnévéni copywritingu v rdmci vybranych e-shopl. Prosim, prohlédnéte si
obréazky a odpovézte na souvisejici otazky.

Na obrazku vidite ukazku domovské stranky. Na 3kale od 1 do 5, jak byste ohodnotil/a tuto *
domovskou stranku?

1 - velmi se mi libi a jiZ diky ni bych na e-shopu nakoupil/a
5 - velmi se mi nelibi, vybral/a bych si alternativu

Blalkzac: -
Aléniletak — Akéniletik

ey Jari TPy

Akeni letak

Alzikavy Jami TOPky

S AtzaPis vim oojednavia Gorugime Nesndndite 200t po cochodech Nasknute R K60 & nakupute
i Povningasiche adama S piaci Alra €1

Nase znacky.
Kvalita za skvélou cenu

Navstévujete stranku O nas? *
Ano, pokud je to obchod, kde jsem jesté nenakupoval/a
Ano, snazim se vzdy zjistit informace o daném obchodé
Ne, pfijde mi to zbytecné

Ne, zajimaji mé pouze ceny a obchodni podminky



Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.

Pokud se podivate na danou ukazku stranky O nas a prectete si jeji obsah, jak byste na skale

od 1 do 5 ohodnotil/a tuto stranku v ramci obsahu?

1 - velmi se mi libi obsah stranky
5 - velmi se mi nelibi, nedocetl/a bych obsah

Dobry den, jsem
Vaclav Stanck

amam ptani, aby opét alila cbuvnickd tradice. Abychom
56 nebidli pozndvat nezndmé, castoval a objevovat

Proto Vasky vznikaii v rukou Sikovnych Seved 3 8itek a
pravé lidsky dotek jo zakladem naseho snaleni vyrdbét
boty, u ktarjch Slovek vi, kdo a 2 &aho je vyrobi.

NASE VTROBA

Navazujeme na
obuvnickou tradici

Na ka2dém pdru Vasek se podii 12 zkusenych Sevchd a Sicek.
ktefi mu vinujl svou pééi a mnohaleté Zkusenosti.

Tradiéni stiity jsme oprostili od plobytoénych detaikl a upravil
podie viastniho vkusu. Vysledkem jsou jednoduché a ostré
linie, icky vzhled 3 barevné




Na obrazku vidite ukazku stranky s kontakty spoleénosti. Pokud si prectete jeji obsah, jak
byste na skéle od 1 do 5 ohodnotil/a tuto stranku?

1 - velmi se mi libi, najdu zde vse potfebné informace
5 - velmi se mi nelibi, neni zde to, co hledam

Kontaktujte nas
Naie zakaznicka podpora je Vam k dispozici v pracovni dny v dobé od 8:00 do 17:00 hod na
tel. €. +420 210 326 677.

Zanechte ném zprivu a ozveme se vém co nejdiive.

2volte kategorii

Cislo objednaviy

Vid Email

Napilte zprivu

@

Vale idaje budeme zpracovivat za ielem vyfizen! vadi bidosti hebo
poskytnuti zikaznické podporyl. Daldi informace o zpracoviini osobnich
wdayl naleznete zde

Toto je soukromy polital, zapamatovat si mé

s ca e o0 ) LvSLORNE

HR oddéleni Finanéni oddéleni Ostatni
rraca@dedoles.sk fakturyadedoles.sk spolupracaadedoles.sk

Fakturadni udaje

Dedoles, 5. r. o
Za konitkom 14
902 01 Pezinok
Slovenske



Vybirate si novy mobilni telefon Samsung Galaxy. Sta&ily by Vam tyto informace k tomu,
abyste vlozil/a zbozi do kosiku a uskuteénili nakup?

£ 2 Telebomwy 3 Coytné » Samsung > Mobsinitelelon Samuung G

Maobilni telefon Samsung Galaxy $20 FE 5G
(SM-G781B), 128GB Dual SIM Navy

Stav

ey ——
11990 Ké

Matnesti finacovéni

() Revolutni shutba itnd F66KE

Koupis, prodiéd, splacit nisices 5% (R

Ma spltiy risos sz (D
? K ndkupu ziskte

G Akéniceny

L ae—

Ano

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.
Pokud jste v pfedeslé otazce zvolili Ne, ktera informace by Vas presvédéila k nakupu?

Pokud jste u predeslé otazky zvolili Ano, otdzku miZete preskocit.

Text dlouhé odpovédi

Pokud si pFeétete nasledujici popisek u softshellového kabatu, jak byste na stupniciod1do 5 *
ohodnotil/a jeho obsah?

1 - popisek se mi velmi libi, bundu bych si na jeho zékladé koupil/a
5 - popisek mé viibec neoslovil, bundu bych zakoupil/a jinde

SOFTSHELLOVY KABAT
COACTA SIMPLEX

(LE LA

o ki

vasecena TAGE KE




Na obrazcich vidite ukazky hlavniho titulku a popisu produktu. Pokud byste si chtéli koupit *

stfedni stan, jaky pfiklad byste na zékladé popisu vybral/a?

Pfiklad 1
Thule Tepui Foothill stfesni stan pro 2 osoby Montaz a sjednoceni kliéli ZDARMA

Pfiklad 2
Thule Tepui Foothill

BARA

Y

© rosueom xus

AE

Piklad 1

Priklad 2

Tato otazka souvisi s predchozi otazkou.

Byl pro Véas rozhodujici hlavni nadpis produktu, abyste se rozhodl/a pro koupi?

Ano

Ne

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.
Byl pro Vs rozhodujici popis produktu, abyste se rozhodl/a pro koupi?
Ano

Ne

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.

Pokud byste stéle vahal/a, jestli si produkt pofidit, co by Vas k nakupu pfimélo? (Neuvazujte cenu
produktu)

Pokud jste u predeslych dvou otdzek zvolili Ano, otdzku miZete preskoéit.

Text dlouhé odpovédi



Tato otdzka souvisi s pfedchozi otazkou. =

Pfedstavte si situaci, kdy si chcete pofidit praci prasek Ariel. Ktery z pfiklad( by Vds zaujal
po obsahové strance?

Priklad 2

Priklad 1

Priklad 4

Doprava sdarma se SMARTG Q

Skladen S ks

Ariel kapsle (72PD/bal) Varianty
Ariel kapsle (72PD/bal) Mounting Mountain spring as

Ariel Mountain Spring Kapsle Spring
Na Prani 72 Prani

Cashback - Ziskejte 25 % zpd pfi @
ndkuge vjrobki PAG {maximaini

wriceni &dstka 200 CZK)

30. 4. 2023, Vice
i 7DF

Mountain Spring Kapsie Na Prani CENOVA BOMBA ‘:’:

teplotdch a to diky technologii Cool Clean. © 1 baleni ©@
MiZete mit ZITRA @ o o Koupit
Od MALL

Skiadem > 10 ks

Kapsle na prani Ariel b

pring plinddeil

dikladndé pran' a o ni skvin i pfi nizkych

7, Do pilnoci abjednd, rino |
D Vil

Priklad 1
Pfiklad 2
Priklad 3

Priklad 4

Tato otdzka souvisi s predchozi otdzkou. *
Na zékladé ¢eho jste vybral/a dany priklad?
Lze vybrat vice odpovédi.

Zaujal mé popis produktu

Zaujal mé cash back, kdy mohu ziskat penize zpét

Chci mit produkt jiz druhy den

Dém na recenzi od ostatnich uZivatell

Produkt si koupim pouze z divodu, Ze je nyni v akci

Jina...

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou. y

V porovnani s ostatnimi produkty (stfesni stan, telefon Samsung Galaxy) vnimate Ariel
kapsle jako zastupce niZsi cenové kategorie produkti?

Ano

Ne



Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou.

MzZete fici, Ze pokud se jedna o produkty z niZ$i cenové kategorie, nepfidavate
copywritingu takovy vyznam?

Ano
Ne

Nevim



Pfedstavte si situaci, kdy si chcete koupit noc v prazském hotelu. Na kéle od 1 do 5, zaujal *
by Vés popis hotelu natolik, Ze byste se rozhodl/a v ném stravit noc?

1 - rozhodné zaujal a na zakladé popisu bych v hotelu pfespal/a
5 - popis mé viibec nezaujal, vybral/a bych si néco jiného

Snidank v cend Art Hotel Prague Velmi dobré m
861 hodnocen(
Praha 7, Proha  Ukazat na mapé 1.6 km od centra
& & 7 Udriitelné cestovan( - troven 2

Dvoulizkovy pokoj s manielskou posteli

3 noci. 1 dospély
1 extra velké manielskd postel

7948 K¢

Snidané v cené Zahrnuje dané a poplatky

ZDARMA zrueni rezervace « Neplatite nic pfedem

Rezervaci miZete pozdéji zrusit, zajistéte si tuto skvélou cenu Dostupné mozno:
jedts dnes.

O O O O O

Nyni se zaméfime na call to action tladitko (jednd se o prvek vyvoldvajici pocit potieby po
produktu ¢&i sluzbé. Nejéastéji md podobu kratkého textu vyzyvajici ke kliknuti). Pokud se

podivate na domovskou stranku Mall, dokazal/a byste napsat, co za text v sobé v tomto
pripadé call to action tlaéitko nese?

DESIGNOVY
@ NABYTEH Q

Shoplhalook Blog B2 EKonlakly

Zahrada s Nardi

Malski ndbytek jako stvoteny pro slunné dny
pod dirym nebem. Objevie cbiibend kiasiky
i novinky pro rok 2023,

Text dlouhé odpovédi

Tato otazka souvisi s predchozi otazkou. =

Bylo pro Vds obtizné call to action tlaéitko nalézt?

Ano

Ne



Pokud byste si chtél/a na e-shopu objednat sluchatka, kterou podkategorii byste u *
prislusenstvi zvolil/a?
Prosim vypiste.

Piighudenstd

Prislutenstvi pro tablety Pamétové karty
L = N

Vicror S || MM | MS | Creky pamétiovich

SUS | K

.r Phislulenstvi pro mobily .
Pou oc
a Phislutenstvi pro notebooky

iadia | Batohy | Kulry | Mabiedky| Q ;

ll Pisluienstvi pro nositelnou elektroniku
1o | Ochwanne Kobe | Nabjeci

Spotfebni materidl pro tiskarny

el Pamitovt ki jektivy |

. Piisluienstvi pro fotoaparaty a hmeln
ey | P arty | Ot
ol iy

Text dlouhé odpovédi

Tato otdzka souvisi s pfedchozi otdzkou. %
Na 8kéle od 1 do 5 ohodnotte, jak je podle Vis toto menu pfehledné.
1 - velmi prehledné, nasel/sla bych, co potiebuji
5 - velmi neprehledné, nevyznam se v ném
1 2 3 4 5

O O O O O

Vybirate si novy telefon Samsung, po zadani slovniho spojeni telefony Samsung se objevi
tyto vysledky. Ktera nabidka Vas zaujala nejvice?

*

alza.cz
6 hitps:/iwww.alza.cz » ... » Mobily *
Mobilni telefony Samsung Galaxy | Alza.cz
o Mobily Samsung skladem + Vybirejte mezi mnoha verzemi a barvami ¥ Mobil Samsung
P"klad 1 doruéime do 24 hodin ¥ Hotové, na splatky i pronajem.
‘Samsung Galaxy S - Samsung Galaxy Note - Chytré telefony Samsung - Kosik
Tuto stréanku jste navitivili 17.3.23

s samsung.com
hitps /fwww samsung com » Home » Mobilni zafizeni <’
Mobilni telefony Galaxy s Androidem - Samsung N
v | Mobilni telefony Samsung jsou vykonné a stylové nastroje pro praci | zdbavu.
Priklad 2

Podivejte se na nejnovéjsi telefony ze série Galaxy Z, Galaxy S, ..
Vaechny chytré telefony - Rada Galaxy 523 - Prochazet chytré telefony

o electroworld.cz i'

hitps:/iwww. electroworid.cz » samsung-chytre-mobily ¥

Chytré mobily Samsung | Electroworld.cz

Pﬁ'klad 3 Psal se rok 2009, kdyZ Samsung pfedstavil sv(j prvni mobilni telefon, ktery nesl
nézev Samsung Galaxy Note. Od té doby vznikly desitky novych modeld.

m mall.cz

hitps:/iwww.mall.cz » ... » Mobilni telefony ~

» Mobilni telefony Samsung @ - MALL.CZ
Prl klad 4 Jaky je rozdil mezi Samsung Galaxy, S, A nebo Note? . PomiZeme vam vybrat si .
mobilni telefon af' uZ jste nejnaroénéjsi nebo Gpiné nenaroény uZivatel

smarty.cz !,
hitps:/iwww.smarty.c2 » mobily-samsung-galaxy-c834 ¥ x
Mobilni telefony Samsung - Smarty.cz y
v
Prl klad 5 Mobilni telefony Samsung Galaxy. Vybér od nejlevnéjSich maobilnich telefoni za

vyhodnou cenu po prémiové smartphony Samsung.

Priklad 1

Priklad 2

Priklad 3

Priklad 4

Priklad 5



Na zakladé &eho jste si vybral/a dany e-shop s telefony? *
Lze vybrat vice odpovédi.

Znam e-shop z doslechu a zkusenosti

E-shop vypada jako zku$eny hraé na internetu

E-shop mé zaujal svym obrazkem v hledani

E-shop ma zajimavé informace o hledaném zbozi

E-shop mé na prvni pohled zaujal svym copywritingem

Jina...



Pokud si pfectete nasledujici popis dovolené v Egypté, dokédzete uréit, zda text napsala *

uméla inteligence nebo élovék?

Zijezdy a dovolena Egypt 2023

Navstivte Egypt, zemi s nekoneénymi moznostmi, kde muzete vidét pét tisic let staré
pamitky, obdivovat nddherny podmofsky svét i majestatni poust’, &i zakusit rusny zivot
na orientalnich bazarech.

Zajezd do Egypta je synonymem prizraéného Rudého more, jemnych piséitych plazi,
stalého teplé pocasi a dostupnou exotiku za velmi pfiznivou cenu. At uz se vydite do
Hurghady. Marsa Alam nebo Sharm El Sheikhu, ur¢ité si svoji dovolenou uzijete!

Egypt disponuje mnoha pfirodnimi krasami, napfiklad koraly v Rudém mofi, jez jsou
rdjem pro potapéce a milovniky 3norchlovéni. Na své si pfijdou i golfisté &i turisté
davajici prednost aktivnimu odpoéinku a poznavani pied pobytem na hotelové plazi.
Dovolena v Egypté se t&si popularité diky pozistatkiim starovékeé civilizace a svétoveé
proslulym pamatkédm, jako jsou napiiklad pyramidy v Gize a Velka sfinga, které si s
privodcem miiZete projit, sta¢i si vybrat poznavaci zajezd do Egypta. Povéstné mésto
Luxor skryva pocetné starovéké artefakty, napriklad chramovy komplex Karnak a
Udoli kralti.

Vydejte se na dovolenou do Egypta za vihodné ceny v rameci ak¢énich first minute
zdajezdu, ¢i pfimo vybirejte z nabidky first minute Egypt a last minute Egypt nabidek.

Uméld inteligence
Clovék

Nevim, neumim fict

Pokud si pfeétete nasleduijici popis pfispévku na instagramu, na $kéle od 1 do 5 ovlivnil by *
Vas popis k tomu, abyste si produkt zakoupil/a?

1 - ano, produkt bych si uréité na zékladé popisu zakoupil/a
5 - ne, popis mé vibec nezaujal a produkt bych si nekoupil/a

w
\-\-\“- @ jyskez @ + Sledovani
i o - @ Jjyskez @& Ozdobte sviyj venkovni
£ 5 prostor rostlinami ve stylovych
levétinacich.

#JYSK #JYSKcez #inspirace #leto
#zahrada #bydleni #novinky
#leto2023 #SAMNSEBIE #LAPPSANGER

oQv W

133 To se mi libi

g (D) Pridejte komenta

e




Pfedstavte si, Ze odebirate newsletter dané spoleénosti, kterd Vam na zakladé toho zasle e- *
mail s novinkami. Na §kéle od 1 do 5 ohodnotte, jak se Vam e-mail a jeho obsah libi.

1 - e-mail se mi libi, a to v¢etné jeho obsahu
5 - e-mail se mi vitbec nelibi, nemam tak zdjem éist obsah

F - dokonaly snack

ky v misce. To u je klasika
tentokrit zvolili sluneénicova a dyhova seminka
obalili do kfupavé krusticky wti medu a chilli.

hg

zdravych tukd a bilkkovin

Napinit misku

Sekce3z3

Zaver

3¢

V této sekci se pokusime shrnout predchozi problematiku.

*

Na $kéle od 1 do 5 ohodnotte, jakym zpisobem Vas copywriting pfi nakupu na internetu
ovliviiuje.

1 - copywriting mé ovliviiuje pFi kazdém nakupu na internetu
5 - copywritingem nejsem ovlivnén/a vibec



Myslite si, Ze copywriting je pFi prodeji na internetu dileZitym prvkem? *
Ano
Ne

Stéle nevim

Na zédkladé predchozich otdzek miiZete Fici, Ze se u vas pohled na danou problematiku
zmenil?

Ano, budu se zaméfovat vice na popis u viech produktd
Ano, budu se zaméfovat vice na popis, ale pouze u vybranych produkta

Ne, mij pohled zistal stejny

Jste: *

Muz
Zena

Dosazené vzdélani: *
vysokos§kolské
stfedoskolské
vyuéni list

zakladni

Soucasny stav: *
Student (mam brigadu - DPP, DPC, poloviéni tvazek,...)
Student (bez brigady)
Pracuji na plny Gvazek
osve

Nezaméstnany



Bydlite v: *

Hlavnim mésté Praha
Stredoceském kraji
Jihoceském kraji
Plzeriském kraji
Karlovarském kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Pardubickém kraji
Kraji Vysocina
Jihomoravském kraji
Zlinském kraji
Olomouckém kraji

Moravskoslezském kraji

Jaky je Vas vék? (pouze &islici) *

Text struéné odpovédi



Piiloha C - Vytvoreni hodnoceni na e-shopu

Reviews

Average Rati 45 Wik

Zdroj: yext, 2023

Reviews

W o o o o Janu

Reviewer Hidden

Oasis Day Spa
ho

Average Rating: 45 Wk
W o o W W January !
Reviewer Hidden Am
ot e i D
Reviewer Hidden Ha

Priloha D - Nahled na texty recenzi
Zdroj: yext, 2023



Abstrakt

Simetova, J. (2023). Vyuziti copywritingu pri prodeji na internetu [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: copywriting, internetovy prodej, nakup na internetu, e-shop, zékaznik,

textace

Diplomova prace se zabyva copywritingem jako ndstrojem, ktery vyuZzivaji e-shopy
k prodeji na internetu. Prace se skldda z teoretické a praktické ¢asti. Teorie pojednava
nejprve o SEO copywritingu a analyzuje, co ovliviluje zobrazeni e-shopu ve
vyhledavacich, poté kratce popisuje profil copywritera a v druhé kapitole rozebira
copywriting vyuzity na e-shopech. Charakterizuje, kde je tfeba vyuzit textaci a jakym
zpisobem byt v této problematice co nejefektivnéjSim. Dale kritce pojednava o
copywritingu jako dal$i podpofe prodeje. Praktickd cast nejprve popisuje metodiku
vyzkumu vyuzitou k analyze diplomové prace, nasledné predstavuje vysledky, které byly
porovnéany na zaklad¢é vazeného primeéru a excelovské funkce. V zavéru se zamétuje na
doporuceni provazana teoretickym rdmcem diplomové prace a realizovaného

vyzkumného Setfeni.



Abstract

Simetova, J. (2023). Using copywriting to sell on the Internet [Master's Thesis, University
of West Bohemia].

Key words: copywriting, on-line sales, on-line shopping, e-commerce, customer,

wording

The master's thesis is focused on copywriting as a tool used by e-shops to sell on the
Internet. The thesis is composed of theoretical and practical parts. The theory first
discusses SEO copywriting and analyses what influences the display of an e-shop in
search engines, then briefly describes the profile of a copywriter and in the second chapter
discusses copywriting used on e-shops. It characterizes where copywriting should be used
and how to be most effective. It also briefly discusses copywriting as an additional sales
support. The practical part first describes the research methodology used to analyze the
thesis, then presents the results, which were compared using a weighted average and an
excel function. Finally, it focuses on the recommendations linked to the theoretical

framework of the thesis and the research investigation carried out.
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