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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva obsahovym marketingem se zaméfenim na copywriting, a to

zejména v prostiedi elektronickych skate-shopti.

V ramci teoretické ¢asti prace pojednava a zakladnich teoretickych vychodiscich spojenych
s obsahovym marketingem, copywritingem, ale také nakupnim chovéanim ¢i problematikou
e-commerce. Soucasti teoretické ¢asti je také metodika a stanoveni cile prace 1 vyzkumné
otazky.

V praktické ¢asti je provadén vyzkum zamétujici se na zakazniky zminénych typt interne-
tovych obchodt a jsou blize zkoumany a specifikovany jejich diivody a preference pro usku-

te€néni nakupu, ale 1 ndzory na konkrétni e-shopové feseni.

Projektova ¢ast nasledné Cerpd poznatky z ptredchozich kapitol a vytvaii ndvrh obsahové

strategie pro e-shop Shotboardshop.cz

Kli¢ova slova: obsahovy marketing, copywriting, nakupni chovani, e-commerce, e-shop

ABSTRACT

The thesis deals with content marketing with a focus on copywriting, especially in the envi-

ronment of electronic skate-shops.

The theoretical part of the thesis deals with the basic theoretical background related to con-
tent marketing, copywriting, but also purchasing behaviour or e-commerce issues. The theo-
retical part also includes the methodology and the determination of the aim of the thesis as

well as the research questions.

In the practical part, research is conducted focusing on the customers of the mentioned types
of online stores and their reasons and preferences for making a purchase, as well as their

opinions on specific e-commerce solutions are examined and specified in more detail.

The project part then draws on the findings from the previous chapters and creates a proposal

for a content strategy for the e-shop Shotboardshop.cz

Keywords: content marketing, copywriting, purchasing behaviour, e-commerce, e-shop
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UvVOD

Podnikat v dnesnim svété bez e-shopu je velmi obtizné. Nestaci jej vSak pouze vlastnit. Je
totiz potieba, aby spliioval celou fadu faktort, které z néj udélaji e-shop, ktery bude uspésny,
oslovi svou cilovou skupinu a o konverze nebude mit nouzi. Jednim z takovych faktort je
jeho obsahova stranka, kterd ma za kol oslovit cilového zdkaznika a zvysit tim tak pove-
domi i navstévnost. Ackoliv se jedna o pracny a asoveé narocny proces, mize v pripade, ze
je vykonan dobfe, generovat skuteéné velké zisky. Svét e-commerce je vsak velmi dyna-
micky a trendy kolem négj se neustdle méni. Stale vSak existuje fada webovych stranek a
e-shopi, které se tomuto vyvoji nestihaji ptizpisobovat. I pfesto, Ze se jednd o nakladnou
zalezitost, je jednak potieba jit s dobou, ale také se odliSit v sou¢asném online konkuren¢nim

prostiedi.

Jednim z takovych e-shopt je Shotboardshop.cz, ktery plisobi na ¢eském trhu od roku 1998
a ktery se zamétuje na prodej sportovniho vybaveni a oblec¢eni zejména pro snowboarding,
skateboarding ¢i paddleboarding, avSak nabizi také Sirokou nabidku streetwear obleceni, bot
a dopliikii. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sortiment, ktery nabizi cela fada dalSich e-shopt,
je nutné vytvorit nové a modernéjsi feseni, které bude spliovat pozadavky na dnesni inter-
netové nakupy. Shotboardshop si je této skutecnosti védom a v nejblizS§ich mésicich ma na-
planovany vyvoj nového e-shopového feseni. Ruku v ruce s jeho technickym zpracovanim

jde vSak i jeho obsahova stranka, a prave ta bude hlavnim tématem této diplomové prace.

Cilem diplomové prace je zhodnotit vliv obsahového copywritingu na e-shopech s timto ty-
pem zbozi na nakupni chovani zakaznikl a na zéklad¢ ziskanych poznatkt od téchto zékaz-
nikd, ale i z feSeni konkurencnich e-shopl vytvofit navrh, ktery by mohl slouzit e-shopu

Shotboardshop jako namét na tvorbu kompletniho obsahu.

Teoreticka ¢ast prace ma nejprve za ukol hloubé&ji porozumét problematice tykajici se obsa-
hového marketingu a zejména pak copywritingu, ktery je jeho vyznamnou souc¢asti. Neopo-
mene vSak ale ani pojmy jako je e-commerce, jehoZ soucasti je napt. UX a UI design nebo

nakupni chovéni, kterému je potieba pfi spravovani e-shopovych feSeni bezpecné rozumét.

V ramci praktické ¢asti prace budou provadény dva typy kvalitativniho vyzkumu — analyza
konkurence a polostrukturované hloubkové rozhovory se zastupci cilové skupiny. Zpraco-
vané poznatky z obou vyzkumil budou slouzit jako podklady pro tvorbu névrhu obsahové
strategie pro nové feSeni e-shopu Shotboardshop, které by v budoucnu mohly vyrazné pfi-

spet k jeho uspésnosti a zvySeni miry povédomi. Tyto navrhy se z velké ¢asti zabyvaji
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textovou formou obsahu, av§ak vzhledem k tomu, ze je obsahovy marketing velmi komplex-
nim oborem, ktery spojuje dohromady vice disciplin, byly vytvoreny také jednoduché gra-

fické navrhy, které poukazuji na mozné rozloZeni riznych ovladacich prvku e-shopu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 OBSAHOVY MARKETING

Definice tohoto pojmu neni dodnes zcela jednozna¢na a existuje proto nékolik jejich verzi.
Myslenka vsech je vSak velmi podobna. Joe Pulizzi napt. popisuje obsahovy marketing jako:
., Uméni komunikace se zakazniky a potencialnimi zakazniky bez viditelné snahy jim néco
prodat. Namisto inzerce produktit nebo sluzeb poskytuje hodnotné informace, které zdkaz-

niky vzdelaji nebo pobavi natolik, Ze mezi nimi a firmou vytvori vztah. “ (Novak, 2022).

Obsahovy marketing neboli content marketing je strategie, v ramci niz jsou vytvaieny blogy,
¢lanky, pripadové studie, e-booky, ale také videa ¢i podcasty. Diky atraktivnimu obsahu jsou
tak osloveni potencialni zékaznici, ze kterych se v idedlnim ptipadé v pribehu ¢asu stanou
zakaznici loajalni (Idealab, s.r.0., © 2009-2022). Obsahovy marketing se stava ¢im dal tim
popularnéj$im a mnoho vyznamnych znacek a spolecnosti jej zahrnulo do svych komuni-
kac¢nich strategiich. Zejména v dob¢, kdy je trh i vétSina kanala presycena reklamnim sd¢le-
nim se ukazuje byt content marketing jako idealni zpisob, jak docilit zvySeni povédomi,
vérnych zakazniki i prodejl. Je proto povazovan nejen za soucasnost, ale také za budoucnost

marketingu (Informa PLC, © 2023).

Pro spravnou funkci a naplnéni cilii obsahového marketingu vSak nesta¢i vytvaret pouze
nahodily kvalitni obsah. Jeden dobfe zpracovany ¢lanek sam o sobé zadny uzitek nepfinese.
Je-1i takovy c¢lanek vSak soucasti obsahové strategie, ma dany konkrétni cil a stanovenou

cilovou skupinu, pak ma $anci délat skute¢né divy (Prochazka a Reznitek, 2014, s. 21).

1.1 Obsahova strategie

Obsahova strategie patii mezi dlouhodobé a postupné se rozvijejici aktivity. Zakladem stra-
tegie je analyza, na kterou navazuje tématicky plan, tonalita a komunikace na dalSich kana-
lech (Lesensky, © 2023). Skute¢né vysledky takové strategie nejsou vidét hned, ale po né-
kolika mé&sicich az letech prace. Zejména v online prostiedi se pak do kvalitniho obsahového
marketingu vyplati investovat ¢as 1 prostfedky, protoZe pro internetové vyhledavace je kva-
litni, zajimavy a pravidelny obsah jednim z vyznamnych faktor pro hodnoceni webovych

stranek ¢&i e-shoptl (Prochazka a Reznidek, 2014, s. 22).
Kvalitn¢ pfipravend marketingova strategie by méla byt schopna odpovédét a zékladni
otazky (proc¢, kdo, co, kdy, kde a jak?), diky cemuz je mozné obsahové¢ aktivity 1épe zamérit

na dosahnuti strategickych cilt. Jakmile za¢ne znacka publikovat néjaky obsah, ale nebude
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mit vypracovanou obsahovou strategii, hrozi, ze komunikace nebude konzistentni a bude
tudiz zbytecnd. O obsah se totiz ve vétSing€ piipadi stard spousta lidi (copywritefi, grafici,
videomakefi atd.), a miize byt proto bez strategie slozité udrzet jednotny styl, slovni zdsobu

a tonalitu (Salova, Veseld, Supolikové, Jebavé a Viktora, 2015, s. 192).

1.1.1 Cile obsahové strategie

Bez cile nemé smysl dé€lat obsahovy marketing. Takovych cili v§ak miiZze byt cela fada.
Zalezi samoziejme na oboru podnikani a mnoha dalsich aspektech. Ne vSech firemnich cilit
je vsak nutno dosdhnou pomoci content marketingu. Mezi ty, kterych je schopny dosahnout
vSak nejcastéji patii zvySeni navstévnosti webovych stranek ¢i e-shopu a tim 1 optimalizace
pro vyhledéavace, ziskani novych poptavek a zdkazniki, rist prodeje, zvySeni konverzi a
konverzniho poméru ve formulafich pro sbér emailovych adres, zlepSeni reputace v oboru,
podpora divéry u zdkazniki, snizeni nakladd na drazsi marketingové aktivity ¢i brandbuil-
ding (Prochazka a Reznigek, 2014, s. 91-95). Nejvétsim pfinosem obsahového marketingu
je jeho schopnost udélat z dané firmy autoritu v oboru — a od autorit zakaznici nakupuji
mnohem radéji nez od firem, o kterych nikdy neslySeli. Pokud bude obsah zajimavy a pro
potencidlni zédkazniky relevantni, z ivodniho brani firmy v potaz ji zacnou mit 1 radi a ve
vysledku ji za¢nou také veéfit. Primarnim cilem obsahového marketingu proto neni prodat,

ale budovat vztah mezi znackou a zdkazniky (Novak, 2022).

1.1.2 Procesy obsahové strategie

Pti vytvareni kvalitniho obsahu je tfeba se drzet péti zakladnich procest. Spravnym nasta-
venim téchto procest a neopomenutim zddného z nich ziska znacka zdkladni ptedpoklady
pro jeji uspéch.

1. Proces planovani — V Uvodnich piipravach celého obsahového marketingu je tfeba
vSe peclivé rozplanovat. Do této faze se proto fadi nejen stanoventi cild, ale také ur-
¢eni cilové skupiny (idedlné za vyuziti person) a soupis prvnich napadii na zajimavy
obsah rozepsany do konkrétnich témat. Soucasti obsahového planu je také urceni
zodpovédnych osob, stanoveni terminl pro vytvoteni i publikovani a dalsi infor-

mace.
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2. Proces vytvareni — Druhou ¢asti, kterou bohuzel néktefi bez pfedchoziho rozmyslu
zacinaji, je samotné vytvareni obsahu. V této fazi se voli vhodna forma a médium
pro dany druh sd¢leni, které mize mit celou fadu forem. Obsahem mohou byt texty,
ale také videa, podcasty ¢i infografiky. Nehled¢ na typ by vSak méla mit tvorba ob-
sahu stale podobny postup.

3. Proces koordinace — Tato faze spoc¢iva v koordinaci informaci a ¢innosti, které se
tykaji tvorby obsahu a shromazd’ovani a uchovavani veskerych informaci a napada
s nim spojenych. Druhou dilezitou soucasti koordina¢niho procesu je organizace
¢innosti vSech ¢lenti tymu, kteti jsou do tvorby daného obsahu zapojeni (Prochazka
a Reznigek, 2014. s. 26-28).

4. Proces propagovani—Jakmile je obsah hotovy, je tieba jej dostat k co nejvice lidem.
Metod pro propagaci se da v online prostiedi vyuzit cela fada. Mezi ty nejosvédce-
né&jsi patii zejména SEQO, vnitini odkazy na webu, ptispévky na socialnich sitich, PPC
reklama, e-mailing ¢i linkbuilding.

5. Proces méreni — Vse, co je v ramci obsahového marketingu vytvofeno je potieba
také zméftit. Bez méfeni totiZ neni mozné dojit k Zddnym zavérim a urcit, zda byla
strategie funk¢ni ¢i nikoliv. Hlavnim ukazatelem by mélo byt zejména zvySovani
navstévnosti a ziskovosti webu ¢i e-shopu. Dilezité vsak je sledovat i ostatni me-
triky, které mohou naopak ukézat na néjaky problém ¢i dopad na SEO, na kterém by

se mél kvalitni obsah obzvlast’ projevit (Novak, 2022).

1.2 Formy a nastroje obsahového marketingu

Platforem a néstrojii ke sdileni obsahu je cela fada. Kazdy z nich je v§ak vhodny pro jiny typ
obsahu. Mezi ty nejcastéjsi jednoznacné patii blogy, diky kterym je firma schopna vytvofit
zaminku pro opakovany néavrat zdkaznika na web i e-shop. Zaroven je mozné pomoci n¢j
budovat pozitivni reputaci, zahrnout do ¢lanki témata, kterd u cilové skupiny casto rezonuji
a v neposledni fadé také vylepsit hodnoty SEO. VSse je vSak podminéné kvalitnim, zajima-

vym a relevantnim obsahem.

Neméné popularni platformou pro ucely obsahového marketingu jsou socialni sité. Mit profil
na socialnich sitich je pro firmu v dnesni dob¢ uz prakticky povinnost, av§ak profil s nulovou
aktivitou firm¢ rozhodné¢ body nepiida. Z toho diivodu plati pro sdileni obsahu na socialnich

siti nékolik doporuceni. Jakmile firemni profil existuje, je dilezité se o n&j starat. To spociva
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Vv jeho pravidelné sprave, komunikaci s fanousky, sdileni externiho obsahu a tvorbé zébav-
ného obsahu piimo pro ucely socidlnich sitich. SpiSe, nez textové ptispévky se proto vyplati
sdilet primarné vizualni obsah, jako jsou rizné fotky, obrazky, infografiky ¢i videa. Na so-
cidlnich sitich by se vSak méla znacka také urCitym zpiisobem chovat a byt pfipravena na
moznou kritiku. Ve vSech ohledech by proto méla s fanousky pravidelné interagovat a vy-

stupovat zdvotile a autenticky (Jefferson, 2013, 50-84).

Velmi cennym artiklem jsou v marketingu e-mailové adresy. Jestlize je firma od svych za-
kaznikt ¢i fanouski né¢jakym zplsobem sbird, oteviela si dvete ke spousté zajimavych moz-
nosti, jak se spojit se svym cilovym publikem. Obsahové newslettery by vSak nemély pri-
marn¢ prodavat, ale spiSe informovat o novinkach a nabizet zajimavy obsah. Cilem je zlstat
v kontaktu, ale s frekvenci jejich rozesilani to pfili§ nepiehanét. Pfedmétem takového ne-
wsletteru miize byt napt. e-book ¢i jiny bonusovy obsah, ktery si mohou zékaznici stahnout

zdarma.

V ptipadé, Ze se jedna o obsah vyhradné pro potieby internetového obchodu, nesmi se zapo-
na vSech ostatnich kanalech komunikovat sebelip, avSak pokud se zakaznik nedocte hledané
specifikace u produktu, ktery se chysta koupit, za¢ne hledat informace o ném u konkurence.
Na produktovych popiscich je proto tfeba pracovat a vénovat jim dostateCnou péci a cas.
Me¢ly by také obsahovat vhodna klicova slova a odkazy na dalsi produkty a kategorie (55
tipti a navodu pro uspésny e-shop, 2022, s. 222-223).

1.3 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Zajem o obsahovy marketing zacal u fady firem v poslednich letech celosvétove stoupat a
marketing v prvni fadé vyrazné podporuje rust celé firmy. Umoznuje totiz ziskavani novych
prilezitosti nejen v rdmci poptavek, ale také na poli obchodnich vztaht. Pro ziskavani popta-
vek v8ak funguje jednoducha rovnice — ¢im vice kvalitniho obsahu, tim lepsi vyhlidky na
ziskéani cennych poptavek.

Obrovskym benefitem obsahového marketingu oproti ostatnim marketingovym aktivitam je,
ze v ptipadé jeho spravného zpracovani dokaze firma usetfit vyrazné vydaje za reklamu.

Oproti ostatnim formam marketingu se do néj totiz musi investovat jen pii tvorb&, v urcitych
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ptipadech pak i pti propagaci (Prochazka, 2013). Zéasadni vyhodou je také znasobeni vidi-
telnosti na internetu a s tim i zvySovani divéry u potencialni zakaznikt. Oproti placené re-
klamé¢ je vSak cely proces o néco pomalejsi, a zvySuji se tak Sance, ze naslednd diivéra ve

znacku bude také prohloubenéjsi.

| tato mince vSak mé dvé strany a s obsahovym marketingem se poji také nékolik nevyhod.
K té nejvetsi, kterd mozna mnohdy firmy odradi, patfi ¢asova narocnost. Nejenze vytvoreni
jednoho piispévku, ¢lanku ¢i videa muze zabrat mnoho hodin, ale dopad této prace na cil
obsahové strategie mize byt viditelny az po nékolika mésicich. Je proto nutné vytvaret obsah
dlouhodob¢ a konzistentné a teprve poté je mozné jej relevantné méftit. Chténé vysledky vSak
méfeni nemusi pfinést ani po nékolika mésicich, pokud neni obsah dostate¢né kvalitni a ne-
zaujme nebo se nedostane k cilovému publiku. Aby se k nému dostal, je totiz nutné jej pro-

pagovat, coZ je pro tviirce dalsi prace navic (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 32-34).
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2 COPYWRITING

Copywriting je anglicky vyraz, ktery v oblasti marketingu a reklamy oznacuje tvorbu re-
klamnich texti. Je slozen ze slova copy (reklamni text) a writing (psani). Jeho hlavnim cilem
je pomoci vhodn€ napsaného textu presveédcit potencialniho zdkaznika, aby provedl nédkup
nebo néjakou akci. VSeobecné se da proto fict, Ze se jedna o prosttedek vyuzivany k podpoie
prodeje, ale také k podpofte pii navazani pozitivniho vztahu mezi zédkaznikem a znackou ne-

boli brandem. (Salova, Veseld, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 13).

Pro copywriting existuje cela fada definici. Nejcastéji vSak zaznivaji slovni spojeni jako kre-
ativni psani, ctivé a poutavé texty nebo texty, které proddvaji. O jejich pravdivosti je vSak
mozné polemizovat. Ackoliv je pravdou, ze slova skute¢né maji moc prodéavat, nejedna se
V tomto piipadé€ o slova obycejnd, nybrz slova peclivé a vhodné vybrana a poskladané do
urcité véty ¢i souveti. Z téchto slov jsou poté tvoreny texty a pribéhy, které zakazniky zauj-
mou a podpofi jejich chut’ a motivaci k nakupu zbozi ¢i sluzeb. Nestaci proto pouze vymyslet
a napsat ,,n¢jaky* text, ktery se zda byt poutavym pro autora. Je nutné, aby byl poutavy

hlavné pro zdkaznika (Hornidkova, 2011, s. 11).

Copywriting je mozné v zakladu rozdélit na dvé discipliny — online copywriting a offline
copywriting. V piekladu se jedna o psani reklamnich textti bud’ pro internetové prostiedi
nebo pro prostiedi offline katalogii, Gasopist &i letdkd (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava

a Viktora, 2015, s. 13).

2.1 Reklamni text

O tom, jaky tcel pfesné¢ ma reklamni text se Casto diskutuje. Neni proto divu, Ze ndzory jsou
v tomto ohledu rtizné. Stejné vSak jako v piipadé celé reklamy jsou i reklamni texty srovna-
vany s uméleckou tvorbou, je zdiraziovan jejich informativni aspekt ¢i aspekt presvédco-
vaci. Ve proto zalezi na tom, kdo a z jakého pohledu reklamni text i reklamu posuzuje.
Jinak totiz bude plisobit na umélce ¢i tviirce, pro kterého je reklamni tvorba zplisob obzivy,
jinak na marketingového feditele a jinak i na spotiebitele ¢i zakaznika. Jak uz tomu v lidské

povaze byva, kazdy hleda ve v§em predevsim sam sebe (Ktizek a Crha, 2012, s. 52).

Tvorba reklamy i reklamniho textu je charakterizovana zejména jeho ti¢elovosti. Vychazi se

pfitom z marketingu, marketingovych komunikaci a jednotné reklamni strategie firmy. Di-
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lezitym aspektem pii tvorbé reklamniho textu je, aby copywriter text netvoftil ze svého vniti-
niho popudu, ale na zakazku zakaznika a nepsal o tom, co jeho samotného zajima, ale o tom,
co je potieba. Neni jeho cilem, aby ¢tenatf béhem Cteni prozival estetické prozitky, ale aby

jej text dovedl do prodejny a piimél jej k nakupu.

2.1.1 Vlastnosti dobrého reklamniho textu

Pokud se vSak bude copywriter drzet tohoto zékladniho ti€elu reklamniho textu, osobity pii-
stup autora k jeho tvorbé se nevylucuje. Pravé naopak. I reklamni text by mél totiz mit urci-
tou literarni hodnotu. Takova hodnota je vSak az sekundarnim efektem a pouhym prostied-

kem ke splnéni hlavniho tkolu. (Crha a Kftizek, 1998, s.13).

Spravny reklamni text by mél zachovavat celou fadu aspekt. Neni samoziejmosti, Ze pii
jejich splnéni takovy text automaticky vznikne. Jisté vSak je, ze pfi jejich opomenuti prav-

dépodobné viibec nevznikne. Mezi tyto aspekty patii:

e Respektovani cilové skupiny — Jak jiz bylo zminéno, je nutné si uvédomit, Ze re-
klamni textat text nepiSe pro sebe nebo pro svého nadtizeného, ale pro potencialniho
spotiebitele. Je proto nutné, aby zvolil takové jazykové prostiedky, které budou
pfesné promlouvat k cilové skupiné. Totéz je mozné fict 1 o ostatnich reklamnich
sdélenich. Neni dulezité, co se libi tvliircim ¢i zadavateliim, ale co se libi koncovym

spottebitelim.

e Respektovani zadani (briefu) — Ve vétsing piipadt pracuje copywriter na zakazku
a ma své zadani. Od néj se v pribéhu psani nesmi odchylovat. Vymyslet si mize
pouze v oblasti formy sd¢leni, nikoliv vSak v jeho obsahu.

e Srozumitelnost — Je zbyte¢né snazit se recipienta piesvédcovat, pokud nebude textu
rozumét. Je tedy diilezité psat jednoducha a strucna souvéti a pouZzivat slovni vyrazy,
které cilova skupina bezpe¢né€ zna. V ptipade¢, ze se jedna o produkt, ktery disponuje
méla, je zkratka lepsi tyto terminy vynechat. Recipient o¢ekéava stru¢nou a srozumi-
telnou informaci, podle které je schopny se sam 0 koupi produktu rozhodnout. V pfi-
padé¢, Ze je vSak cilova skupina skupinou odbornik, ktefi poznaji, Ze se v reklamnim

textu objevuji nepiesnosti, hrozi, ze v nich vzbudi nedivéru k produktu i ke znacce.
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Opét se tak potvrzuje skutecnost, ze rozhodujicim €initelem na trhu je jednoznac¢né
zakaznik a obsah i1 forma mu musi byt pfizptisobena.

e Strucnost — Reklamni texty jsou uménim koncentrované zkratky. To, co je pro Cte-
nare dilezité musi proto z textu ,,volat* a to, co je nepodstatné, je nutné spise potlacit.
Existuje proto jednoducha mnemotechnicka pomicka s nazvem ,,KISS*“ (Keep It
Short & Simple), coz by se dalo ptelozit jako ,,Drz se stru¢nosti a jednoduchosti®.
Copywriter tak musi byt schopny za pomoci pomérné malo slov vyjadfit napad, mys-
lenku a n€ékdy i dost slozity argument. V idealnim ptipad¢ zaroven tak, aby byl ori-
gindlni a srozumitelny pro cilovou skupinu.

e Argument — Ukolem reklamy je ptedev§im presvédéovat a vést zakazniky k nakup-
nimu rozhodnuti. Informaci, apelu ¢i symbolu, ktery na recipienta zaptisobi se fika
pro nakup. Argument je zkratka diivodem pro uskute¢néni nakupu, s ¢imz souvisi
reklamni teorie USP (Unique Selling Propositon), ktera byla poprvé formulovana
Rosserem Reevesem, a kterd ve své podstaté prodavajicim radi, aby na svém pro-
duktu nasli jedinecnou vlastnost, kterou konkurence nenabizi a z této vlastnosti udé-
lali prodejni argument. V dne$ni dobé, kdy je jiz vétSina vyrobkl stejného druhu
velmi srovnatelnych, se teorie USP jevi jako pomérné zastaralou. Prodejnim argu-
mentem byva v takovych piipadech spiSe image znacky.

e Poutavost a originalita — Originalni by reklamni texty mély byt z jednoho prostého
divodu. Kdyby totiZ byly vSechny texty stejné a vSechny znacky by fikaly to stejné
nebo aspon podobné, recipient by je nemél jak rozliSovat. Kopirovat modni vzory se
tak v tomto piipadé skutecné nevyplati.

e Jazykova spravnost — Ackoliv se mize zdat, Ze je perfektni gramatika nejdilezitéj-
Sim aspektem dobrého reklamniho textu, vySe byly zminény body, které jsou stéle
skupina jakékoliv. Pokud jde vSak o zdmér, nikoliv neznalost, neni chybou v textu

pouzit napi. nespisovny vyraz (K¥izek a Crha, 2012, s. 64-69).

2.1.2 Jakych chyb se v reklamnim textu vyvarovat

Spravné napsany reklamni text by se vSak nemél urCovat pouze podle aspektt, které by mél

spliovat a obsahovat, ale také podle aspektii, kterych by se mél naopak vyvarovat. Pokud
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navazeme na vyse zminény bod, miizeme znovu pfipomenout, Ze reklamni text by rozhodné
nem¢l obsahovat gramatické chyby. Kromé toho vSak byva Castym pieSlapem také pftilis
velky tlak na emoce Ctenare ¢i pfiliSna (a v mnohych ptipadech neopravnéna) sebechvala.
V zévislosti na typu reklamniho sdéleni se délka textu mize liSit a neexistuje zadny platny
vzorec, dle kterého by se méli copywritefi fidit. Ve vétsing situaci vSak plati: ,,méné je vice*,
a pokud to neni nezbytné, nemé¢l by byt reklamni text ptili§ dlouhy ani slozity (Hornakova,
2011, s. 45). Vzhledem k tomu, ze cilem reklamniho textu je prodej, mél by z n&j byt citit
lidsky faktor. Jednou z €astych chyb je proto nadmérmé vyuZzivani trpného rodu, diky kte-
rému text zni, jako by jej vygeneroval robot. Texty, které prodavaji ale museji vyjit z pera

Clovéka (Untermiiller, 2019, s. 88).

2.1.3 AIDA a ADAM

Mnoho pojmt a néstroji marketingu je mozné aplikovat také pro potieby samostatnych re-
klamnich textli. Jednémi z takovych pojmti jsou tzv. AIDA a ADAM. AIDA je marketingova
prodejni metoda nebo také model postupného, stupiiovitého a i€¢inného plisobeni propagace.

Je sloZena ze Ctyt fazi:

e Attention (upoutava pozornost k informacim o produktu ¢i sluzb¢)
e Interest (vzbuzuje zajem o produkt ¢i sluzbu)
e Desire (vzbuzuje touhu produkt vlastnit)

e Action (vyzyva zakaznika k akci — nakupu) (Management Mania, © 2011-2016)

Model AIDA se vyplati mit na paméti po celou dobu tvorby reklamniho sdéleni. UZ v prvni
fazi je totiZ nutné zaujmout Ctenare natolik, aby zacal sdéleni zkoumat podrobné&ji. K prv-
nimu bodu Attention se tedy nejéastéji vaze nadpis, ktery by mél byt vyrazny, vécny, jasny
a srozumitelny a mél by ¢tenate thned oslovit. V dal§im bodé¢ si za¢ne Ctenar sdéleni ¢i text
podrobnéji prohlizet ¢i proc€itat a v idedlnim piipadé také uvazovat, coZ je spravny €as na to,
udrzi pozornost natolik, aby se do ni dostali. Pokud vSak ano, stava se ze ¢tenaie potencialni
zakaznik, u kterého je dulezité zacit v tomto bod¢ cilit na emoce a vyvolat v ném nutkéni si
produkt koupit. Ne vSichni se v§ak nechaji reklamou ovlivnit natolik, aby ke koupi skute¢né
doslo. To muze byt zplisobeno bud’ nedostate¢né atraktivnim produktem ¢i naopak piilis

racionalni cilovou skupinou. V jejim pfipad¢ je proto mozné tieti bod zaménit za Decision
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(rozhodnuti). Posledni faze hodnoti, zda byla celd kampan Gspésna a zda se ze Ctenafe stal
zakaznik. K tomuto kroku mize dojit, pokud ¢tenaf provede urcitou akci (Action). V ideal-
nim piipadé se jedné o nakup produktu ¢i sluzby. Zalezi vSak na cili dané reklamni kampané

(Hornakova, 2011, s. 36-37).

U produktt ¢i sluzeb, které jsou soucasti kazdodenni spotieby, vSak neni model AIDA do-
statecnym. V takovém piipadé ptichazi do hry model ADAM, ktery do celého rozhodova-
ciho procesu zahrnuje také rozmér péce o vérného zakaznika. Tento koncept se vyplati apli-
kovat v piipadech, kdy firma potiebuje, aby zakaznici nakupovali tentyz produkt opakované.

Spociva ve ¢tyfech bodech:

e Attention
e Desire

e Action

e Memory

Prvni tfi body jiz neni nutné znova definovat. DlleZitym je v tuto chvili pouze pod posledni
¢ili Memory (zapamatovani produktu). V copywritingu se tento koncept nejcastéji promita
do vyzdvihovani vyrobce jako experta, lidra ¢i Spicky v oboru, ¢imz je docileno toho, Ze si
zakaznik v daném segmentu produktli vybavi prave tento. Dtlezitost zapamatovani produktu
je casto rozhodujicim faktorem také pti tzv. odloZzeném nakupu, ktery je Casto dusledkem
ROPO efektu (Research Online, Purchase Offline), kdy si zékaznik nejprve hleda informace
o produktu na internetu a teprve poté piijde nakup uskute¢nit do kamenné prodejny (Salova,

Vesela, gupolikové, Jebava a Viktora, 2015, s.21).

2.2 Déleni online reklamniho textu

Pti slovu ,,copywriting* ¢i ,,reklamni text” se mnohdy vybavi pfedevSim agresivni texty na
letacich ¢i billboardech. Opak je vSak pravdou. Copywriting mé ve skute¢nosti mnohem §irsi
zabér a zahrnuje prakticky veSkera komunikacni sdéleni jednotlivee, znacky nebo organi-
zace. V zakladu je mozné jednotlivé formy reklamnich textd rozdélit na tzv online a offline
copywriting, jejichz komunikaéni Gtvary jsou pomémé rozdilné (Salova, Veseld, Supoli-
kova, Jebavé a Viktora, 2015. s. 29). A ackoliv v plati urcité zasady tvorby reklamniho textu
v obou piipadech, kazdy prosttedek je jiny a pro své ucinné vyuziti klade jiné naroky.

V praxi to funguje asi tak, Ze ackoliv by uSetfilo vzit tspésny internetovy banner a udélat
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Z n&j venkovni billboard nemaly finan¢ni obnos i usili, jen tézko by takova taktika fungovala.
Chovani zakazniki v offline a online prostfedi se totiz vyrazné lisi (Ktizek a Crha, 2012, s.

142).

Prezentovat svou firmu na internetu je dnes brano skoro jako samoziejmost. Internet totiz
poskytuje uzivateliim rychlejsi moznost, jak najit zajimavé informace, produkty ¢i sluzby a
stale vice lidi trendu ndkupt z pohodli domova propadd. V rdmci copywritingu je proto
nutné, aby byl soucasti internetové prezentace znacky obsah, ktery bude zakaznicky zaji-
mavy a v idedlnim ptipad¢ ji také dostane na ptedni pticky vyhledavact (Hornidkova, 2011,

s. 119).

Online copywriting je specificky zejména svou interaktivitou a okamzitou métitelnou zpét-
nou vazbou. Ackoliv je tato skutecnost pro firmy velkou vyhodou a je mozné texty optima-
lizovat piimo pro cilového zakaznika, je internetovy copywriting oproti tomu Vv offline pro-
vétivy a liny a k tomu v§emu ma Casto ve zvyku se v komentatich pod pfispévkem ¢i na
firemnim profilu délit o svilj ve vétSiné ptipadll negativni nazor. Na rozdil od offline zdkaz-
nika chce ten internetovy rychle a pohodIné zjistit o produktu zékladni a hlavni informace —
jeho cenu, vzhled a misto, kde se dé& koupit. Je totiz ve fazi hledani a v zaplavée internetového

obsahu se snazi najit zachytné body, které jej presveéd¢i o nasledném nakupu.

Odmyslime-li si online zurnalistiku a jeji utvary, mizeme vSechny ostatni texty v oline pro-
stiedi povaZovat za online copywriting. Podobn¢ jako offline copywriting, 1 ten online ma
sva specifika, nicméné v zavislosti na jednotlivych textovych utvarech a jejich cilech se tato
pravidla 1isi. Textové Utvary v online prostiedi je mozné rozdélit na 3 zakladni kategorie —

texty na webu, texty v pozadi webu (metadata) a texty mimo web.

Texty na webu samoziejmé zahrnuji veskeré viditelné texty, jako jsou popisky produktd,
predstaveni spolecnosti, prodejni argument ¢i stranku s kontakty. Zkratka vSe, co si navstév-
nik stranky nebo e-shopu mtize sam piecist. Texty na pozadi webu jsou vSak pfesnym opa-
kem, protoze nejsou na prvni pohled vitbec vidét. Dulezité jsou vSak jak pro samotné uziva-
tele, tak i pro boty internetovych vyhledavaci, jako je Google nebo Seznam. Do této kate-
gorie muzeme zahrnout zejména title (titulek webové stranky pro vyhledavace), meta
description (popisek pro vyhledavacée) a alt tagy (popisky obrazku ¢i fotografii). Texty

mimo web se rozumi jakykoliv text, ktery je tvofen pro tcely online propagace. Nejcastéji
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se tak jedna o e-mailing, PPC reklamy, reklamni bannery, PR ¢lanky nebo tiskové zpravy

(Salova, Veseld, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 30-32).

2.2.1 Copywriting pro weby

Webové texty jiz v dnesni dobé nahrazuji prodavace a je to prave jejich préce, aby teSily
aktualni potiebu internetového uzivatele a pomohly mu rozhodnout se, ktery produkt je pro
néj nejvhodnéjsi. UZ na domovské strance proto musi byt jasné, o jaky web se jedna a co

potencialnimu zakaznikovi pfinese (Buresova, 2022, s. 65).

Webovy copywriting nebo také webcopy je chapan jako tvorba textd pro internetové prezen-
tace. Jen dobfe a dostatecné otextovany web miiZe plnit svijj cil, a to at’ uz se jedna o zvySeni
povédomi o znacce, produktu ¢i nardstu prodeji. Na web samotny se nasledné vazou
vSechny ostatni formy online marketingovych aktivit, jako jsou PR ¢lanky, newslettery, ob-
sah na socialnich sitich nebo placena reklama. Role webcopy je v celkové komunikaci
znacky celkem zasadni, protoze je béZnym trendem, Ze potencidlni zdkaznici nékde zahléd-
nou zajimavou reklamu a pted koupi inzerovaného produktu ¢i sluzby si jesté dohledavaji
dalsi informace online. To je také jeden z divodu, pro¢ by mély jit marketingové aktivity
v online i offline prostiedi ruku v ruce (Salova, Vesela, §up01ik0vé, Jebava a Viktora, 2015,

s. 37).
Vhodné¢ tvoteny webovy obsah by mél splitovat celou fadu atributii:

e Dobry prvni dojem — Prvni dojem rozhoduje a je to otazka jen né¢kolika malo vtefin,
které rozhodnou o tom, zda dostane text od ¢tendie Sanci ¢i nikoliv. Je proto vhodné
vytvorit texty co nejatraktivnéjsi a piidat fotky ¢i zajimavou grafiku.

e Spravna strukturovanost — Text musi byt piehledny a mél by proto byt rozdélen na
odstavce o max. péti fadcich, idealné také s vyuzitim podnadpist a odrazek.

e Srozumitelnost — V jednoduchosti je sila a pokud to neni nutné, je vhodné vynechat
odborné vyrazy ¢i piilisSné mnozstvi cizich slov.

o Ctivé nadpisy — Nadpisy pfitahuji pozornost nejen &tenafi, ale také internetovych
vyhledavacu. Text proto musi byt vzdy dostatecné Clenity a nadpisy dostatecné velké

a dobfe cCitelné. V idedlnim ptipadé i s vyuzitim kli¢ovych slov.
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e Gramaticka spravnost — Spravna gramatika neni dulezitym aspektem pouze webo-
vého copywritingu, ale copywritingu jako takového. Neni proto od véci nechat si text
zkontrolovat nékym dal$im a vyvarovat se tak nepfijemnym situacim.

e Vyzva k akci — Interaktivnost je jednou z nejvétsich vyhod online marketingu. Je
proto $koda této moznosti nevyuzit a nepiimét navstévnika webovych stranek k né-
jaké akci. Vyzvu k ni vSak neni vhodné vkladat na samy zacatek, ale pockat na
spravne¢ nacasovani.

e Originalita — Originalita a unikatnost obsahu na webovych strankach mize byt kli-
c¢ovym faktorem pii ndkupnim rozhodovani. Nevyplaci se tak, pokud firma piejima
obsah od konkuren¢nich znacek, protoze se tak pfipravi o moznost odlisit se (Bure-

Sové, 2022, s. 68).

2.2.2 Copywriting pro e-shopy

Textace e-shopti je v mnoha piipadech béhem na dlouhou trat’. Nestaci totiz otextovat pouze
uvodni stranu a par podstranek. Nejdilezitéjsi je v tomto piipadé textace produktovych po-
piskil. V ptipadé, Ze na e-shopu zboZi neustale pfibyva, je nutné také neustale dodavat nové
texty (Salova, Vesel4, Supolikova, Jebavé a Viktora, 2015, 5.150). Rada internetovych ob-
chodut popisky ke zbozi pouze piebira od jinych zdroji, jako jsou konkurenti ¢i pfimi doda-
vatelé, coz je pfipravuje o moznost nabidnout jejich zdkazniklim unikatni obsah, ale také o
leps$i pozici ve vysledcich vyhledavani. V piipad€, ze se jedna o produkt, ktery méa dané

technické specifikace, 1ze vytvofit alespon unikatni odstavec pravé pied tyto specifikace.

Kromé samotnych produktd by vSak mély byt fadné otextované také sekce se stru¢nymi
informacemi o znacce ¢i spolecnosti provozujici e-shop, kontakt, FAQ (Frequently Asked
Questions), obchodni, pfepravni a reklamacni podminky ¢i kategorie produktt. VSeobecné
by vSak mél e-shopovy copywriting spliiovat pro svou uspésnost stejna kritéria, jako je tomu

Vv ptipad¢ samostatnych webovych stranek a prezentaci.

Existuje mnoho zptsobu, jak e-shop vylepsit a zlepsit tim tak uzivatelsky zazitek. Kromeé
toho, ze by mély byt jednotlivé stranky optimalizované pro vyhledavace (SEO), responzivni
a rychle se nacitajici, mohou obsahovat jesté celou fadu pro zdkaznika zajimavych infor-
maci. Na produktové stranky je mozné umistit napt. komentare, kde mohou zakaznici dis-
kutovat o daném produktu a prodavajici mize odpovidat ¢i recenze, které jsou obzvlaste

dilezité u drazSich produkti, protoZe fada kupujicich se o koupi rozhoduje pravé na zakladé
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nich. Moznosti je v§ak také hodnoceni produktti nebo vétsi mnozstvi produktovych fotogra-

fii ¢i videi (Hornakova, 2011, s. 146-148).

Ruku v ruce s copywritingem na e-shopech jde vsak také UX (User Experience), diky ¢emuz
by mél byt e-shop prehledny, navstévnik by se v ném mél rychle a snadno zorientovat a najit
pozadované zbozi V co nejkrat§im mozném case. Produktovy popis by jej mél nasledné pre-
svedcit o koupi. Pokud totiz navstévnik nenajde, co hleda nebo se o daném produktu nedozvi
dostatek informaci, které by jej presveédcily, automaticky to znamena, Ze zacne hledat u kon-
kurence. A protoze cilem e-shopi je prodat, je tfeba brat na tyto aspekty dostate¢ny zietel.
Na rozdil od webovych stranek totiz nejde uz jen o image znacky, ale o zakaznikovy redlné

penize (Salova, Veseld, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, 5.157).

2.2.3 Blog

Blog je webova aplikace, ktera vznikla spojenim slov web a log (webovy denik) a oznacuje
webovou stranku, na niZ jeji autor nebo skupina autorti publikuji ¢lanky rtizného zaméteni.
Blogy maji mnoho podob — od denicki, ptes fotogalerie aZ po publicistické ¢i zpravodajské
utvary. Kromeé osobnich blogt funguji vsak také odborné blogy, které se vénuji tématicky
vymezené oblasti. Dale jsou vytvafeny také firemni blogy, jeZ prezentuji novinky z firmy,
nové produkty nebo informace z daného odvétvi. Clanky se vétsinou tykaji témat podle nej-

vyhledavangjsich dotazti ve vyhledavacich (IDEALAB, s.r.0., © 2009-2022).

Blogy poskytuji moZnost nabidnout zakazniklim relevantni a zajimavy obsah zabavnou for-
mou. Aby byl vSak uc¢inny a ptilakal potencialni zakazniky, je nutné, aby dodrzoval nékolik
pravidel. V prvni fadé je nezbytné, aby byla jasné stanovena cilova skupina, pro kterou
jsou blogové €lanky urc¢eny. K tomu miize dopomoct napft. vytvoreni jednotlivych person.
Daéle je nutné mit vytvoreny publika¢ni plan, ktery bude obsahovat naméty na ¢lanky a
Casovy plan jejich sdileni a nestane se tak, ze nebude co publikovat nebo bude vydavani
¢lanki uskuteciiovano v nepravidelnych rozestupech. Dulezité je pro blog také jednotna a
ucelena struktura a zajimavy a originalni obsah. Stejn¢ jako v ptipad€ webovych prezen-
taci a e-shopt, 1 v ptipadé blogu je dulezité, aby byl optimalizovan pro vyhledavace, ¢ehoz
dosahne titulky, nadpisy a dostate¢nou koncentraci spravné zvolenych klicovych slov (Sa-

lové, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, 5.63-67).
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2.2.4 E-mailing

E-mailing (e-mail marketing) je formou direct marketingu a spo¢iva v hromadném rozesilani
e-mailovych zprav databazi ptijemci, kteii s touto formou osloveni vyjadrili souhlas. Tuto
formu komunikace je mozné snadno méfit a vyhodnotit jeji efektivitu. Je také mozné cilit na
specifické skupiny na zakladé rtiznych udaju (napt. sociodemograficky nebo dle zajmi).
Dalsi cestou, jak e-mailing zefektivnit, je tzv. personalizace zprav, tedy nabidkami postave-
nymi piijemci na miru podle jeho chovani v minulosti (PHD, a.s., © 2023). Primarni funkci
e-mailingu je udrzovat kontakt se zakaznikem, pfipominat se mu, nabizet mu své zbozi nebo
sluzby, ptipadné ho informovat o zajimavych akcich a novinkach. Diky e-mailingu je vSak

mozné ziskat také zpétnou vazbu (Shoptet, ©2008-2023).

E-mailing je povazovan za jeden z nejvykonngjSich marketingovych nastroji, protoze je
diky nému mozné oslovit pocetnou skupinu cilovych zakazniku, ktefi dobrovolné zanechali

svij kontakt a o¢ekavaji zajimavé a relevantni nabidky a informace.
E-maily se daji rozdélit do 3 kategorii:

e Obchodni e-mail (direct e-mail) — Hromadny e-mail s informa¢nim nebo reklamnim
sdélenim rozesilany skupiné€ potencidlnich nebo stavajicich zakaznikd.

e Newsletter — E-mail s informa¢nim charakterem v podobé¢ elektronické brozury, le-
taku nebo bulletinu.

e Transakéni e-mail — Casto opomijeny druh e-mailu, ktery se generuje automaticky
a obsahuje reakci na konkrétni akci zdkaznika, napf. na registraci ¢i nakup na

e-shopu.

Po copywritingové strance je e-mailing pomérné narocnou disciplinou, protoze je nutné
v ramci kratkého textu prokazat perfektni znalost cilové skupiny a dostate¢nou miru empa-
tie, ale také spravné vyuziti call-to-action prvku a presvédcivost textu. Nejdulezitéjsi casti
e-mailingu je vSak pfedmét e-mailu, protoZe uz pouze na jeho zakladé se adresati rozhodnou,
zda jej vibec oteviou. M¢l by byt proto poutavy, kratky, uderny, piekvapivy, origindlni a
personalizovany. Jako funkéni se v pfedmétu ukdzalo byt vyuziti napft. ¢isel, dvojtecek, vy-
zev, neobvyklych slovnich spojeni, neznamych slov, ,,ran do o¢i“ nebo ptimé teci. Vhodné
je se naopak vyhnout prazdnym vyrazim, jako ,,sleva“ ¢i ,,zdarma®, kapitalkam, vykiicni-
ktim, otaznikim ¢i emotikoniim (Salova, Vesela, gupolikové, Jebava a Viktora, 2015, s. 83-

88).
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2.2.5 PR ¢lanky

PR (public relations) ¢lanky je mozné zafadit jak do kategorie online forem komunikace,
tak 1 téch offline, pro které byly dfive vice bézné. Jedna se o placeny tiskovy prostiedek, za
jehoz uverejnéni si redakce Gctuji stanovenou financéni ¢astku, stejné jako je tomu v ptipadé
napf. inzerati. Na rozdil od nich vSak PR ¢ldnek svou formou ptedstavuje spiSe redakcni
materidl vznikly naptiklad na zéklad¢ tiskové zpravy. Od ostatnich forem komunikace se PR
¢lanek odliSuje v tom, Ze ptimy reklamni apel je v ném potlacen. Cilem totiZ neni prodat, ale
vytvorit pozitivni image produktu, firmy nebo znacky. Vzhledem k pomérné znaénému roz-
sahu textu je v PR ¢lanku mozné uvést velké mnozstvi informaci o produktu i firmé. Casto
se vyuziva referencnich vyjadireni odbornikl (napt. pokud jde o sloZeni vyrobku, jeho kva-
litu, zptsoby vyuziti atd.), argumentuje se tradici firmy, jeji dobrou povésti a podobné. I PR
¢lanek vSak musi mit vyrazny a atraktivni titulek, splilovat nalezitosti spravné roz¢lenéného
a prehledného textu a miize byt zakoncen také firemnim sloganem. Bézn¢ jsou PR ¢lanky

doplnovany fotografii ¢i kresbou (Ktizek a Crha, 2012, s. 192).

PR je mozné preloZit jako ,,vztahy s vefejnosti* a jeho t¢elem je primarn€ budovat, ovliv-
novat a udrzovat vztah se zakazniky, a to jak S realnymi tak i potencialnimi. V ramci co-
pywritingu je PR ¢lanek pomérné samostatnd disciplina, protoZe od klasické copywritingové
¢innosti se lehce odliSuje. Rozdil je zejména v tom, Ze by ¢lanek nemél byt tolik uderny, ale
spise lehce konzervativni. Ctenaf tak &asto na prvni pohled viibec nepozna, Ze se jedna o
komer¢ni sdéleni. Pokud to v§ak nepozna ani na druhy pohled, znamena to, ze je PR ¢lanek
skutecné dobie napsany. Nevidi totiz prakticky Zadny rozdil mezi klasickymi zpravami, a

pravé PR ¢lankem.

PR c¢lanky byvaji rozliSovany na dva zékladni druhy — ¢lanky o firmé a ¢lanky o produktu.
Tyto dva druhy se li§i zejména v cilech, kterych chtji dostdhnout. Clanek o firmé, ma za
cil firmu prezentovat v tom nejlepSim svétle a dat vefejnosti najevo, Ze se na trhu nachazi a
nabizi ty nejlepsi produkty ¢i sluzby. Clanky o produktu uz mohou mit cild i forem vice.
Mohou mit formu recenze, ktera spoc¢iva v napsani kladného hodnoceni daného produktu,
preview, ktera ma podobnou formu jako recenze, ovSem pro produkt, ktery zatim nebyl na
trhu uveden nebo odborné recenze, kdy se v PR ¢lanku objevi jméno néjaké znamé osob-
nosti, kterd ma k danému produktu vztah. At je vSak druh i forma PR ¢lanku jakékoliv, jednu

zakladni charakteristiku maji spole¢nou — nadpis. Stejné jako u prakticky vSech ostatnich

vvvvvv
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nezaujme, nikdy si ¢lanek nepieéte (Hortiakova, 2011, s. 183-184). Clanky vsak nejsou je-
dinou internetovou PR aktivitou. V hojné mife se vyuzivaji také tiskové zpravy, virtualni
noviny a ¢asopisy, diskuzni fora, virtualni tiskové konference, podcasting nebo Word of
mouth. Z velké ¢asti je tak mozné v online prostiedi realizovat prakticky ty stejné PR akti-
vity, jako v offline svété (BureSova, 2022, s. 90). Dalo by se ale tvrdit, Ze napt. pravé online

PR ¢lanky maji oproti tém klasickym uréitou vyhodu — linkbuilding.

Linkbuilding (neboli zpétné odkazovani) funguje na principu propojeni dvou webovych stra-
nek, kdy jedna je firemni a druhd néjaka jind internetova (napf. specidlni stranka pro PR
¢lanky, blogovaci sluzby atp.). Pravé na druhou zminénou stranku je mozné vlozit PR ¢la-
nek, ktery bude obsahovat odkaz na prvni stranku, ¢imz dojde ke zpétnému odkazovani.
Pokud je linkbuilding proveden spravné¢, odkazy jsou funkéni a ¢lanek obsahuje spravné
zvolena klicova slova, pak splituje alespon zékladni SEO faktory a zvySuje se Sance, ze bude
¢lanek mozné vyhledat prostfednictvim riznych internetovych vyhledavact (Hornakova,
2011, s. 190).

2.2.6 SEO

SEO (Search Engine Optimization) je mozné charakterizovat jako optimalizaci pro vyhle-
davace, coz je systematicky proces ziskavani relevantni navstévnosti z webovych vyhleda-
vacu a upravy webovych stranek tak, aby na nich navstévnik nasel pozadované informace,
ptipadné provedl konverzi. Jedna se tedy o konkrétni techniky, které pomahaji stranku umis-
tit na co nejlepsi pozici ve vyhledavani (BureSova, 2022, s. 70). Faktort, které ovliviiuji SEO
je celé fada. Neprobiha vSak pouze na technické urovni webmastera, ktery se stard o zdro-
jovy kéd ¢i responzivitu, ale také na irovni copywritera, ktery ma za tikol vytvoftit unikatni
a zajimavy obsah s relevantnimi klicovymi slovy. Pokud tedy bude webova stranka spravné
optimalizovana, muze se odkaz na ni dostat nejen na prvni stranku, ale 1 na ptedni pozice,

coz zpusobi ziskéani vice navstévnikl a tim 1 vétsi zisky (Hornidkova, 2011, s. 93).

Jak jiz bylo feceno, dobfe vyhledatelna stranka musi spliiovat celou fadu aspektti. Zakladnim
kamenem kazdého webu je jeho URL adresa, ktera by méla byt kratka, snadno zapamatova-
telnd a v idedlnim piipadé by méla také obsahovat nazev firmy nebo produktu. Webova
stranka musi byt také bezpecna a rychla a pravideln¢ aktualizovana. Po strance copywritingu

je dulezité na webu vyuzivat pfirozeny jazyk, ktery mé obvykly pocet slov, ktera se pfilis
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casto neopakuji, mit funkéni zpétné odkazy (linkbuilding) i interni prolinkovani (odkazovani
na vlastnim webu) a mit optimalni mnozstvi textu, ktery je prehledné ¢lenén na hlavni a
vedlejsi nadpisy, které obsahuji obecnéjsi 1 konkrétni kliCova slova. V neposledni fad¢ je
nutné mit vyplnény meta title a meta description, coz je titulek a stru¢ny text, ktery se zob-
razuje pifimo ve vyhledavaci. Pro zlepSeni vysledné pozice je také doporuovano mit na
webu blog ¢i poradnu nebo také slovnik pojmi, coz ma kromé na SEO pozitivni vliv také na
potencialniho zakaznika, ktery se nachazi ve fazi See a Think a 0 produktu si teprve zjistuje

potiebné informace (BureSova, 2022, s. 73).

V souvislosti s textovym obsahem v§ak muze dochazet k chybam, které mohou zptisobit ze
strany vyhledavact penalizaci ve formé odsunuti webu na zadni pozice. Mezi takové chyby
patii napt. preoptimalizace, ktera spociva v nadbytku klicovych slov. Vyhledavace jsou to-
tiz ¢im dal tim chytfejsi a dovedou rozpoznat ptirozenou praci s textem. Dalsi Castou chybou
je také minimum nebo dokonce absence textu na strance, coz je sice z pohledu moderniho
webdesignu trendem, optimalizaci to vSak nesvéd¢i. Ta se stale jesté fidi heslem, Ze ,,obsah
je kral“. Poslednim zavaznym prohfeskem, ktery se mize firmam velmi neoplatit je dupli-
citni obsah, ktery miiZze byt taktéZ penalizovan. Je proto vic neZ vhodné tvofit unikatni ob-
sah, a to témé&f za viech okolnosti (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015. s.

132).

Optimalizace pro vyhledavace by jen téZko mohla fungovat bez kli¢ovych slov. Témi se
rozumi nejvyraznéjsi slovo, které specifikuje ¢innost dané firmy. Protoze je vSak u jedno-
slovnych vyrazl ptili§ velka konkurence, je dileZité slova také skloiovat nebo k nim pfipo-
jovat slova dalsi. Nejcastéji se jedna o blizsi specifikaci podnikani nebo umisténi prodejny
¢1pobocky. V dnesni dobé jiz existuje mnoho nastroju, které s vybérem spravnych klicovych
slov pomohou a pfiblizi jejich mésic¢ni hledanost ¢i silu konkurence. Mezi tyto néstroje patii

napt. Marketing Miner ¢i Google Keyword Planner (Hornakova, 2011, s.100-102).

2.2.7 PPC

S konceptem PPC (platba za proklik) ptisel Jeffrey Brewer uz v roce 1998. V roce 2000 pak
tuto platebni moznost prevzal Google, a tim odstartoval novou éru reklamy na internetu.
Vyhodna je platba za proklik zejména diky své vysoké flexibilit¢ kampané, ktera se da dle

analytiky a zjiSténych vysledkl neustale ménit. V tom mé PPC zna¢nou vyhodu oproti SEO,
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kde nedojde k ptizpisobeni okamzité, ale jedna se o otazku v fadu tydnt az mésici. Flexi-
bilni jsou vSak PPC reklamy také v ohledu nastaveni riznych rozpocti pro jednotlivé dny
V tydnu 1 pro rizné produkty. Oproti SEO jsou také vyrazné 1épe méfitelné, a to diky sledo-
vani poctu proklikii i pfipadnych konverzi. Diky tomu lze pomérné snadno vyhodnotit né-

vratnost kampan¢ (BureSova, 2022, s. 122).

Tento model reklamy nabizeji reklamni systémy vyhledavaét. V Ceské republice se mezi
dva nejvétsi hrace pocitaji reklamni systémy Google Ads a Seznam Sklik, avSak s PPC re-
klamou se dnes jiz setkdvame také na socialnich sitich. Existuje ve dvou typech zobrazeni,
a to formou textovych inzerati ve vyhledavaci siti nebo formou textovych inzerata a grafic-
kych bannert v siti obsahové (Salova, Vesela, gupolikové, Jebava a Viktora, 2015. s. 97-
98).

PPC systémy jsou zaloZeny na auk¢ni nabidce a inzerent si sam muzZe zvolit, kolik je za
jeden proklik maximalné schopen zaplatit. Zvolena cena ma vSak nasledné velky vliv na to,
na jakém mist¢ a jak Casto se bude reklama zobrazovat. Malé firmy s malym rozpoctem tak
mohou mit problémy konkurovat velkym firmam, které jsou schopné i ochotné do PPC for-
mati investovat velké sumy. PPC reklamy mohou na potencialni zakazniky cilit bud’ pomoci
klicovych slov nebo podle demografickych charakteristik. Pro men$i firmy tak ma smysl
teristiky uz budou s nejvétsi pravdépodobnosti rozebrany vétSimi spole¢nostmi (BureSova,

2022, s. 122).

Jakmile je spravné zvoleno zacileni PPC reklamy, je nutné se zaméfit také na jeji obsahovou
stranku. Pfi vytvareni kampané je proto dulezité se zaméfit na tii zakladni body — nadpis
reklamy, text reklamy a kli¢ova slova. Stejné jako u ostatnich forem copywritingu je i v pii-
rozhodne se, Ze mu bude v€novat pozornost, s nejveétsi pravdépodobnosti pro néj neni dosta-
te¢né atraktivni. Do nadpisu inzeratu by proto mélo byt umisténo klicové slovo, které uka-
zuje, o ¢em vlastné inzerat je. Nadpis, ktery neobsahuje kli¢ové slovo z piipojeného textu
nebo ma dokonce zcela jiny vyznam, je pro tyto G€ely nevhodny. UZivatelim pak totiZ ne-
musi byt zcela jasné, co se vlastn€ pod reklamou ukryva a co nabizi. Texty PPC reklam jsou
sekundarni texty, které se nachazeji pod nadpisem a byvaji bud’ rozd€leny na dva fadky nebo
jsou spojeny do jednoho pole. V obou piipadech je v§ak nutné se timto textem vlézt do ma-
ximalniho limitu 100 znak, tudiz je nutné dobie promyslet, co bude soucasti tohoto textu.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o prakticky ptfimou komunikaci se zakaznikem, je vhodné
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pouzivat ak¢ni slovesa, a naopak se vyvarovat isté¢ obecnym frazim a informacim, které na
klicova slova, a to proto, Zze bez vhodnych slov se inzerat zkratka viibec nezobrazi (Horna-

kova, 2011, s. 177-180).

2.2.8 Bannery

Reklamni bannery patii do skupiny display reklamy, kterd byla jednim z prvnich formati,
které se v online prostfedi objevily. Prvni online banner se datuje do roku 1994 a nachazel
se ve webovém komer¢nim magazinu HotWired. Zejména v pocatcich online display re-
klamy sdilel tento zplisob fadu podobnosti s tiSténymi médii a outdoor reklamou a na we-
bové stranky byl vloZen podobné, jako by byl vlozen do stranek ¢asopisti nebo novin. S po-
stupem Casu se s masivnim naristem (nejen display) reklamy v digitalnich médiich objevil
problém s piesycenim reklamou a uzivatelé s stézovali také na velky objem reklamy, ktera
pro né nebyla viibec relevantni. Na zdkladé¢ téchto skutecnosti se proto rozvinula tzv. pro-

gramaticka reklama, real-time bidding ¢i remarketing (Ptikrylova, 2019, s. 173).

Primérnim cilem bannerové reklamy nebyva zvysit prodeje, ale spiSe budovat povédomi o
znacce. Z tohoto diivodu je dulezité, aby byl banner ve firemnich barvach, logo na ném bylo
vyrazné a uZzivatel tak alesponl zaznamenal, o jakou firmu se jedna. Formatl bannert jiz
v dnes$ni dobé existuje cela fada a Casto se nevyuZzivaji pouze statické bannery, ale také po-
hyblivé. Ty spadaji do kategorie tzv. rich media, protoze jsou vytvofeny s vyuzitim moder-
nich technologii. Mezi velmi oblibeny format rich medii pati naptiklad uncover format,
ktery obtéka kolem celého pole s textem a pro ¢tendie je tak prakticky nemozné, aby jej

prehlédl (Buresova, 2022, s. 121).

Ackoliv jsou bannery postaveny piedev§im na vizualni strance, za kterou ve vétSin¢ piipada
musi stat grafik, neobejdou se ani bez poutavého textu, ktery musi vytvofit copywriter. Je
proto dobré, kdyz v pritbéhu procesu tvorby banneru oba tvirci spolupracuji. Docili tim tak
konzistentnosti sd€leni. Je opé€t dulezité, aby byl bannerovy text srozumitelny, diivéryhodny,
zajimavy, piesvédCivy, pracoval s emocemi a v neposledni fad¢ odrazel touhy, potieby ¢i
problémy uzivatelii. Pro usnadnéni tvorby textu pro banner je mozné fidit se i nékolika dal-
simi pravidly. V prvni fad¢ je dulezité si zjistit, kde se bude banner pravdépodobné zobra-

zovat a pokud mozno jej tomuto umisténi pfizplisobit. A to jak po strdnce textové, tak i
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grafické. Druhym pravidlem je vsadit vSe na jednu vétu. Vzhledem k neustale se rozsitujici
bannerové slepoté je potfeba zaujmout ¢tenatre na prvni pohled a pouze béhem par sekund.
Dlouhé texty v tomto ptipad¢ nikdo ¢ist nebude. Poslednim pravidlem je vyuziti vyrazného
CTA (Call To Action), které uzivatele pfiméje alespon k navstévé webu (Salova, Vesela,
gupolikové, Jebava a Viktora, 2015, s. 105-108).

2.2.9 Socialni sité

Socialni sité uz davno neplni pouze komunikacni G¢el mezi uzivateli. Stala se z nich plat-
forma vyuzitelna k celé tfad¢ placenych forem propagace, na kterou jsou vsak oproti stan-

wewr

soben zobrazovani jak na desktopu, tak i na mobilnich zafizenich (Ptikrylova, 2019, s. 181).

Mezi socialni sité, na kterych se da inzerovat nepatii pouze Facebook, ale také Instagram,
Twitter, LinkedIn nebo Pinterest a vystupovat na nich mizou osoby, skupiny, komunity,
znacky, firmy ¢i produkty. Staci pouze pro kazdou ze siti vytvofit takovy obsah, kterym se
podaii publikum zaujmout (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 135).
Socialni sité v Cesku pouzivéa téméi 5 miliond lidi star$ich 16 let a dle vékovych skupin jsou
nejcastéj$imi uzivateli lidé ve véku 16-24 let. Z téch je alespon na jedné socialni siti 95 %.
V soucasné dobé€ socidlni sité neplni pouze reklamni ucel, ale slouzi spiSe ke komunikaci se
zakazniky. Oproti klasickym médiim vSak poskytuji sit€ moZnost obousmérné komunikace,
diky ¢emuz mohou znacky budovat se zakaznikem lepsi vztahy. Firmy musi proto vSe neu-
stale sledovat a adekvatné reagovat a museji byt také aktivni a ptidavat zajimavé a relevantni
ptispévky. V opa¢ném piipadé se stdva komunikace neucinnou a neoslovi pfili§ velké mnoz-

stvi potencidlnich zdkazniki.

Velkou vyhodou marketingové komunikace na socidlnich sitich je moZnost tvorby komunit,
hypertargeting (zacileni reklamy podle velmi specifickych kritérii), skalovatelnost ¢i po-
meérné snadna analyza dat. Jako nevyhody je naopak mozné zminit napt. nevhodnost pro
vSechny typy vyrobkl, inava socidlnimi sit€émi ze strany jejich uzivatelli, mozna negativni
publicita ¢i nesmazatelnost piispévku (BureSova, 2022, s. 186). Copywriting na socialnich
sitich se odviji od zvolené sité i1 stylu ptispévku. Nejcastéji se vSak jedna o tzv. posty, kde
vSeobecné plati, ze méné je vice. Je potieba byt proto stru¢ny, jit k jadru sd€leni, a nakonec

pfipadné i vyzvat k akci. Lidé ¢tou o¢ima a na jejich zaujmuti ma post jen velmi omezeny
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¢as. Je proto vhodné doplnit jej také souvisejicim obrazkem, videem ¢i gifem. Upoutat po-
zornost se vSak da samoziejmé i zajimavym obsahem. Na socidlni sité je proto vhodné sdi-
leni novinek, zajimavosti a hadanek, anket, tipt a trikti, humoru, zékulisnich informaci, pii-
komunikace a vysvétleni riznych negativnich skute¢nosti (Salova, Vesela, gupolikové, Je-

bava a Viktora, 2015, s. 136-145).

2.3 Prace copywritera

Copywriting by se dal zaradit do marketingového i uméleckého odvétvi. Copywriter totiz
musi ovladat alespoit marketingové zaklady, avSak ve své podstaté je takovy spisovatel. Vy-
tvaii vsak dilo, které neni pouze umeélecké, ale ma i mnoho cili. Musi oslovit zakaznika,
zaujmout ho, iniciovat ho k nakupu produktu ¢i sluzby a budovat s nim dlouhodoby vztah
(Horniakova, 2011, s. 12). Copywriting vSak neni dar, ale dovednost, ktera se da v prab¢hu
Zivota naucit. Nékomu to plijde Iépe, nékomu hiife, ale ve své podstaté staci znat pravidla
hry a dodrzovat zékladni postupy, které plati témét v kazdém médiu. Mdda, média, techno-
logie a komunikacni platformy ptichazeji a odchazeji. Zato zakladni principy lidské psycho-
logie se nezménily tisice let. Prodejni text pravé nékteré z téchto principti vyuziva, a to aby

presvéd¢il a prodal (Untermiiller, 2019, s. 11).

Copywriter proto piSe slova, kterd podnécuji publikum k néjaké akci. A¢koliv existuje vice
raznych typt copywritingu, zdkladem vSech z nich je pochopeni konkrétniho publika, jeho
potieb a tuzeb. Copywriter vymysli zpusob, jak se s timto publikem co nejlépe spojit, ukazat

mu, Ze jeho problému rozumi a nasledné predlozit feSeni (Fiverr, 2021)

2.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou se rozumi skupiny lidi, kterym je reklama urcend, tedy potencialni klienti,
zakaznici ¢i spotiebitelé. Bez znalosti cilové skupiny se neda délat kvalitni copywriting, a je
tak nutné, aby byla jednozna¢né stanovena jak ona, tak i jeji sociodemografie (Untermiiller,
2019, s.21). Sociodemografické ukazatele zahrnuji udaje, jako je ve€k, pohlavi, dosazené
vzdélani, misto bydlisté ¢i piijem (PHD, a.s., © 2023). Definice cilové skupiny vSak neo-

vliviiuje pouze tvorbu reklamy. Mélo by ji byt pfizptisobeno celé podnikani. Znalost cilové
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skupiny tak zvySuje Sanci na zaujeti vétsiho mnozstvi zakazniki a s tim i na vice konverzi
naptiklad pro e-shop. Cilova skupina a souvisejici marketing jsou proto zékladem pro napl-
néni strategickych cilti podniku a jeho nésledny rist. Pfi spravné definici a analyze je mozno
zefektivnéni prodejni ¢innosti, snizeni naklada ¢i zlepSeni zakaznického servisu (Kod’ous-

kova, 2021).

2.4.1 Potieby, hodnoty a motivace a stimulace zakazniku

Porozumét motivaci potencidlnich zakaznikii mtize pomoct jeden ze zékladnich pilifi mo-
derni psychologie — Maslowova pyramida potieb. Ta popisuje lidské potireby od téch nejza-
kladnéjSich (biologickych) az po ty metafyzické. Kazdy produkt, ktery na trhu najdeme, ape-
luje na jednu nebo vice potieb v ni uvedenych. Nejzakladngjsi fyziologické potieby napliuji
napf. vyrobci potravin, potiebu bezpeci zajist'uji pojistovny a na potiebu lasky a sounalezi-
tosti piisobi asi nejvice produktd napti¢ segmenty, protoze lidé se chtéji zalibit nebo byt tam,
kde se néco déje. Na potiebu uznani a Ucty zase pusobi méné dostupné ¢i luxusni zbozi a
nejvyssi potiebu seberealizace naplituji napt. neziskové organizace nebo rizna skoleni. Po-
rozuméni potiebam, které se vaZzou k produktu i cilové skupiné je pak zakladnim vychodis-
kem pro kazdou obsahovou strategii i konkrétni copy texty (Salova, Vesela, Supolikova,

Jebava a Viktora, 2015, s. 20).

Z hlediska spotfebniho chovani vSak neni diileZit¢ porozumét pouze potiebam, ale také
hodnotam potencialnich zakaznikd. Ty spocivaji v tom, ze clovek néco povazuje za dilezi-
t&j8i nez néco jiného, coz ma sviij puvod prevazné v procesu socializace. V systému hodnot
muzeme rozlisit hodnotu penéz, hodnotu ¢asu, hodnotu odliSeni se, ale i neodliSovani se,
hodnotu zdravi, lasky ¢i technické vyspé€losti a v neposledni fadé hodnotu ochrany zivotniho

prostiedi a prav zvitat (Ktizek a Crha, 2012, s.39-42).

V marketingu je podstatné porozumét také motivacim zakazniki. Ke kaZzdému ¢inu, ma to-
tiz ¢lovek diivod, proc jej déla a tento diivod Ize nazvat motivaci. Motivace je chapana jako
néjaka pohnutka, kvili které lidé délaji urcité véci. Tato pohnutka miiZze byt pozitivni i ne-
gativni a cely proces probiha na vnitini urovni. Naproti tomu je stimulace, ktera je naopak
vnéjSim procesem, jehoz zdkladem je stimul, ktery ptichézi z vnéjSiho prostiedi. Ve zkratce
se dé proto fict, ze ¢lovek se motivuje sdm, ale stimuluje jej jeho okoli (Hornidkova, 2011, s.

27).
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2.4.2 Copywritingova persona

Cilovéa skupina ovSem neni jedinym prvkem, kterym se obory jako marketing nebo UX de-
sign zabyvaji. Stejn¢ dualezité, mnohdy efektivnéjsi, je vytvoreni takzvanych person neboli
zosobnéni jednotlivych ptedstaviteli cilové skupiny. Persony uzce souviseji s takzvanou
segmentaci cilové skupiny, ktera ji rozdéluje na mensi okruhy, jez usnadiiuji dalsi smérovani

produkti.

Marketing proto persony vyuziva k vytvareni konkrétnich pfedstav o zdkaznicich. Vyuziti
ovSem maji i v dalSich oborech, jako je copywriting nebo obsahovy marketing, pfi spraveé
socialnich sitich, linkbuildingu ¢i SEO. Persony lze zjednodusen¢ feceno piirovnat k face-
bookovému profilu skutecnych uzivatelli. M¢ly by mit vymyslené jméno, urcené pohlavi,
veék, bydlisté, dosazené vzdélani i spolecenské postaveni. Charakterizovany by mély byt také
jejich konicky, zptisoby, kterymi travi sviij volny ¢as a jejich profesni draha. Opomenout
nelze ani zivotni styl a preferované znacky. Persony by se mély udrzovat co nejvic realné a
domnénky by se mély postupem ¢asu ovéfovat na zakladé analyzy skute¢ného publika (Ka-
d’ouskova, 2021). Je tak mozné pochopit chovani typického zakaznika a bude jednodussi mu
nasledné usit nabidku na miru jeho pfedstavam. Ne vSichni zdkaznici jsou vSak totozni. Mélo
by byt proto vytvoieno vice person, pficemz kazda z nich bude ptedstavovat skupinu zakaz-

nikd s charakteristickymi vlastnostmi (FEO, © 2023).

2.5 Méreni uspésnosti texta

Me¢éteni vykonosti obsahu nespoc¢iva pouze v névratnosti investic (ROI). Ackoliv se jedné o
ukazatel, ktery zajima fadu klientii ze vSeho nejvice, pokud byl stanoveny jiny cil nez prode;,
jsou dtlezitd 1 jina data. Diky jasné nastavenym metrikdm a ziskanym datlim je mozZné zjistit,
jak uZzivatele na obsah reaguji, jaka témata je zajimaji a jaka naopak viibec. Aby vsak bylo
mozné takové aspekty vyhodnocovat, je nejprve nutné mit hned na zacatku stanovené jasné
cile a védet, zda ma obsah za ukol navysit prodeje, zvysit navs§tévnost stranek ¢i e-shopu
nebo vybudovat siln€js$i povédomi o znacce a jejich aktivitach. Na zaklad¢€ stanoveného cile

je dale mozné urcit nastroj pro méfeni uspé$nosti obsahové strategie.

Nejpiiméjsim diikazem pro stanoveni uspéSnosti strategie je navyseni prodejli. To se vSak

ned¢je ze dne na den. Tvorba atraktivniho obsahu je béhem na dlouhou trat’ a pokud skute¢né



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

docili navySeni trzeb, pravdépodobné je délan spravné. Dilezité je vSak nezaspat na vavii-
nech, a i nadale sledovat ¢tenost ¢lankl a pocty fanouskd, lajki ¢i sdileni (Salova, Vesela,

gupolikové, Jebava a Viktora, 2015, 5.197-199).

Vyhodou online prostfedi je bezesporu jeho dobra métitelnost a jinak tomu neni ani v tomto
ptipadé. Z velké Casti za tento benefit mlize nastroj Google Analytics, ktery nabizi Siroké
moznosti méteni navstévnosti a je tak vhodny prave pro méfeni tohoto cile. Dokéze si poradit
s méfenim navstévnosti stranek i e-shopt v ¢ase nebo podle toho, odkud névstévnici ptisli —
pres internetovy vyhledavag, ze socialnich siti, newslettert atp. (Rehakova, 2017). Google
Analytics vSak dokaze metrik méfit mnohem vice. Mezi ty nedulezitéjsi patii méfeni uziva-
teli, navstév, novych uzivateld, primérné doby trvani navstévy, miry okamzitého opusténi,
pocet stranek na relaci a v neposledni fad€ samoziejmée i konverze a konverzni pomér. Diky
témto ukazatelim je tak mozné vyhodnocovat nejen uspésnost obsahu ¢i reklamnich kam-
pani, ale napft. také problémy, které se mohou na webu ¢i e-shopu nachdzet. Lze tak optima-

lizovat prakticky vse, u ¢eho se vyskytl néjaky problém (Buresova, 2022, s. 175).

V ramci méfeni miry povédomi o znacce jsou dilezitym ukazatelem kromé Google Analy-
tics, které dokazi rozpoznat nové navstévniky, také socidlni sité. Ty umoznuji snadno méfit
vSechny diilezité udaje, jako je pocet novych fanouskt za uréité obdobi nebo pocet zobrazeni
ptispévkl a jeho dosah mezi nové uzivatele. U kazdého ptispévku je tak moznost sledovat,
kolik lidi jej vidélo, kolik a jakym zpiisobem zareagovalo a kolik provedlo néjakou akci
(Buresova, 2022. s. 218). Pokud vsak nejsou socialni sité platformou, ktera by byla znackou

vyuzivana, Ize sledovat také napt. pocet ctenait blogu ¢i pocet recenzi a doporucent.

V ptipadé, Ze chce mit copywriter jasnou piedstavu, jak jeho texty ovlivituji konverze, mize
vyuzit také metodu A/B testovani, které spoc¢iva v nabidnuti dvou variant obsahu na zékladé
nahodného algoritmu riiznym zastupciim publika. Tim je mozZné otestovat, ktera verze textu
pfinesla vice konverzi, a ta miize byt nasledné spusténa jako hlavni (Salova, Vesela, Supo-

likova, Jebava a Viktora, 2015, s. 203).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

3 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani je mozné definovat jako chovani, kterym se spotiebitelé vyznacuji v pro-
cesu hledéani, nakupovani, uzivani, nakladani a hodnoceni vyrobki a sluzeb, od kterych oce-
kavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovéni je zaméteno na rozhodovani jednotlivet,
ktefi béhem né&j vynakladaji své vlastni zdroje, jako jsou penize, ¢as nebo Usili, na produkty
¢i sluzby, které souviseji se spotiebou (Schiffman a Kunuk, 2004, s. 14). Podle Kotlera je
mozné ndkupni chovani definovat jako soubor zahrnujici jednotlivce a organizace, kteti vy-
biraji, kupuji, pouzivaji a vytazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich
potieby a prani. Cely tento proces je ovlivnén kulturnimi, spolec¢enskymi a osobnimi faktory,
Nékupni chovani se vSak neustdle vyviji a znacky se museji ptizpiisobovat tomu, co spotie-

bitel¢ ocekavaji

3.1 Priibéh nakupniho rozhodovani

Kazdy spotiebitel prochazi procesem nakupniho rozhodovani, a to bez ohledu na to, zda
nakup provadi v online ¢i offline prostfedi. Tento proces je mozné rozdélit do nasledujicich
fazi:

e Rozpoznani problému — Nakupujici na zaklade€ vnitinich (osobnost, zkuSenosti, Zi-
votni styl) a vngjsich faktord (vliv prostiedi, kultury ¢i reklamy) identifikuje svou
potiebu, ptani, ptipadné problém, ktery pottebuje ndkupem zboZi nebo potizenim
sluzeb vyftesit.

e Hiledani informaci — Nakupujici shromazd’uje dostupné informace relevantni pro
své rozhodovani.

e Hodnoceni nabidek — Pii ziskani dostate¢ného poctu informaci pfistupuje nakupu-
jici k hodnoceni vSech dostupnych nabidek.

e Nikupni rozhodnuti — Jestlize se nakupujici pro n¢jaky produkt rozhodne, dochazi
k ndkupu produktu nebo znacky, ktery nejvice odpovida jeho potfebam a predstavam.

e Ponakupni chovani — Béhem uzivani pofizeného zbozi ¢i sluzby nakupujici porov-
nava vhodnost nakupu s piivodnim o¢ekavanim. Pokud je s produktem spokojeny, je
zde velké pravdépodobnost, ze ndkup zopakuje. V opacném ptipad¢, pokud dochézi

k nesouladu s o¢ekavanim, miZe nastat tzv. ponakupni kognitivni disonance, kdy
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zakaznik v napéti pfemita nad u¢inénym nadkupem, neni si jist jeho spravnosti a pii-
padné se ho snazi racionalizovat. To miiZze vést nejen k zamitnuti opakovaného pofi-

zeni, ale i ke sdileni negativni zkuSenosti s okolim (Jesensky, 2018, s. 128).

Nakupnim rozhodovanim prochazi kazdy spotiebitel pomérné Casto. Jak pii béznych naku-
pech v supermarketu, tak pfi nakupu drazsich polozek, jako je napf. automobil. Zejména
v online marketingu je proto potieba dbat na to, aby byla ve spravné fazi nakupniho procesu
oslovena spravna role. Prikladem tak mtze byt napt. dité, u kterého je prispévkem na socialni
siti vyvolana potieba a nasledné€ je pii vyhleddvani tohoto zbozi zacileno na rodi¢e pomoci
vysledkl ve vyhledavani (SEO ¢i PPC). Pti sbéru informaci i hodnoceni alternativ jim po-
muze obsahovy marketing a o vyzvu ke koupi se nasledné postara remarketing. Cely proces

je poté vhodné zakoncit dotaznikem spokojenosti (Kudlacek, 2019).

3.2 Trendy v nakupnim chovani

Naékupni chovani se v§ak neustale vyviji a znacky se museji pfizplisobovat tomu, co spotie-
bitelé oc¢ekavaji. Zejména situace, jako napt. pandemie Covid-19, zpiisobila raketovy nartst
nakupti na e-shopech, coz se dnes dé jiz povazovat za soucast zivotniho stylu. Nakupy pies
internet celosvétoveé preferuje na 57 % vsech spotiebiteltl, zatimco pouze necelych 37 %
dava stale pfedost ndkupu v kamennych obchodech. Pfiblizné 12 % pak rado vyuZziva oba
dva zptsoby ndkupu. Mezi hlavni diivody stale rostouciho trendu ndkupt online zdkaznici
nejcastéji uvadi celodenni dostupnost ndkupti, vyhodnéjsi ceny oproti kamennym prodejnam
¢1 pohodli ndkupu z domova a Usporu casu. I pres to vSak stale fad¢é z nich vadi absence
moznosti vyzkouSeni zboZi a tradi¢ni ndkupni zkuSenosti nebo riziko poSkozeni pii dodavce

(Digibiz.zone, © 2018-2023).

Kromé online nakupi se vSak v poslednich mésicich dostala na vysluni cel4 fada produkti,
ktera vyrazné ovlivnila dosavadni nakupni chovani vétSiny spottebitelil. Je zde mozné zata-
dit napt. udrzitelné a eticky vyrobené produkty ¢i produkty podporujici lidské zdravi, coz je
jednak zptsobeno svétovymi udalostmi, ale také trendy, kterymi jsou spotiebitelé neustale

obklopeni (Howarth, 2022).
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4 E-COMMERCE

V prvni fadé je potieba definovat nékteré pojmy, které s oborem e-commerce izce souvisi.
Ackoliv jsou tyto pojmy Casto zaménovany, za nadfazeny se povazuje pojem e-business
(elektronické podnikéani), do kterého jsou zahrnuty vSechny obchodni i neobchodni aktivity
pfes internet. Pfikladem toho miize byt elektronicka vyména informaci v ramci firmy nebo
vymeéna informaci mezi firmou a zakazniky. Jde tedy i o provozni a technicko-logistické
aktivity (BureSova, 2022, s. 144). Jina definice e-business vysvétluje jako soubor aktivit,
jejichz cilem je zejména podpora a zvySeni efektivity podnikovych internich a externich
procesti. Na stejnou troven jako podniky a firmy se v rdmci e-business fadi i bézni uzivatelé,
ktefi jsou na jedné stran¢ cilovou skupinou z hlediska elektronicky realizovanych obchodii
a na druhé vyuzivaji internet a jeho sluzby pro ucely vzdélavani, zdbavy nebo pro pracovni

ucely (Suchanek, 2012, s. 9).

Druhym pojmem v potadi je pravé e-commerce (elektronické obchodovani), ktery je chapan
jako prodej nebo nakup zbozi ¢i sluzeb mezi podniky, domacnostmi, vladami a jinymi ve-
fejnymi nebo soukromymi subjekty. Podminkou toho v§eho vSak je, Ze je proces ndkupu ¢i
prodeje realizovan pomoci pocitacovych siti. Platba a dodani zbozi uz vSak mize probihat

také offline (Petrtyl, 2017).

Poslednim pojmem, ktery je nutné v souvislosti s e-business a e-commerce zminit, je samo-
ziejmé také e-shop, ktery je obdobou klasického kamenného obchodu. Zakladni myslenka a
princip prodeje v obou typech obchodu je totiz stejna — nabidka zbozi a sluzeb s cilem dosa-
zeni maximalniho mozného poctu prodanych kusti. Rozdil je vSak v tom, Ze u e-shopt pro-

biha cely proces za vyuziti technologii (Suchanek, 2012, s.16).

4.1 E-shop

Hlavnim aspektem celého svéta e-commerce je jednoznacné e-shop. Ten Uplné prvni byl
zalozen v roce 1992 a byl jim Books.com. K rozmachu vSak u e-shopti doslo az po roce
2000, kdy se internet zac¢inal dostavat do vétsiho poctu domacnosti a diky moznosti snad-
ného a rychlého nakupu se staly silnou konkurenci klasickym kamennym prodejndm. V sou-
¢asné dob¢é mizeme na poli online obchodti hovofit o hyperkonkuren¢nim prosttedi, protoze
jejich pocet neustale roste a za lonisky rok 2022 jich jen na ¢eském trhu fungovalo pies

50 tisic. Neroste vSak pouze jejich pocet, ale také jejich obrat, ktery mezirocné stoupa o
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14 %. Tento tlak vede e-shopy ke snizovani cen a K jejich neustalému zdokonalovani i zlep-
Sovani souvisejicich sluzeb. Zakaznik totiz v dneSni dobé ocekéava uzivatelsky privétivy
e-shop s Sirokou nabidkou produktt za ptijatelné ceny, dopravu zdarma, zbozi skladem,

moznost zaslani nejpozdéji do druhého dne atd. (Buresova, 2022, s. 144).

Duivodi, pro¢ e-shopy zastinuji klasické prodejny je celd fada. Mezi nejcastéjsi davody patii
napf. vyhodnéjsi ceny, dostupnost 24/7, moznost doruceni, rychlost doruceni, jednoduchost
nakupovani, Sirsi nabidka ¢i dokonce nabidka produkti, které zkratka v kamennych prode;j-
nach zakoupit nelze. Oproti béZnym nakupiim dokaZzi ty online také uSettit znaéné mnozstvi
¢asu, nabizi lepS$i moznost srovnani cen a zakaznici si také nemusi béhem nakupu vystat

jedinou frontu (Charlesworth, 2014, s.143).

E-shopy ale nepfinasi vyhody pouze zdkaznikim, ale také jejich provozovatelim. Zaklad-
nim cilem internetového obchodu je prodavat, avSak z pohledu online prostiedi by se takovy
prodej dal oznadit za konverzi. A praveé konverze jsou pro majitele e-shopti tim nejzasadngé;j-
Sim benefitem, ktery oproti klasickym obchodiim ty elektronické maji. Diky technologiim
jako Google Analytics je mozné sledovat chovani internetového zdkaznika a na zdklad¢ zjis-
téni prostfedi optimalizovat, personalizovat a zefektiviiovat. To ma za vysledek zvySeni

Sance na to, Ze se z navstévnikl stanou zakaznici (Online marketing, 2014, s. 107).

4.1.1 Struktura e-shopu

Existuji desetitisice e-shopti a kazdy se chce néjak odlisit od konkurence. V urcitych oblas-
tech by to vSak mohlo byt spiSe na Skodu, a tak se vyplati drzet se osvédcenych designovych
vzorcl, které se ukazuji byt jako mimotadné u€inné. Jednim z takovych vzorci je prave za-
kladni struktura online obchodu (55 tipti a navodu pro uspésny e-shop, 2022, s. 107). Struk-
tura e-shopu je vzdy tvotfena jednotlivymi strankami. Stavba stranek by méla byt takova, aby
byl e-shop co nejpiehlednéjsi a naprosto srozumitelny. Jesté pied vymyslenim designu je
proto nutné nejdiive vytvorit kompletni strukturu a uréit, na které strance, co bude (Bure-

Sova, 2022, s. 150).
Prvni dulezitou soucasti struktury je domovska stranka. Ta slouzi zejména k tomu, aby
navstévnikovi ihned ,,vysvétila®, jaky je pfedmét podnikani daného e-shopu a co vSe na ném

muze koupit. Domovska stranka by vSak méla obsahovat i dalsi elementy, jako je viditelné
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logo spolecnosti, viditelna kolonka pro vyhledavani, moznost ptihlaSeni a registrace a na-
kupni kosik. Tyto elementy jsou vSak vétSinou viditelné z jakékoliv pozice a podstranky na

e-shopu.

Systém vyhledavani je u e-shopt nastrojem, ktery by rozhodné nemél chybét. Umoziuje
totiz zakazniklim snaze objevit produkty, které jsou pro n¢ relevantni. Standardné se sklada

ze tfi zakladnich ¢asti — vyhledavaci lista, autocomplete a seznam vysledk.

E-shopova struktura by se dala v podstaté chapat jako takovy trychtyt. Nejsirsi ¢ast je do-
movska stranka a ptes dalsi stranky se postupné zuzuje az na urovei jednotlivych produkta.
Tou stfedni ¢asti je v tomto ptipadé stranka produktové kategorie. Ta by méla nabizet
celkovy ptehled o daném typu produktli a usnadnovat jejich objevitelnost (55 tipti a navodi

pro uspésny e-shop, 2022, s. 107-110).

wewvr

jejich prezentaci by mél byt obzvlasté kladen diraz. Tyto stranky by mély vzdy obsahovat
detailni fotku produktu, jeho nazev, cenu, dostupnost a také popis, ktery vyzdvihne klicové

vlastnosti, pfednosti a dilezité parametry.

AV neposledni fadé musi kazdy e-shop obsahovat také nakupni kosik, ktery je poslednim
krokem v procesu nakupu. Mél by byt co nejjednodussi a neobsahovat zadné rusivé prvky,
které¢ by mohly zakaznika od nakupu odradit. Zaroven by mélo byt mozné nakup provést i
bez nutnosti registrace, protoze fada zakaznikti nakupuje radéji bez uvadéni svych osobnich

udaji (BureSova, 2022, s. 151).

4.1.2 Funkcionality e-shopu

Podobn¢ jako tvorba webové stranky, i vytvareni e-shopu sleduje jeden hlavni, klicovy cil —
prehlednost. At uz je pfedmétem prodeje cokoliv, je tfeba mit funkéni a na prvni pohled
rozpoznatelny e-shop. Zakaznik musi neustale védét, kde se nachazi, kam se mize vratit a
kam ptipadné pokracovat. Stejné¢ tak mu musi na prvni pohled byt jasna cena i pfipadné
uloZeni do kosiku. Samotny koSik by mél byt dobfe viditelny a vétSina zadkaznikl ho oce-

kava v pravém hornim rohu pod klasickou ikonou.

Charakteristickym rysem je kromé piehlednosti také funkcnost. Kazda kategorie i1 ikona by

mély mit logické uspotfadani a zatazeni do struktury webu. Zakaznik by m¢l vzdy védét, kde
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danou véc najde a jak se k ni dostane. Nadpisy i konkrétni popisky by proto m¢ly byt jedno-
duché a heslovité, ale zaroven co nejlépe odhadnutelné (S2 STUDIO s.r.0., © 2003-2023).

Vzhledem ke skutecnosti, ze hlavnim cilem internetovych obchodii je prodavat, mél by byt
prizpisoben tak, aby se prodej mohl skutecné uskutec¢nit. Jakmile se zdkaznik proklika ce-
lym e-shopem a v kosiku se mu objevi produkt, ktery je pfipraven si koupit, v§e by mélo byt
uzpusobeno tomu, aby si ndkup nerozmyslel. Jakmile se zakaznik zaregistroval, pfipadné
zvolil moznost nakupu bez registrace, pfichazi na fadu dalsi ¢lanek v nakupnim fetézci,

kterym je vybér dopravy, ve kterém zakaznik vypliuje doruovaci tidaje.

Nasledujicim krokem by mél byt vybér druhu platby. Stranka vyzyvajici k provedeni
platby by m¢la byt jednoducha a prehledna. Zakaznik musi mit pocit, Ze své platebni tdaje
nesvétuje do nespravnych rukou. Po tspéSném provedeni platby je vhodné zobrazit na ob-

razovce potvrzeni, zZe se tak stalo.

Jakmile zakaznik projde v§echny piedchozi kroky, mél by byt pfesmérovan na stranku, kde
najde shrnuti celé své objednavky — jednotlivé polozky nakupu, kontaktni udaje, zptisob
dopravy a platby, dil¢i i celkovou cenu apod. Pokud je vSe v potaddku, zdkaznik zavazné
objednavku potvrdi a obchod je uzavien. Po uskute¢néni obchodu si zakaznik zaslouzi po-
dékovani a ujisténi, Ze vSe probéhlo v pofadku. Je proto na misté znovu shrnout jeho objed-
navku a informovat ho, jakym zptisobem by ji mohl upravit v ptipadé, Ze udélal chybu nebo

zménil nazor (Hajkova, 2017).

Funkci a obsahu, které by mél dobry e-shop mit je skute¢né mnoho. Bez ¢eho se ale moderni
e-shopy neobejdou je responzivni design. Ten spociva v optimalizovaném zobrazovani
webu ¢i e-shopu na vSech zafizenich a rostouci trend traveni ¢asu na mobilnich zafizenich
proto pozadavek na responzivni zobrazovani vyrazné urychlil. AZ 70 % lidi totiZ na té€chto
zatizenich nakup také uskutecni. Je nutno brat v potaz, Ze pocitac je stale jednoznacnéji cha-
pan coby pracovni nastroj, kdezto tablety a smartphony jsou povazovany spise za prostiedky

pro traveni volného Casu — tedy téch chvil, v nichZ je nakupovani nejpravdépodobné;jsi.

4.2 UXaUIl

S tvorbou struktury i celkového vzhledu a rozlozeni e-shopu uzce souvisi obory UX (User
Experience) a Ul (User Interface). UX je soubor metod a zasad ur¢enych k navrhu produkti

zaméfenych na kvalitni uzivatelsky zazitek. Sttedem zdjmu je zde funkcnost a intuitivni
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ovladani uzivatelského rozhrani vedouci ke spokojenému zakaznikovi a pozitivnimu dojmu
z pouzivani daného produktu. Spatné navrzeny UX design vede ke $patnému pochopeni
principu webové stranky nebo jejich ¢asti, coz mize vést az k opusténi webu ¢i ztraté pu-
vodniho zajmu navstévnika. Alfou a omegou dobrého UX designu je tak schopnost desig-
néra vcitit se do potfeb a mysleni uzivateli daného digitalniho produktu. Proces navrhu ta-
kového designu tudiz za¢ina analyzou publika a konkurence a nasleduje vytvorenim person,
tvorbou struktury, vytvotenim wireframu, navrhem vizualniho designu a kon¢i uzivatelskym

testovanim (Kod’ouskova, 2022).

Oba pojmy jsou navzajem Casto zaménované, avsak kazdy spociva v néem jiném. Zatimco
UX se zamé&fuje spiS na stranku dobré ovladatelnosti, Ul fesi primarné vizualni podobu.
Kli¢ové je zde to, jak vypada produkt, prostfedi ¢i konkrétni prvek, se kterymi zdkaznik
ptichazi do kontaktu, nikoliv to, jak funguji. Jiz z této definice mtze byt patrné, ze Ul od
UX od sebe nelze zcela oddélit. Vzhled i funkénost jsou bezesporu stejné dulezité (Leska,
2020).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola slouzi k popsani smétovani praktické casti diplomové prace. Je v ni definovan
cil prace, vyzkumné otazky a metody provadéného vyzkumu, které budou pouzity ke sbéru
pottebnych dat. Tato data by méla nasledné pomoci pochopit celou problematika zvoleného
tématu, zodpovédét vyzkumné otazky, naplnit cil prace a slouzit jako podklad pro tvorbu

projektové ¢asti.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit vliv copywritingu objevujiciho se na e-shopech se skate
a snowboardovym vybavenim na ndkupni chovani zédkaznikl a na zaklad¢ zjisténych infor-
maci vytvofit navrh komunikacni strategie se zaméfenim praveé na copywriting pro interne-

tovy obchod Shotboardshop.cz.

5.2 Vyzkumné otazky

Pro ¢ely naplnéni cile diplomové prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké jsou hlavni faktory, které pozitivné ptsobi na ndkupni chovani zdkaznika inter-
netovych skate-shopti?

VO2: Do jaké miry ma na zakazniky vliv celkovy copywriting na skate-shopech oproti ji-
nym prvkim, které na né¢ béhem nékupniho procesu piisobi?

VO3: Jak by mél komunikovat a vypadat e-shop se skate a snowboardovym vybavenim, aby

oslovil svou cilovou skupinu a zvysil tak povédomi 1 prodeje?

5.3 Vybér metody vyzkumu

Na zéklad¢ potieby hlubsiho porozuméni zvolené problematice byly zvoleny dvé metody
kvalitativniho vyzkumu. V prvni ¢asti vyzkumu bude provadéna analyza konkurence, ktera
bude spocivat v pochopeni komunikacnich zvyklosti vybranych konkuren¢nich e-shopt se
snowboardovym vybavenim. Zjisténé skutecnosti mohou byt nasledné uzitecnym podkla-

dem pro tvorbu scénare k hloubkovym rozhovoriim, které byly zvoleny jako druha metoda
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vyzkumu. Ty budou uskutecnény u 6 zakaznikili internetovych e-shopti se snowboardovym
vybavenim a mély by slouzit jako néstroj pro lepsi pochopeni jejich ndkupnich preferenci i
preferenci z hlediska komunikace téchto typti e-shopii. Vysledky obou vyzkumii budou né-
sledn¢ slouzit jako zasadni ukazatele pro tvorbu navrhu komunikacni strategie v projektové

Casti prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKERISTIKA E-SHOPU SHOTBOARDSHOP.CZ

Shotboardshop.cz je Cesky internetovy obchod zamétujici se na prodej snowboardového vy-
baveni, streetwear a sportovniho obleceni a dopliikti, ale také paddleboardt, skateboard,
longboardu atd. Na trhu ptsobi tento obchod jiz od roku 1998, avsak v soucasné chvili ne-
disponuje kamennou prodejnou, nybrz pouze vydejnim skladem. VétSina podnikani se proto

odehrava v online prostredi.

V letoSnim roce chystd Shotboardshop velké zmény v podobé spusténi nové podoby e-
shopu, coz je zdivodnéno zejména ne piili§ prehlednou a dobfe plsobici aktualni verzi.
Z toho divodu nebudou navrhy obsahové strategie uréeny pro nynéjsi platformu, ale pro

nové e-shopové feseni, jehoZ podoba se teprve formuje.

6.1 Analyza Shotboardshop.cz

Aby bylo mozné vytvofit ndvrh feSeni, které bude moderni a spravné zacilené, je nejprve
potieba provést analyzu stdvajiciho feSeni a nasledné také analyzu konkurence. Tyto analyzy
pomohou urcit zakladni aspekty fungovani daného e-shopu a mohou odhalit jeho silné 1 slabé
stranky, na zdklad¢ ¢ehoz bude mozné vytvofit feSeni, které si ponecha aspekty, které odpo-
vidaji potiebam e-shopu Shotboardshop, a naopak odstrani ty, které jsou nedostacujici nebo
dokonce chybné. Pro lepsi systemati¢nost obou analyz budou vZzdy hodnoceny 3 slozky, a

to:

e Obsahova stranka: slogany, popisy kategorii a produkti, informacni texy, tone of
voice atd.

e Technicko-analyticka stranka: navstévnost, délka navstévy, mira okamzitého
opusténi, marketingové aktivity, SEO, PPC atd.

e Formalni stranka: vizualni a funk¢ni aspekty, kategorizace, struktura, ptehlednost,

ovladani atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Obrazek 1: Shotboardshop — nahled domovské stranky

Obsahova stranka

Podoba obsahové stranky aktualniho e-shopu jiz v dneSnim online prostiedi neni p#ili§ do-
stacujici. Thned po zobrazeni domovské stranky neni zcela zfejmé, co je predmétem podni-
kani tohoto obchodu, protoze misto stru¢ného popisu jako prvni na navstévnika vyskoci sle-
vové akce, nabidky a popud k registraci. Co je vlastné obsahem celého e-shopu se navstévnik
dozvi aZ po posunuti se mysi do druhé poloviny uvodni stranky nebo rozkliknutim srolova-
ného vertikdlniho menu. Po komunikacni strance plisobi cely e-shop pomérné nejednotné,
protoze uz jen na tivodni strané je navstévnikovi jak tykano (v pripadé popudu k registraci),
tak vykéano (v pfipad¢ vyctu kategorii produktit). E-shop se miiZze pySnit pomérné Sirokou
Skalou jednotlivych kategorii v oblastech sportovniho vybaveni i oble¢eni, avSak u vétSiny
téchto kategorii chybi jakykoliv popis, ktery by navstévnikovi ptiblizil, co vSe je jejich ob-
sahem. U kategorii, které popis obsahuji se naopak ¢asto jedna o chaoticky text, ktery nema
zadnou posloupnost, neobsahuje charakteristiku, kterou by v dané kategorii mél a jeho sou-
¢asti je cela fada klicovych slov v podobé vyctu znacek ¢i typt produktii — v téchto vyctech
se objevuji napft. 1 preklepy ¢i stylistické chyby. Nejednotny obsahovy styl se objevuje také
Vv popisech jednotlivych produkti, kdy se napft. v kategorii panskych snowboardu styl popist
velmi méni a v nékterych ptipadech dokonce viibec neni soucasti produktu. Soucasti nekte-

rych produktt je detailni popis i bodové technické specifikace, avSak u nékterych se objevuji
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pouze specifikace. Z vétsiny se jedna o texty, které jsou duplicitni s produktovymi texty z ji-
nych e-shopil nabizejicich stejné zbozi, coz je z pohledu SEO hodnoceno negativné. Po in-
formacni strance je soucasti e-shopu pomérné dost podstranek, které navstévnikovi ptiblizuji
obchodni podminky, moznosti platby ¢i dopravy, navod na vraceni zbozi a samoziejmé 1
kontaktni udaje. Zajimava je i podstranka, ktera vysvétluje, jak se o nékteré produkty starat,
jak je pouzivat ¢i namontovat. Ackoliv poskytuje zajimavé a uzitecné informace, je pomérné
nenapadna. Shotboardshop se snazi ziskat co nejvice registrovanych zakaznikti, coz dava za
pomoci vykti¢nikli a pohyblivych napisii najevo téméf na kazdé strance. Zalozeni uzivatel-

ského uctu vSak kromé 15% slevy na nezlevnéné zbozi nenabizi téméi zadné benefity, jako

napf. historii objednavek nebo seznam prohlizenych ¢i oblibenych produkti.

Technicko-analyticka stranka

Ke sledovani metrik e-shopu Shotboardshop i konkurenénich e-shopti byly vyuzity nastroje
SimilarWeb a Google PageSpeed Insights. Data ziskana z téchto nastroju poukazala na fadu
nedostatkt, které mohou mit pfimy vliv na Gspésnost e-shopu. O tom, Ze je uz jen uvodni
stranka koncipovana pomérné nest'astné hovoii i data z nastroje SimilarWeb, ktery byl vyuzit
ve své zakladni verzi a poslouzil jako ukazatel vykonu a nékterych metrik. Data byla analy-
zovana v obdobi listopad 2022 az leden 2023, ¢ili v zimnich mésicich, kdy jsou trzby za
vybaveni pro zimni sporty nejvyssi. V. mnoha bodech, které tento nastroj meti si Shotboard-
shop.cz nestal pfili§ dobfe. Pokud opomeneme, Ze oproti konkurencnim obchodiim nebyla
jeho navstévnost prili§ vysokd, miZzeme poukazat na data, ktera jednozna¢né ukazuji na pro-
blém. Takovym problémem je napt. mira okamzitého opusténi (bounce rate), ktera dosahuje
59,04 %. Bounce rate je metrika, ktera poukazuje na procento uzivatell, ktefi si prohlédli
pouze jednu stranku, neprovedli Zadnou akci a z webu odesli. Oproti konkuren¢nim obcho-
diim se zdkaznici na Shotboardshopu celkov€ moc nezdrzovali a primérné navstivili pouze
3,59 stranek za navstévu. Z dat ziskavanych analytickymi néstroji sice neni mozné jedno-
znacn¢ urcit, z jakého diivodu se navstévnici na strance prestali pohybovat, ale uz jen z di-
vodu takto vysoké miry okamzitého opusténi je mozné vycist, Ze problémem je spiSe nez
napf. nedostatek produktti ¢i vysoké ceny, negativni prvni dojem. Po zméteni vykonnosti
Vv nastroji PageSpeed Insights se prokazala také skute¢nost, Ze je e-shop pomérné pomaly a

rychlost nacitani dosahuje 6,7 sekundy, coz je z tohoto pohledu také hodnoceno negativné.
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Co se tyCe marketingovych aktivit, nejvyssi navstévnost ma Shotboardshop z placené
reklamy, organického vyhledavani a zodkazovani zexternich webovych stranek
(Heuréka.cz). To pfinasi pfileZitosti pro zapojeni i dal$ich kanali, které v tomto ohledu za-
ostavaji, jako jsou napf. socialni sité ¢i e-mailing. Jen na Facebooku ma4 totiz e-shop pres 15
tisic fanouskl a diky Castému apelu na registraci novych zékazniki i rozsédhlou databazi e-

mailovych adres.

Formalni stranka

Jak jiz bylo feceno, pfi prvotni navstéve uvodni stranky neni ihned ziejmé, co vse je pred-
métem prodeje e-shopu Shotboardshop. Menu neni ihned viditelné, ale je sbaleno, tudiz na-
vStévnik se alespon o zékladni kategorizaci produktli a povaze celého obchodu dozvi az poté,
co se na strance bud’ posune nebo rozklikne srolované menu. Produkty jsou jiz od zacatku
rozdeleny na pohlavi, tudiz navstévnik musi pfi vybéru navstivit rovnou danou kategorii a
nema moznost vycet produktl filtrovat az v prubéhu jeho navstévy. Samo o sob¢ by to ne-
muselo ni¢emu vadit, avSak vznika tak skute¢né velké mnozstvi kategorii, coz miiZze plsobit
pon&kud nepiehledné a prekombinované. Casto je zejména v piipadé uvodni stranky nara-
zeno na problém, ze odkazy ¢i fotky, které ptisobi, ze by mohly navstévnika odkazat na
podstranku, o které inzeruji, ve skute¢nosti nikam nevedou nebo vedou jednotné na pod-
stranku nabadajici k registraci. V diivéjsich odstavceich jiz bylo zminéno, ze uzivatelsky tcet
nepiinasi zdkaznikovi prakticky nic uZite¢ného, kromé automatického ptepsani osobnich
udajl do objednavky. Po registraci dokonce nepfijde do e-mailové schranky ani potvrzovaci

¢1 d€kovny e-mail o potvrzeni registrace, coz by mohl byt prostor pro zlepSeni.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Za pomoci nastroje SimilarWeb byly shromazdény ¢eské e-shopy nabizejici podobny sorti-
ment jako Shoboardshop.cz, z nichZz byly nasledné vybrany ¢étyti. Snowboardel.cz, Tem-
plestore.cz, Snowboard-Zuzula.cz a Boardmania.cz. Tyto e-shopy byly nasledn¢ hodnoceny
stejnym zptsobem, jako tomu bylo v ptipadé Shotboardshopu, a to za pomoci rozdéleni hod-

noticich kritérii na obsahovou stranku, technicko-analytickou stranku a formalni stranku.

7.1 Snowboardel.cz

Snowboardel.cz je internetovy obchod zaméfujici se na prodej sportovniho vybaveni pro
snowboarding, skateboarding, paddleboarding, windsurfing atd. Souc¢asti sortimentu je také
moda urcend jak pro zminéné sporty, tak i pro bézné noseni. Snowboardel provozuje mimo

e-shop také kamennou prodejnu v Praze.

ezt vols viprodee - prkom, oty vi<ie, bumdy.
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Obrazek 2: Snowboardel — nahled domovské stranky

Obsahova stranka

Uvodni stranka e-shopu Snowboardel je ve své horni ¢asti tvofena sliderem a horizontalnim
menu, které se po najeti mysi rozbali do dalSich kategorii. B¢hem chvile je tak zfejmé, co
vSe se da na e-shopu najit. Nejoblibengjsi kategorie jsou vSak vyzdvizené také pod sliderem,

spolu se znackami, které 1ze na e-shopu nalézt. Kazda kategorie 1 podkategorie produktii
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obsahuje kratky informac¢ni odstavec o daném tématu a nésledné i strucny vycet vybaveni a
znacek, které Ize na e-shopu pro danou kategorii zakoupit. V ramci produktovych popist
jsou veskeré polozky fadné otextovany, vzdy jsou vyzdvizena pozitiva produktu, technické
specifikace a Casto také charakteristika znacky, od které dany produkt pochazi. V nékterych
ptipadech je v rdmci produktu ptidano také vyrobcovo oficialni video. Pokud zakaznik tape
s vybérem spravného produktu nebo nevi, na zédkladé ceho by mél vybér provadét, pod kaz-
dym z produkt najde odkazy na blog, ktery obsahuje ¢lanky, které tuto problematiku vy-
svétluji a zdkaznikim poskytuji cenné rady. Tato poradna je samoziejm¢e uréena pro spor-
tovni vybaveni, u bézného obleceni pro jeji existenci neni divod. Soucasti obsahové stranky
jsou veskeré nalezitosti, jako kontaktni udaje, obchodni podminky, podminky reklamace,
dopravy a plateb, ale také blog, ktery mimo poradnu pro vybér vybaveni funguje také jako
platforma pro sdileni zajimavosti ze svéta téchto sportl ¢i pro informovani o zajimavych
slevovych akcich. O téch se mohou zakaznici dozvidat také formou newsletterd, které Snow-
boardel po odbéru zasila. Po obsahové strance je tedy e-shop feSeny prehlednou a zdbavnou
formou a navstévnik na ném najde odpovéd’ na vSechny své potencialni dotazy. Zaroven je

1 ponechan jednotny styl komunikace ve vSech jeho ¢astech.

Technicko-analyticka stranka

Ze vSech analyzovanych e-shopii je navstévnost Snowboardelu po Shotboardshopu druha
nejnizsi. Nejhife si pak stoji v ziskavani unikatnich navstévnika, ktefi se drzi na primérném
¢isle 1.51. Lépe uz si vSak vede v mnozstvi Casu, ktery zabere jedna primérna navstéva,
stejné tak jeho v poctu stranek, které navstévnik béhem navstévy projde. To mlze byt zpil-
sobeno relativné dobrymi hodnotami z nastroje PageSpeed Insights, ktery hodnoti skore vy-
konu stranek a e-shopt, a ktery zméfil napt. rychlost nacitani na 1,8 sekundy. V ramci mar-
ketingovych aktivit ziskdva Snowbordel nejvice navstév z organického vyhledavani, ale i
z placenych reklam ¢i z odkazl ostatnich odkazujicich stranek ¢i v ramci interniho linko-

vani.

Formalni stranka

Snowboardel vsadil na minimalismus a pfehlednost a navstévniklim tak zna¢né usnadiuje

praci pii vyhledavani produkta 1 doplitkovych informaci. Nabizi moznost fazeni i filtrace
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produktt dle nejraznéjsich aspektl, které jsou v dané kategorii dulezité. Uzite¢na je jedno-
znacéng¢ také funkce nabizejici vycet naposledy prohlizenych produkti ¢i vhodnych alternativ
Kk pravé prohlizenému produktu nebo moznost ukladani produkti do seznamu oblibenci.
Stejné jako vétSina e-shopt, i tento nabizi moznost registrace, za kterou obdrzi zakaznik
vyhody ve formé prehledd objednavek, rad a tipti odbornikd, slevy a informace 0 aktudlnich
akcich. Vyuzivany jsou také cross-sell aktivity pfi pfidani polozky do kosiku, slevové kody

¢1 zasilani dotazniku spokojenosti.

7.2 Templestore.cz

TempleStore je internetovy a kamenny obchod s tradici od roku 1995 a se sidlem ve Strako-
nicich a s dal§imi pobogkami obchodl, servisti a prodejen v Ceskych Bud&jovicich a Hradci
Kralové. Zaméfuje se na prodej podobného sortimentu, jako ostatni srovnavané e-shopy —

obleceni, boty, sportovni vybaveni a dopliky.

Store“ ; E3 [ - .,
(7] panski - vl Bty Sportomiybavei Sopiky ™ anatey
Na nikup nad 2.000 K¢ ‘@ 3 &
DOPRAVA | <
ZDARMA i 15,3, 5 0g slevana
gl JESTE “p avice VS EG’"’ V

SNOWBOARDY =

4 KAMENNE = : ¥ PRKNA - VAZKA- BOTY - SPLITBCARDY. & RUKAVICE (R
POBOCKY

Obrazek 3: TempleStore — nahled domovské stranky

Obsahova stranka

TempleStore se stejné jako velké mnozstvi dalSich e-shopii rozhodl pro svou tvodni stranu
zvolit slider, ktery se snadno aktualizovatelny, pohyblivy a béhem chvile pfeda navstévni-

kovi nejpodstatnéjsi informace o pfedmétech prodeje ¢i aktualnich akcich. Po obsahové

strance je fesen velmi podobné, jako pfedchozi Snowboardel.cz. Thned po prokliku na ivodni

vvvvvv
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¢i seznam benefitd, které jako e-shop nabizi, to vSe za doprovodu mnoha ilustracnich ¢i pro-
duktovych fotografii. Vyuziva vS§ak mnoha vyraznych apelil a orientace na ivodni stran¢ tak

chvili trva. 4

Jednotlivé podkategorie nejsou ve vSech piipadech otextované, coz mize pisobit ponékud
nejednotné. Stejny problém nastava u jednotlivych produktl. Rada z nich obsahuje velmi
detailni produktovy popis, u sportovniho vybaveni se ¢asto objevuji i tabulky specifikaci ¢i

produktova videa, avsak 1ze nalézt i takové, kde jakékoliv parametry zcela chybi.

Soucasti e-shopu je také blog, ktery je pomérné obsahly a publikuje ¢lanky na rizné témata.
Od sportovnich technologii, pfes zajimavosti o znackach az po radce pro riizné kategorie
produktti. Samoziejmosti jsou podstranky s obchodnimi podminkami, ndvodem pro rekla-
maci a obdobnymi nélezitostmi. Zakaznik ma také mozZnost ptihlasit se k odbéru newslet-
teru. Bohuzel ani v pfipadé tohoto e-shopu neni zcela jednozna¢né urcen tonalita znacky a
napfi¢ strankami se objevuje jak vykani, tak tykani. VSeobecné by se vSak dalo tvrdit, ze se
nejedna o zcela seridzni ton komunikace, ale spiSe o komunikaci zaméfenou na mladsi pu-
blikum. Toto tvrzeni dokazuje také YouTube kandl, jehoZz obsah je misty propojen praveé
S blogovymi piispévky, a ktery nabizi spiSe neseridzni obsah. Ten je vSak aktualizovan velmi

sporadicky a jeho styl je nejednotny.

Technicko-analyticka stranka

U TempleStore byly pomoci SimilarWeb méteny stejné metriky ve stejném ¢asovém rozpéti,
jako u zbytku e-shopii. V tomto Zebii¢ku se nachazi na tfeti pozici v seznamu nejnavstévo-
vangjsich elektronickych obchodd, ale i pies to je stale daleko za leaderem — Snowboardem
Zezulou. Cim se viak rozhodné chlubit nemize, je napt. délka primérné navitévy, kterd
dosahuje jen 1:34 minuty nebo bounce rate, ktery dosahuje témét 57 %. V ramci marketin-
govych aktivit je nej¢astéji vyuzivana forma placené reklamy, avSak dobie funguji také vy-
sledky z organického vyhledavani. Pravideln¢ je ptidavan také obsah na socialni sité, kde se
vSak netési prili§ velké interakci s publikem. Jen na FB ma vSak strdnka 27 tisic fanouskii.
Ne pfilis dobré hodnoty souvisejici s navstévnosti e-shopu se potvrzuji také po vyuZiti na-
stroje PageSpeed Insights, ktery diagnostikoval problémy s jeho vykonem i rychlosti naci-
tani.

Formalni stranka
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Po této strance je e-shop velmi piehledné zpracovany. Nabizi uz v zakladu roztazeni do vel-
kého mnozstvi kategorii i moznost filtrace produktt podle velmi specifickych aspektt. Pti-
danou hodnotou je moznost sbirdni bodl za provedené nékupy, které se daji nasledné uplat-
nit nebo seznam navstivenych produktl. To je vSak podminéno piihldSenim se do uzivatel-
ského uctu e-shopu. Ten uz standardné nabizi ptehled osobnich udajti, seznam objednavek

24 7o~

atd. Kromé toho vSak nepfinasi v oblasti své ovladatelnosti ¢i funkci zadné zasadni novinky.

7.3 Snowboard-Zezula.cz

Snowboard Zezula patii ze seznamu srovnavanych e-shopt bez pochyby k tomu nejzndméj-
Simu. Spole¢nost byl zaloZena v roce 1996 a dnes ma vlastni prodejnu v Brné o rozloze 2500
m? a e-shop pielozen do n&kolika jazykt. Nabizi sortiment pro fadu zimnich sportt. Ale také

pro wakeboarding, surfing ¢i horskou cyklistiku. Kromé toho nabizi také servisni sluzby ¢i

pujcovnu tohoto vybaveni.

e A -420516 777 01 [volejte 716 1) 2 Kosik
e b B info@snowboard 2ezulace 1% 4 7 ke
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ZEZ2ULA VYBRATSPORT (V) ~ OBLECENI BOTY BATOHY DOPLNKY ~ ZNACKYAZ  AKCE  VYPRODEJ

LIKVIDACE

ZIMNIHO SKLADU
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na nové kolekce na starsi kolekce
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Obrazek 4: Snowboard Zezula — nahled domovské stranky

Obsahova stranka

Ackoliv je Snowboard Zezula v prodeji sportovniho sortimentu a obleceni tohoto typu na-
prostym leaderem, po obsahové strance se od své konkurence pftilis nelisi. Na tivodni strance

se vzdy vyskytuje tvodni fotka, kterd je pravidelné aktualizovana a ktera laka na prave pro-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

bihajici akce. Navstévnik se také velmi rychle dozvi, které kategorie jsou ne e-shopu obli-
bené, jaké znacky na ném muiiZze najit nebo jaké jsou novinky. I v tomto piipadé se jedna
spise o fotografické znazornéni, nez textovy obsah a na ivodni stran¢ jsou hojné vyuzivany
tzv. carousel slidery, které umoznuji nabidnout navstévnikovi skuteéné velké mnozstvi ob-

sahu, aniz by se musel né¢kam odkazovat.

Po dikladném prolistovani celého e-shopu je mozné s jistotou tvrdit, ze Snowboard Zezula
nenechal nic ndhod¢ a po textové strance nechybi popisy kategorii ¢i produktové popisy ani
u toho nezakladnéjsiho a nejpodiadnéjsiho zbozi. Prostor u produkti, které nemaji tolik spe-
cifikaci ¢i vlastnosti, které by se daly textovat je vyuzit chytfe a obsahuje ¢asto navod, jak si
vybrat idealni produkt z dané kategorie a na jaké parametry se zamétit. Ackoliv se nejedna
o ptimy popis produktu, navody ¢i rady s touto problematikou izce souvisi a zdkaznik tak

nemusi tyto informace hledat na zadnych dalSich strankéch nebo se na né¢ odkazovat.

| v tomto pripad¢ dochazi k problému s nejednotnym stylem komunikace, kdy je vyuzivano
jak tykani (zejména v oblasti produktového copywritingu, ale i newslettertr), tak vykani (v

oblastech formalnéjsich informaci tykajicich se fungovani e-shopu a jeho podminek).

Zezula se snaZi vzbuzovat image skute¢nych odborniki, ktefi svému poli plisobnosti rozumi,
a své know-how tak pfedava i svym zakazniktim. Ti tak na e-shopu najdou celou fadu de-
tailnich informaci o tom, jakym zplsobem produkty vybrat, jak se o né starat nebo jak je

vyuzivat.

Vseobecné je po informacni a obsahové strance e-shop velmi obséhly a obsahuje vSe, co by
mohl zékaznik potiebovat ¢i hledat. I ptes velké mnoZzstvi informaci v§eho druhu jsou vSak

tyto informace stru¢né, srozumitelné a dobte strukturované.

Technicko-analyticka stranka

Jak jiz bylo avizovano, Snowboard Zezula patii v tomto odvétvi ke Spicce. To potvrdila i
data ziskana z nastroje SimilarWeb, ktera ukazala, ze ve vSech métenych metrikach (pru-
mérna navstévnost, unikatni navstévnici, doba navstévy, pocet navstivenych stranek ¢i mira
bounce rate) méa Zezula pred konkurenci skute¢né¢ vyrazny naskok. Ackoliv investuje do
ruznych forem marketingovych aktivit, zdkaznici e-shop €asto vyhledavaji zaddnim domény
piimo do vyhledavace, coz je samoziejmé idealni varianta a vypovida to o tom, ze Snowbo-

ard Zezula je pro danou cilovou skupinu skute¢né pojem. To je samoziejmé zpusobeno také
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dlouhodobym budovanim znacky, Sirokému sortimentu, ale pravé i e-shopem a jeho boha-

tym obsahem.

Formalni stranka

Nekteré e-shopy uz v prvni fazi kategorizace rozd€luji zbozi na ddmské a panské, Zezula
vSak touto cestou nejde a spise prehledné rozd€luje vybaveni a doplitky ke konkrétnim spor-
tim. Moznost filtrace dle pozadovaného pohlavi v§ak samoziejmé& nechybi v dalSich kro-
cich. Produkty je také mozné filtrovat podle klasickych pozadavk, jako znacka, barva, ve-
likost ¢i technické parametry. | v tomto ptipadé se miize zdkaznik zaregistrovat do zakaz-
nického uctu a sbirat tak body za nakupy, které 1ze nasledn¢ prepocitat na procentualni slevu.
Cim vice tak zdkaznik nakupuje, tim v&tsi slevu ziskava. V ramci Gétu si mize zakaznik
prohlizet historii objednavek a ménit osobni udaje, ale vic moznosti uz prakticky nema. Na-
kupni kosik také nevyuziva zadnych nadstandartnich aktivit, jako napf. moznost pfidani sou-

visejicich produkti.

V ¢em vsak piinasi oproti ostatnim e-shopiim vyhodu, je moZnost kombinace rtiznych snow-
boardovych ¢i splitboardovych kompletii (deska, vazani a boty). Tuto funkei nabizi napf. i
Snowboardel.cz, avSak moznost kombinace je vétSinou omezena pouze na vybér vhodné
velikosti jednotlivych ¢asti setu, nikoliv napf. riznych produktt. Zezula vSak nabizi vétsi
pocet kombinaci, a zejména zacinajici snowboardisté tak maji moznost si komplet slozit dle
jsou vSak vzdy omezeny na jednu znacku a pouze nékteré znacky tuto moznost kompletovani

nabizi. Pro novacky v oboru je to vSak zna¢né uleheni procesu vyberu.

7.4 Boardmania.cz

Boardmania je ze vSech srovnavanych e-shopt nejmladsi. I pies to vSak jeho pocatky sahaji
az do roku 2005. Stejné jako Shotboardshop nema vlastni kamennou prodejnu, ale pouze
vydejni sklad, ktery se nachazi v Brné€ a na kterém je k dostani jen velmi omezeny sortiment.
Ten je prakticky totozny s ostatnimi e-shopy. Rozdily jsou v kategoriich pouze minimalni,

obvykle se jedna o nabizené znacky, které se vSak ve vétsing piipadi z velké ¢asti piekryvaji.
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Obrazek 5: Boardmania — nahled domovské stranky

Obsahova stranka

Uvodni stranka e-shopu Boardmania nepiinasi oproti konkurenci zadné zasadni zmény. Na-
vs§tévnik rychle pochopi, jaky sortiment obchod nabizi, jaké znacky na ném najde a jaké jsou
aktualni akce ¢i Cerstvé naskladnéné novinky. V ¢em vsak zaostava, je textace jednotlivych
kategorii produktu, ktera se vykytuje pouze v nékterych ptipadech, a navic az v dolni ¢asti
stranky, kde se ponékud ztraci. Soucasti téchto popist jsou také velmi strucné navody na to,
jak produkty vybirat, avSak pro zdkaznika, ktery dané problematice nerozumi, neni obsah
zcela dostacujici. Samotné produktové popisy na druhé strané nechybi nikde a techni¢téjsi
produkty obsahuji dostatek specifikaci, které se k nému poji. V nékterych piipadech je sou-
¢asti produktové stranky také video ptimo od vyrobce, které produkt priblizuje jesté o néco

1épe.

| v tomto pfipadé se vyskytuje problém s tonalitou komunikace, kterd kombinuje tykani a
vykani. Prevazuje vSak velmi neformalni jazyk a slangové vyrazy, které jsou pro cilovou

skupinu typické.

E-shop spravuje také blog, ktery je vSak pfistupny pouze z hlavni stranky a nepfinasi téméet
zadnou informac¢ni hodnotu. Slouzi spiSe k propagaci produktii a jako platforma pro interni
prolinkovani s podstrankami ¢i s produkty. Nejvétsi informacni obsahovou hodnotu ptinasi
podstranka s napovédou, ktera je ukotvena v hlavi¢ce e-shopu, a ktera nabizi velké mnozstvi
nejcastéjich otazek a odpoveédi (FAQ). Vse se vsak zabyva samotnym fungovanim e-shopu

¢1 objednavkového systému.
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Pokud bychom m¢li urcit jeden aspekt, ve kterém se Boardmania po obsahové strance vy-
a ktery nabizi moznost online radce, ale funguje 1 jako rozcestnik pro nej¢astéjsi dotazy spo-
jené s vybérem vybaveni a odkazuje na podstranky, které tuto problematiku podrobné vy-

svétluji. Zaroven vSak nabizi moznost se o vybéru ihned poradit.

Technicko-analyticka stranka

Ackoliv ma Boardmania silného konkurenta v podobé e-shopu Snowboard Zezula, dokazala
si vybudovat jméno a na svilj web ptildkala ve zkoumaném obdobi témét 145 tisic zdkaznikd,
ktefi vSak na ném vsak primérné stravili pouze 1:41 minut. Okamzitd mira opusténi byla
Vv tomto ptipade¢ 40,97 %, coz je po Snowboard Zezulovi, ktery v§em metrikam s piehledem
kraluje, druhy nejlepsi vysledek. V rdmci marketingovych aktivit se Boardmanii nejvice dati

pomoci organického vyhledavani, placené reklamy, ale i pfimého vyhledavani.

Formalni stranka

E-shop Boardmania nabizi velky pocet produkti, které casto spadaji pod vice kategorii. Diky
tomu je obchod propojen skrz na skrz a v n¢kterych ptipadech Ize produkty nalézt i tam, kde
by je zdkaznik nemusel cekat. Zakladni déleni do kategorii je vSak ptfehledné a moZnosti

filtrace Ci fazeni dostacujici.

Uzivatelsky tcet taktéz nabizi zakladni funkce, jako je Giprava udajii, prehled objednavek ¢i
bonusovy systém. O dfive prohlizenych produktech se zdkaznik dozvi pouze na tivodni
strané, nikoliv napt. v ramci prave piihlaSeného uzivatelského uctu. Uzitecna je vSak funkce
doporucovani podobnych produktii ze stejné kategorie, kterd mize zna¢n¢ usnadnit rozho-
dovani. Po otestovani prostfedi vSech nakupnich kosikii zkoumanych e-shopti bylo taktéz
zjisténo, Ze Boardmania neumoziuje ménit dorucovaci udaje zakaznika pifimo v ramci pro-
cesu objednavky, ale pouze v samotném uzivatelském uctu, coz by mohla byt pro nckteré
pohodIné;si zdkazniky prekazka. Naopak je vSak nutné vyzdvihnout moznost aktualniho sle-
dovani objednavky, které je ukotveno v hlavicce stranky, a kam staci zadat pouze Cislo ob-

jednavky a heslo k uzivatelskému tctu.
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7.5 Srovnani

V ramci provadéné analyzy byly hodnoceny rtizné aspekty na vybranych e-shopech, které
nabizeji stejny nebo podobny sortiment, jako e-shop Shotboardshop.cz, kterému se tato
prace vénuje. Tyto e-shopy byly analyzovany po strance obsahové a komunikac¢ni, funkéni
a ve struc¢nosti byla hodnocena také dostupna data o zakladnich metrikach. Analyza odhalila,
ze prili§ vyrazné rozdily se mezi konkuren¢nimi e-shopy nevyskytuji. Ackoliv je v tomto
odvétvi konkurence pomérné€ vysoka a e-shopit s obdobnou nabidkou existuje jesté nékolik,
stylem komunikace, obsahem ani funkcemi se od sebe pfili§ nelisi. Re¢ je vsak pouze o 4
vybranych, které byly vybrany jako protipol pro Shotboardshop, ktery oproti nim zna¢né

zaostava a nenabizi zdaleka to, co jeho konkurence.

Mezi absen¢ni prvky Shotboardshopu patii napf. newslettery ¢i blogy, které ani u jedné
Z konkuren¢nich znacek nechybi, a které poskytuji dostatek prostoru pro nejriznéjsi ob-
chodni sdé€leni, ale maji také informacni ¢i vzdélavaci potencial. DalSim chybé&jicim prvkem
Shotboardshopu je moZnost pielozeni jazyku e-shopu do ciziho jazyka, coZ je pro vSechny
ostatni samoziejmost, a jsou tak schopni oslovit $ir$i publikum, coz je zcela jisté cilem kaz-
dého obchodnika. Shotboardshop se vSak vyrazné 1iSi uz jen ve vzhledu ¢i zdkladnich funk-
cich, které mé jeho konkurence zpracovany mnohem Iépe. Jednd se napi. o kategorizaci a
filtrovani produktli, ale i absenci jakychkoliv zajimavych funkci v uZivatelském uctu.
Mnoho problémi se vyskytuje po strdnce webdesignu, avSak také po strance obsahu, ktery

pusobi nejednotné a mnohdy i nediivéryhodné.

Pokud chce e-shop svou cilovou skupinu zaujmout, kromé& privétivych cen a $iroké nabidky
produktli by mél zdkaznikiim nabidnout i né€co, ¢im se od své konkurence odlisi. Ukézalo se
vSak, Ze unikatnost je prakticky pro vSechny zkoumané obchody problém, protoze ve velké
mife byly objeveny duplikaty textt, zejména téch produktovych. Z pozice pozorovatele bez
moznosti vhledu do administrace e-shopti neni mozné urcit, kdo od koho texty piebird a do
jaké miry jsou tyto duplikaty penalizovany ze strany Googlu, avSak je moZzné jednoznacné
tvrdit, Ze si touto formou tvorby obsahu e-shopy odebiraji Sanci na odliSeni se od konkurence
a tvorbu unikatniho obsahu, ktery je z hlediska obsahovych strategii, copywritingu, ale i
Z hlediska SEO velmi dulezity. Bez konkrétnich dat se vSak d4 o vlivu duplikatd pouze po-

lemizovat.
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Provedend analyza pomohla pochopit, jakym zptisobem jsou usporadany konkurenéni e-
shopy, co svym zakazniktim nabizeji navic, ¢i jakou vyuzivaji formu komunikace ¢i marke-
tingovych aktivit. Vzhledem k tomu, Ze ani jeden z obchodti neni v daném odvétvi zddnym
novackem, 1ze predpokladat, Ze zptsob, jakym se prezentuji je funkc¢ni. Stale vSak zaostava;ji
za svym nejsilnéj§im konkurentem, kterym je bezesporu Snowboard Zezula. V tomto ohledu
je proto rozhodné spravnym krokem vpied tvorba nového e-shopu pro Shotboardshop, jehoz
spusténi je planovano prave na letoSni rok. Pokud se chce totiz ptiblizit konkurenci, aktudlni
zastarala platforma by tento posun neumoznila. Ruku v ruce s novym e-shopem jde vsak i
novy obsah, ktery bude pfesné zacilen na cilovou skupinu, nebude okopirovan od konku-
rence a nabidne odpovédi na veskeré otazky, které by mohli zakaznici pti vybéru sportov-
niho vybaveni mit. K pochopeni preferenci cilové skupiny by mél pomoct kvalitativni vy-
zkum, ktery bude realizovan formou polostrukturovanych rozhovort s participanty, kteti na-

kupy na téchto typech e-shopii pravideln¢ realizuji.

Pro moznost lepsi predstavy, co provedena analyza pfinesla, byla vytvofena hodnotici ta-
bulka, ktera boduje jednotlivé parametry v§ech srovnavanych e-shopii. Tyto parametry byly
hodnoceny pomoci bodované stupnice, kdy 1 je nejhorsi a 5 je nelep$i. Znamena to tudiz, Ze

e-shop s nejvice body je na zakladé srovnavaci analyzy oznacen jako nejlepsi.

Shotboardshop Snowboardel Templestore Snowboard Zezula Boardmania
Dojem z GUvodni stranky 2 4 3 4 4
Obsah Gvodni stranky 2 5 4 5 4
Jednotnost komunikace 2 5 2 3 3
Kvalita produktovych popist 2 5 3 5 5
Informacni hodnota ostatnich textd 4 5 4 5 3
Metriky Uspésnosti 1 2 2 5 4
Newslettery 1 3 3 5 3
Aktivita na socidlnich sitich 2 4 3 5 2
Blog 1 5 4 5 3
Struktura e-shopu 3 5 4 4 4
Kategorizace 2 5 4 5 4
ZpUsoby filtrace a fazeni 2 5 4 4 4
Funkce uZivatelského Gctu 2 4 4 3 3
Konkurenéni vyhoda 2 4 2 4 4
Soucet 28 61 46 62 50

Tabulka 1: Hodnotici tabulka konkurence



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

8 INTERPRETACE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro hlubsi porozuméni problematice spojené s vnimanim obsahu na e-shopech byly jako
druhou vyzkumnou metodou zvoleny polostrukturované hloubkové rozhovory. Tyto rozho-

vory probihaly formou osobniho setkani a jejich plné znéni bylo zaznamenano na diktafon.

Scénaf rozhovoru byl sestaven tak, aby nejprve pomohl pochopit ndkupni zvyklosti zicast-
nénych participantli a postupné se dostal k problematice zvoleného e-shopu Shotboardshop.
Ten byl téméf vSem pied zahajenim rozhovort ukazan a participanti méli moznost si jej
v klidu prohlédnout, procist a vyzkouset jeho funkcionality. K této metod¢ bylo pfistoupeno
po prvnim provedeném rozhovoru, kdy se ukazalo, ze prochazeni e-shopu v priab&éhu nahra-
vani bylo pro participanta stresujici a nedokazal se vzit do situace, kdy by byl na e-shopu
skuteénym zdkaznikem. K této skute¢nosti bylo proto ptihlédnuto a ukazka byla u zbylych
ucastniki realizovana mimo nahravany ¢as. V tivodu kazdého rozhovoru bylo participantim
vysvétleno, jak bude vyzkum probihat a k jakému bude slouzit celu a bylo také zdraznéno,

ze rozhovor bude nahravan, avsak vystup z n¢j bude zcela anonymni.

Provedeny vyzkum je mozné pro Ucely interpretace rozdélit do 3 rovin, ve kterych lze zis-

kané poznatky smyslupln€ porovnévat:

e Nakupni chovani a zvyklosti participant
e Vnimani obsahu na e-shopech

e Zhodnoceni e-shopu Shotboardshop.cz

8.1 Vybér participanti

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu bylo zvoleno 6 participantti, ktefi jsou aktivnimu zakaz-
niky internetovych skate-shopt. Konkrétné se jednalo o ¢tyfi muze a dvé zeny, jejichz veék
se ve vetsin¢ piipadi pohyboval kolem 25 let. V jednom piipadé se vSak jednalo o partici-
pantku o generaci star$i, kterd byla taktéz velmi aktivnim zédkaznikem a jeji poznatky byly
pro potieby vyzkumu stejné uzitecné, jako poznatky participantii z v€kové kategorie, ktera

je pro internetové skate-shopy primarni.
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8.2 Nakupni chovani a zvyklosti participanta

V prvni tfetiné rozhovoru byly zkoumany zakladni zvyklosti a ¢etnost nakupt na e-shopech
se skate a snowboardovym vybavenim u vybranych zakaznikt. Cilem bylo v prvni fadé¢ zjis-
tit, jak Casto tito zdkaznici nakupy uskuteciuji, jaky typ sortimentu nejcastéji nakupuji a co

je divodem, pro¢ zvoleny typ e-shopli vS§eobecné preferuji.

Vzhledem k tomu, Ze skate-shopy nabizeji pomérné Siroky sortiment, jehoz soucasti jsou jak
drobné doplitkky a sezoénni obleCeni tak drazsi polozky jako snowboardy ¢i paddleboardy,
neni mozné zcela jednoznacné urcit, kde se nachazi hranice, kterd urcuje, kdy se nakupy
stavaji Castymi. VéEtSina participantli tyto e-shopy voli pro nakup obou druhti sortimentu,
tudiz je ptirozené, ze nakup mensich a levnéjSich polozek probiha €astéji nez téch drazsich.
Nejcastéji vSak u vétSiny dotazovanych zaznivala odpovéd’, ze v priméru uskuteciiuji na-
kupy piiblizné 2-3x za rok. V jednom piipad¢ to bylo pouze jednou ro¢n¢, ve druhém se zase
jednalo o nakupy v mési¢ni frekvenci, avSak zbytek participantd na tom byl shodné. S po-
vahou nakupti souvisi také to, jakym zptsobem a jak rychle jsou nakupy uskuteénény. Neni
proto piekvapenim, Ze vétSina participantii provadi impulzivné pouze nakupy mensich a lev-
n¢jSich polozek a u téch drazsich si nechdva na rozmyslenou delsi dobu a mapuje své moz-
nosti. Jak jiz bylo zminéno, vétSina zucastnénych provadéla nakupy na skate-shopech za
ucelem nakupu streetwear obleceni, avSak témét ve vSech piipadech se jednalo také o na-
kupy snowboardii a vybaveni na n& — od technického obleceni, pies boty a vazani az po
snowboardové dopliiky. Ve dvou pifipadech zaznéla i jina kategorie produkti, coz byly long-

boardy.

Zvoleni participanti byli pro ucely vyzkumu vybrani zejména z toho divodu, Ze se netajili
tim, Ze jsou ve své podstaté fanousky internetovych skate-shopti a Zivotniho stylu, ktery je
S nimi spojen. Bylo proto na mist¢ také zjistit, co je hlavnim diivodem, pro¢ ndkupy na nich
uptednostnuji pred nabidkou e-shopti, jejichz zaméteni je Sirsi. Odpoveédi byly v tomto pii-
pad¢ velmi podobné, protoze 4 participanti jsou aktivnimi snowboardisty, a tak tyto e-shopy
preferuji zejména proto, Ze na nich nachazi produkty, které pro provozovani tohoto sportu
potiebuji a které se jim libi. VSech 6 participantli pak zaroven uvedlo, Ze celkem pravidelné
nakupuji také bézné obleceni ¢i doplnky, a to hlavné z divodu, Ze tyto e-shopy nabizeji vy-
bér znacek, které maji radi a radi je nosi nebo proto, ze vyhledavaji kvalitnéjSi obleceni,

které vydrzi i vice sezon.
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Poslednim bodem, ktery spadal do roviny nakupniho chovani, byl bod tazajici se na nejvice
preferovany skate-shop. Vysledky z analyzy konkurence byly podpofeny tfemi participanty,
ktefi uvedli, ze jejich oblibenym e-shopem je Snowboard Zezula, a to primarn¢ z ditvodu
Siroké nabidky sortimentu a statusu nejznaméjsiho internetového skate-shopu. Ve dvou pfi-
padech vsak zazn¢l také obchod Supersklep, ktery vSak v analyze konkurence nebyl zahrnut,
protoze se jedna o e-shop pochazejici z Polska. Na ¢eském trhu se vSak také t€si pomérné

velké oblibé.

8.3 Vnimani obsahu na e-shopech

Druha tietina hloubkovych rozhovort se zabyvala obsahem, ktery se na internetovych skate-
shopech v riznych formach vyskytuje. Cilem bylo zjistit, jaky typ obsahu je participanty
preferovan, jak na n¢ puisobi a jaka forma je jim nejsympatictéjsi. Otazky proto byly zame-
feny na témata spojena s informacemi dostupnymi na e-shopech a jejich vlivem na nakupni
rozhodovani, druh obsahu, ktery upfednostiiuji a ktery naopak nikoliv ¢i na vnimani newslet-

teru.

V oblastech preferovaného obsahu zaznivaly béhem rozhovort velmi podobné odpovédi a
nazory. Participanti se t¢émét jednomysiné shodli, Ze na e-shopech nejvice oceni obsah, ktery
je prezentovan vizualni formou a formou kratkych a vystiznych textt. Pili§ mnoho texto-
vého obsahu na né plisobi zbytecné chaoticky a ve vétSin€ pripadi jej ani nectou. To vSak
neplati u produktovych popist. U téch se ukéazala byt dostate¢na textace jako naprosto za-
sadni. Ve své podstaté vétSina z nich uvedla, Ze pti prochdzeni jednotlivych stranek s nabid-
kou produktl je pro né¢ nadmérné mnozstvi textu rusivym elementem a podrobng&jsi infor-
mace o produktu chté&ji mit az v momenté, kdy konkrétni produkt pii navstéveé zvoli. VSichni
dotazovani uvedli, ze v moment¢ prokliku na konkrétni produkt oc¢ekavaji, ze o ném nalez-
nou pozadované informace. Produktové popisy jsou totiz pro vétSinu z nich mistem, ze kte-
rého informace a specifikace Cerpaji. Pouze v jednom piipad¢ bylo uvedeno, ze v ptipadé

for, protoze produktové popisy pfimo na e-shopech jsou pro néj nedostacujici.

Ukézalo se vSak, Ze produktové texty nemaji stejnou vahu u vSech typt nabizeného sorti-
mentu. U bézného obleceni a levnéjsich polozek nehraji pfili§ vyraznou roli a fada partici-

pantd uvedla, ze napf. u tricek ¢i obycejnych mikin je ani necte. U polozek sportovniho
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vybaveni se vSak jedna o nepostradatelnou soucast, jejiz absence mize velmi jednoduse zpu-
sobit, ze participanty od ndkupu odradi. Informace o produktu proto za¢inaji hledat na kon-
kurencnich e-shopech a ¢asto provedou nakup také tam. Ve vysledku je vSak ¢asto rozhodu-
jici i cena.

Na zaklad¢ rozhovort bylo také zjisténo, ze textovy a vizualni obsah spolu jdou ruku v ruce.
Ve své podstaté vétSina dotazovanych popsala, jaky typ produktové stranky na né ptsobi
nejlépe. Jsou to takoveé, na kterych najdou dostatek informaci, pokud je hledaji, avSak také
dostatek vizualniho obsahu, ktery milize byt doplnén o video, které ukazuje napt. modelku
v pohybu. Ve své podstaté tak z tohoto zjisténi plyne, Ze je Zadouci mit fadné otextovany
vSechny produkty, protoze ackoliv je jejich vaha u riznych typa sortimentu jind, nejvetsi
Skody napachd, pokud informace o produktu zcela chybi. Jedna se totiz o vazny divod

Kk opusténi e-shopu a uspokojeni potieby u konkurence.

Dalsim zkoumanym bodem byla preference stylu komunikace. Participanti byli tdzani, jaky
typ komunikace a tonality jim v ramci internetovych skate-shopt vice vyhovuje a ukazalo
se, Ze pro vEtsinu z nich neni tento aspekt viibec diileZity. Pokud by si méli vybrat napt. mezi
tykdnim a vykénim, v jednom ptipadé¢ bylo upfednostnéno tykani a v pfipadé obou dotazo-
vanych Zen spiSe vykani, ale u zbylych Gc€astnikli vyzkumu byl zplisob komunikace zcela
irelevantni. Spise, nez seriéznost komunikace byla dilezita serioznost samotného e-shopu a

jeho diivéryhodnost.

V ramci otazek tykajicich se obsahové stranky skate-shopti byl participantiim taktéz poloZen
dotaz, ktery zkoumal jejich ndzor na newslettery. Pét participantii bez rozmysleni uvedlo, Ze
je vubec nevyhledavaji, cilené neodebiraji a pokud odebiraji, tak nectou. Pouze v jednom
ptipadé byly newslettery oznaceny jako zajimavé, avSak tento participant by byl radd, kdyby
mél moznost bliz§iho vybéru napt. konkrétnich produktt ¢i znacek které bude ve formé ne-

wslettert do své e-mailové schranky pfijimat.

8.4 Zhodnoceni e-shopu Shotboardshop

vvvvvv

se zabyvala konkrétn¢ e-shopem Shotboardshop.cz. Ten byl v desktopové verzi vSsem parti-
cipantiim piedstaven, a mé¢li tak moznost si jej prohlédnout, projit a subjektivné jej zhodnotit.

Otazky v této ¢asti vyzkumu byly koncipovany tak, aby byly poznatky z nich ziskané co
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nejvetsim prinosem pro tvorbu navrhu v projektové casti prace. Cilem bylo zjistit, zda se
participanti s e-shopem nékdy v minulosti setkali, jak na n¢ pusobil jak na prvni pohled, tak

po bliz§im prozkoumani ¢i jaké funkce na ném ocenuji a jaké naopak postradaji.

Stejné jako se potvrdila zjiSténi z provedené analyzy konkurence, ze jednim z nejvétSich a
pro zakazniky nejzndméjsich hract na ceském trhu je Snowboard Zezula, potvrdila se i data,
ktera byla ziskana z nastroje SimilarWeb, a ktera poukazala na to, ze celkovy website traffic
je v ptipadé Shotboardshopu velmi nizky. Zadny z dotazovanych participantll jej totiz ne-
znal. Ve dvou piipadech zaznélo, Ze na n¢j moznd v minulosti narazili, ale ur¢ité¢ na ném
neprovedli zadnou akci. Dulezité bylo proto zjistit, jaky z néj méli participanti prvni dojem
a zda byl pro né€ piehledny a dokézali se na ném rychle zorientovat. Tyto dojmy byl ponékud
smiSené. Participanti uvedli, Ze na e-shopu produkt dokéazali najit pomérné snadno, ale ptilis
pfehledné na né nepiisobil. Pokud se méli zaméfit na jeho vizudlni podobu, s pfili§ velkym
uspéchem se nesetkal. Participanti byli schopni poznat, Ze se jedna o star$i feseni, které uz
Vv soucasné chvili neni pfili§ atraktivni, a upfednostnili by proto minimalisti¢téj$i design i
jiné barevné variace. Zaroven vSak téméf vSichni uvedli, Ze ackoliv se jim podoba pfili§
nelibi, nejednd se o divod, ktery by je mél od nakupu odradit. V jednom piipadé také za-
znélo, Ze e-shop pusobi zanedbané a nedivéryhodné a z toho diivodu by na ném participant
S nejvetsi pravdépodobnosti nenakoupil. Z odpovédi ostatnich vSak bylo ziejmé, ze 1 kdyz
pro né neni vzhled e-shopu pii nakupu primarnim rozhodujicim faktorem, jejich preference
na podobu jsou jiné a jsou si védomi, Ze existuji i graficky atraktivnéjsi e-shopy, coz na

jejich nakupni chovani bezesporu podvédomé ptisobi.

V otdzce dojmu bylo také zkoumano vniméani kategorizace produktti, ktera je velmi obsahla
uZ na uvodni stran¢ e-shopu. Produkty jsou rovnou rozfazeny do pevnych kategorii napft.
podle pohlavi, a navstévnik tak nemé moznost si toto rozdéleni zvolit az v pozdéjsich krocich
nebo pokud vyhled4ava unisex produkty a toto rozdé€leni si nepteje. Ve dvou ptipadech se
toto déleni nejevilo jako problém a participanti naopak ocenili, Ze maji moznost rychlého
prokliku do pozadované kategorie, avSak zbytek participantti tuto funkci spiSe zkritizoval a
uvedl, ze by preferoval spiSe obecnéjsi kategorie (napt. v§echny snowboardy) a teprve poté
si volil jejich blizsi specifikace. VSech 6 participantl také uvedlo, Ze jako nedostatené se
jim jevi moznosti filtrovani a fazeni produkti pfimo v danych podkategoriich (napt. podle

vvvvvv

vsichni uvedli jako jeden z prvnich, ktery je napadl po prvotnim seznameni s e-shopem a
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jedna se tak patrné o aspekt, ktery je pro tyto zakazniky pti nakupech v internetovych ob-

chodech velmi diilezity.

Ackoliv se dalsi otdzka zabyvala negativnimi strankami e-shopu ¢i bodum, které na ném
participantim chybi, prave filtrace a zpiisoby fazeni produktl ¢asto zaznivaly jesté pred po-
lozenim této otazky. To se ukazalo byt jako problém, ktery byl také potvrzen. Dva z partici-
pantti uvedli, Ze nebyli pfili§ spokojeni ani s textovym obsahem, a Ze v mistech, ve kterych
jej nevyhledavali jej bylo zbytecné moc, a naopak v produktovych popisech jim mnohdy
chybél detailngjsi popis ¢i technické specifikace v podobé tabulky nebo jinak ptehledného
popisu. Zajimavym poznatkem byla pfipominka, kterd se tykala nakupniho kosiku. Jedna
Z participantek uvedla, Ze ji v prib&éhu sumarizace nakupu, ktery do kosiku vlozila, chybéla
nahledova fotka produktu, u které by se pfesvédcila, Ze jej zvolila spravné a nedoslo k zadné
chybé. Zaroven také spolu s dalsim dotazovanym uvedla, Ze ji nevyhovuje, pokud je na e-
shopu vyhledavani ukryto pouze pod ikonou, ale ze preferuje vyhledavaci kolonku, ktera je
vice na ocich. Dalsi vylozené negativni stranky participanti pfili§ nezminovali. Tti z nich
vSak pfiznali, Ze maji radi, pokud maji moZnost zapojit se do vérnostniho programu a sbirat
tak napf. body, které nasledné vyméni za slevu a vS§imli si, Ze tuto moznost Shotboardshop
nenabizi. Ten nabizi pouze moZnost slevy 15 % na nezlevnéné zbozi po zaregistrovani se do

uzivatelského uctu, ale nemotivuje zdkaznika k opakovanym nakuptm.

Posledni otazka se zaméfovala na moznosti a navrhy vylepseni, které by participanti na e-
shopu do budoucna uvitali a diky kterym by se z nich mohli stat i zdkaznici. Ve vétSiné
ptipadli zaznély body, které uz v n¢jaké ¢asti rozhovoru participanti sami zminili. Obecné

by se vSak tyto napady daly sjednotit na:

e zjednoduseni kategorizace

e rozSifeni moznosti filtrace a fazeni

e zvoleni minimalistického a moderniho designu

e vylepSeni obsahu produktovych popist a snizeni mnozstvi textu mimo tyto produkty

e vylepseni uzivatelského prostredi nakupniho kosiku a ovladacich prvkl napftic¢ e-sho-
pem

e zavedeni promyslenéjsiho vérnostniho programu
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8.5 Souhrn poznatki z kvalitativnich rozhovori

Kvalitativni hloubkové rozhovory se ukazaly byt pro ucely zvoleného tématu jako vhodné
feSeni. Pomohly pochopit nakupni zvyklosti a preference zakaznikl internetovych skate-
shopt, ale i jejich ndzory na e-shop, ktery pro né byl zcela novy. Ackoliv se s nim nikdy
v minulosti nesetkali, byli schopni sdilet své nazory a sdélit konstruktivni kritiku, kterd je

pro tvorbu nového a lepsiho feSeni nepostradatelna.

Dulezita byla zjisténi tykajici se obsahové stranky e-shopt, kterd potvrdila, ze spravny a
spravné umistény obsah je kral a ze se v jeho adekvatnim mnozstvi jedna o velmi uc¢inny
prostiedek prodeje. Ptili§ mnoho nebo naopak zadny obsah ma vsak efekt presn¢ opacny a
zakazniky odpuzuje. Je potieba jej tak umistovat na mista, kde ma pro zdkaznika skutecné
néjaky pfinos, a naopak zvolit jiné nez textové formy v mistech, kde zakaznik text zkratka
Cist nechce. Na zéklad¢ rozhovort bylo také zjisténo, ze zvoleni participanti napf. neméli
prakticky zadny zajem o newslettery nebo jim nezalezelo na tonu komunikace daného e-

shopu.

V ramci zhodnoceni stavajiciho feSeni e-shopu Shotboardshop.cz participanti zasadné pfi-
speli svymi subjektivnimi poznatky a ukazalo se tak, kde se vyskytuji zejména jeho slabé
stranky a jaké by byly uzite¢né zptisoby jeho vylepSeni. Jako negativni byl nejvice partici-
panty vniman aktudlni design, ale také nepiehlednost v systému kategorizace, kterou by si
uméla vétsina respondent predstavit ve zjednodusené verzi. Spolu s ni pak také postradali
turované produktové popisy. Ve své podstate vSak nebyl e-shop natolik problematicky, aby
na ném participanti vyzkumu nebyli ochotni provést nakup, coz je rozhodné pozitivni zjis-
téni. Pokud totiz e-shop projde proménou, ktera bude odrazet tyto poznatky, existuji mno-

hem vy$si Sance na ziskdni novych 1 vérnych zédkaznikl
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé provedeni dvou typi kvalitativniho vyzkumu je mozné odpovédét na predem
stanovené vyzkumné otazky. Ackoliv nebylo primarnim cilem, aby se informace ziskané
z jednotlivych forem vyzkumu navzajem podporovaly, v mnoha ohledech tomu tak nakonec
bylo. Analyza spolu s rozhovory se mély primarné dopliiovat a utvofit tak komplexni balik
zjisténi, na zakladné kterych bude mozné jak odpovédet na vyzkumné otazky, tak vytvorit

navrh pro potieby projektové casti préce.

VO1: Jaké jsou hlavni faktory, které pozitivné pusobi na nakupni chovani zdkaznika

internetovych skate-shopi?

Nékupni proces zdkaznika miize byt kiehkou zalezitosti. Sta¢i mélo a zdkaznik mize béhem
okamziku zménit nazor a proces prerusit, prejit ke konkurenci nebo v nekterych ptipadech
nakup na konkrétnim e-shopu po prvotni navstéve ani nezvazit. Z hloubkovych rozhovort
vyplynula fada poznatk, které na cilovou skupinu pisobi pozitivné a které pfi online naku-
pech na e-shopovych fesenich vyhledavaji. Jedna se zejména o jednoduchost a piehlednost,
Siroké moznosti fazeni a filtrace a také nabidka sortimentu. Obdobné¢ dilezitd je vSak také
informacni napli e-shopu, kterd usnadni proces rozhodovani nebo implementace vérnost-
niho programu. Faktorem, ktery je v8ak v mnoha pfipadech rozhodujici je cena. I e-shop,
ktery vySe zminé€né body nespliiuje, ale nabizi vyhodné&jsi cenu neZ konkurence ma stale
Sanci na trhu uspét. To je pozitivni zpravou konkrétné pro Shotboardshop, protoze ceny ma
nastaveny oproti konkurenci u fady produktu nizsi. Pokud tedy zapracuje i na dalsich bo-

dech, které jsou pro jeho cilovou skupinu diilezité, méa bezpochyby Sanci na uspéch.

VO2: Do jaké miry ma na zakazniky vliv celkovy copywriting na skate-shopech oproti

jinym prvkiim, které na né béhem nakupniho procesu piisobi?

Copywriting je ukazal byt jako nepostradatelnou souc¢asti e-shopovych feseni. Ackoliv na
zakaznika ptisobi b€hem nakupniho procesu cela fada dalsich faktort, z vyzkumu vyplynulo,
ze copywriting zejména ve form¢ produktovych popisti do znacné miry ovliviiuje to, zda
zakaznik na strance zlstane a ptipadné i provede nakup nebo zacne stejny produkt hledat u

konkurence. Pokud totiz pozadované informace v produktovém popisu nenajde, jedna se o
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seriozni diivod, ktery navstévnika od nakupu odradi. Pokud se vsak na e-shopu naopak vy-
skytuje copywritingového obsahu pfili§ a nachazi se i v mistech, kde si chce zakaznik jen

prohlizet vizualni obsah, mize to mit podobny efekt.

VO3: Jak by mél komunikovat a vypadat e-shop se skate a snowboardovym vybave-

nim, aby oslovil svou cilovou skupinu a zvysil tak povédomi i prodeje?

Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina téchto e-shopti jsou primarné zastupci mladsich gene-
raci, ktefi se pravidelné pohybuji v online prostfedi a bez problému v ném porovnavaji své
moznosti, je nutné s nimi udrzet krok. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zvolena cilova skupina pre-
feruje jednoduchy, minimalisticky, pfehledny a moderni design, ktery obsahuje velké mnoz-
stvi vizualniho obsahu. Textovy obsah je pro ni dilezity zejména v piipadech produktovych
popisii €1 jinych dilezitych informact, které maji schopnost uleh¢it nakupni rozhodovéni. Na
zpisobu komunikace e-shopti ve smyslu tonality vSak této cilové skupiné viibec nezalezi.
Vyhledava pouze to, aby obchod ptisobil vérohodné a nebylo tak nutné se béhem ndkupu

strachovat.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

10 NAVRH OBSAHOVE STRATEGIE

Provedené vyzkumy piinesly mnoho poznatkii v oblastech zpracovani konkurencnich
e-shopti, ale 1 jejich vnimani z pohledu zakaznikl. Participanti se jednomysiné shodli, ze
aktualni podoba e-shopu je neatraktivni a rozhodnuti o vytvoreni kompletné nového feseni
by rozhodné¢ uvitali. Jejich pfipominky a napady poslouzily jako podklad pro vytvofeni na-
vrhu nejen po grafické strance, ale i po t€ obsahové. Navrh grafické stranky bude pro tcely
této diplomové prace spocivat pouze ve vytvoieni wireframu, které poskytnou lepsi pied-
stavu mozného vysledku. V ptipad¢ skute¢ného e-shopového feSeni je samoziejmé ne-
zbytné, aby se o findlni vzhled nového e-shopu Shotboardshop postaralo profesionalni
webdesignové studio s ptesahem do grafiky i programovani. Diplomova prace se vSak za-
byva navrhem po obsahové strance, kterou ma bézné€ na starost copywriter. Pokud se vSak
jedna o copywriting pro digitalni oblast, jako jsou pravé e-shopy ¢i webové stranky, mél by
mit piesah také do zakladt SEO, jako jsou meta tagy, prace s kliCovymi slovy ¢i linkbuil-

ding.

10.1 Strategicky cil

V prvni fadé je nutné urcit, co je vlastné cilem tvorby kompletné nového feSeni a obsahové
strategie. Z vysledkt provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze se aktualni verze potyka s pro-
blémem nizké navstévnosti, malého povédomi a vzbuzovani nedivéry. Cilem proto je tyto
body zvratit a vytvofit navrh, ktery by e-shopu Shotboardshop mohl v budoucnu pomoct
k ristu v oblastech navyseni prodeji i povédomi. Toho je mozné docilit pomoci spravné
nastavené komunikace smérem k cilové skuping, zvySenim viditelnosti na internetu, atrak-
tivnim a prehlednym uZivatelskym prostfedim a v neposledni fadé také dostatecnou nabid-
kou produktti. Aby vSak bylo mozné tyto strategické cile méfit a naplnit, je nutné stanovit
vhodné ukazatele vykonnosti (KPIs). Témi by méla byt navstévnost e-shopu, prodeje a vy-
sledky v SERP (Search Engine Result Page).

V prvni fadé je nutné zrealizovat technické feSeni ve formé nového e-shopu. Ten by mél byt
tvotfen nejen na zakladé potieb spojenych s produkty, které v soucasné chvili Shotboardshop
nabizi, ale také na zdklad€ poznatkd, které byly zjiStény béhem rozhovort se zastupci cilové
skupiny. V dalsich krocich je mozné zacit plnit e-shop textovym obsahem a teprve poté jej

propagovat pomoci placenych i neplacenych marketingovych aktivit. Opét je tedy mozné
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pouzit schéma zabyvajici se obsahovou, technickou a formalni strankou e-shopu. Obsahova
stranka se bude zabyvat tvorbou veskerého textového obsahu vyskytujiciho se v riznych
¢astech e-shopu, ale i mimo néj (napf. u dékovnych e-mailt) a také jejich tonalitou. Tech-
nicko-analytickou stranku je mozné v tomto piipad¢ zastoupit tvorbou metatagi a formalni

stranku pomoci tvorby wireframu, ktery piedstavi moznou podobu budouciho feseni.

10.2 Tone of voice

Z vyzkumu provedeného formou hloubkovych rozhovorii vyplynulo, Ze cilové skupin€ na
stylu komunikace e-shopt pfili§ nezalezi. Dulezité pro ni je pouze to, aby méla jistotu, ze je
e-shop divéryhodny a nemusi se obdvat uskute¢néni ndkupu. Pokud jde napft. o vykani ¢i
tykéni, zastupci cilové skupiny uvedli, Ze se jedna o aspekt, na kterém jim béhem nakupu
vibec nezalezi. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou e-shopu Shotboardshop jsou pri-
marné mladi 1idé, neni diivod, pro¢ nekomunikovat na vice neformalni Grovni a napfic celym
e-shopem komunikovat pomoci tykéani a vyrazi, které jsou soucasti skate a snowboardového
lifestylu. Mnoho vyrazt napt. pravé v oblasti snowboardingu vSak nema své ¢eské preklady,
a pro novacka v oboru mohou byt zejména produktové texty obsahujici tyto vyrazy nesro-
zumitelné. Cilem komunikace tak je, aby byly texty ur¢eny jak pro skupinu zakaznikd, ktefi
témto vyraziim bezpecné rozumi, tak pro skupinu, ktera chce chépat vlastnosti produktu ale-
spon v obecné roving. Prodejni texty proto budou koncipovany tak, aby obsahovaly anglické
nazvy pro skupinu, ktera vi, co hleda a chce text pouze rychle projit a zamé&fit se pravé na
tyto vyrazy, avSak bude srozumitelny 1 pro ty, ktefi potiebuji celou problematiku vice vy-

svétlit.

K tomu dopomiize jednak ztuctiovani odbornych vyrazi, coz v textu pomtize se zorientovat
zkusen¢jsi skuping, tak tivodni odstavec produktovych popist, ktery zjednodusenou formou
vysvétli specifikace produktt pro skupinu nezkusenou. Idealni by bylo pro tyto potieby vy-
tvorit také slovnik pojmt pomoci glossary pluginu nebo modulu, ktery by fungoval jako
podstranka, na které by byl sepsan seznam odbornégjSich vyrazl, které jsou ve svété teéchto
sportil vyuzivany. Slovnik by pfinesl pfidanou hodnotu nejen uzivatelim, ktefi by si dany
pojem mohli rozkliknout a piecist si jeho kratkou charakteristiku, ale také e-shopu jako ta-

kovému, protoze by tak sdm sobé podpofit systém interniho linkovani.

Konkrétni ukdzka tonu komunikace se bude nachdzet ve wireframech v dalSich kapitolach.
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10.3 Homepage

vvvvvv

shopu. Casto se totiz zaroven jedna i o prvni stranu, se kterou pfijde nav§tévnik do kontaktu
a ktera tak formuje jeho prvni dojem. Ten byl pro participanty vyzkumu v piipadé Shotbo-
ardshopu smiSeny, spiSe negativni. Zastupci cilové skupiny kritizovali zejména neptehled-
nost, prili§ velké mnozstvi textu ve druhé poloviné stranky nebo to, ze ackoliv nékteré prvky
pusobily, Ze se na né da kliknout a dostat se tak do kategorie, kterou inzerovaly, jednalo se

jen o obrazky.

V ramci nového feseni by tak mélo dojit k zdsadnimu zjednoduseni v oblasti textového ob-
sahu, a naopak rozSifeni toho vizualniho. Moderni a atraktivni design a fotografie zde
zkratka dostavaji mnohem vétsi prostor. Ruku v ruce s modernim designem jdou také barvy.
Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze je uzivateli nejvice preferovano bilé pozadi, které neni

rusivé a kombinace maximalné tfi dal$ich barev.

Vzhledem k tomu, ze e-shop Shotboardshop nabizi oble¢eni a sportovni vybaveni pro riizna
ro¢ni obdobi, bylo by vhodné této skutecnosti ptizpuisobovat také ivodni stranku. Ta by
mohla obsahovat uvodni fotku ¢i slider, ktery by déval najevo, jaky typ sortimentu prave e-
shop pro potieby daného obdobi nabizi. Na jafe by se tak mohlo jednat 0 kolekci streetwear
obleceni, pres 1éto o nabidku skateboardu ¢i paddleboardl a béhem podzimu a zimy by se
mohlo zacilit na snowboardové vybaveni. Ve vSech ptipadech by méla byt vybrana kategorie
navstévnikovi detailnéji predstavena, ale pouze tak, aby nezastinila vSechny ostatni katego-
rie pro piipady, kdy hleda produkt, ktery zrovna nespada do aktudlni sezony.

Soucasti homepage by mél byt také popud k registraci do uzivatelského uctu a struéné pred-
ktera sice bude zakotvena i1 na vSech dalSich podstrankach, ale zejména na té ivodni hraje
velkou roli pfi vzbuzovani prvniho dojmu. Soucasti této hlavicky bude proto horizontalni
menu, vyhledavaci kolonka, ikona pro uzivatelsky ucet, seznam oblibenych polozek a na-
kupni ko$ik. Zaroven bude obsahovat také odkaz na blog, podstranku informujici o systému

slev a podstranku s kontaktnimi tdaji e-shopu.

v

V ramci paticky je dilezité obsdhnout seridoznéjsi informace, jako je zdkaznicky servis, ob-
chodni podminky, platebni metody, zptisoby dopravy, reklamacni fad atd. Ackoliv byl odkaz
na kontaktni strdnku umistén uz do hlavicky, e-mail a telefonni ¢islo uvedeme i do paticky,

coz zajisti, ze zdkaznik bude mit tyto udaje vzdy po ruce.
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10.4 Kategorie produktii

Kategorizace produkti byla na piivodnim feSeni e-shopu jednim z nejvétSich problémi.
Rada participantti bdhem vyzkumu uvedla, Ze se jim nelibi podoba menu, kterd méa formu
vertikdlniho seznamu, ktery je opravdu obséahly. Jen pod polozkou snowboard vybaveni se
nachazi dalSich 31 kategorii, tudiz orientace v nich mize navstévnikovi i par vtefin zabrat.
Takto velké mnozstvi kategorii je zpisobeno primarné tim, ze se Shotboardshop rozhodl
fadu produkti uz v této fazi délit podle pohlavi ¢i urceni na panské, damské a détské, Cimz
vznikl mnohondsobné delsi seznam, nez by bylo nutné. Vzhledem k tomu, Ze takto rozsahlé
menu by se do horizontalni roviny neveslo, je umisténo na levé stran¢ formou vertikalni. To
vSak ptinasi dalsi nevyhodu, a to Ze pfi pohybu po strance neni menu ukotveno a zédkaznik
se tak v ptipadé potieby musi vracet co horni ¢asti stranky.

Vv

Menu se zkratka ukazalo byt jako jedna z nejproblematiétgjsich soucasti e-shopu. Resenim
je proto jeho celkové zjednoduseni a ukotveni do horizontalni roviny, ktera zajisti lepsi pte-
hlednost a okamzity piistup. Menu by mohlo byt ve své prvni urovni déleno pouze na: zimu,
1éto, obleceni, boty, dopliky, znacky a vyprodej a na konkrétni kategorie produktti by se

mohly délit az v Grovnich dalSich. Koncipovano by mohlo byt ptiblizné takto:

Zima Léto Obleceni Boty Doplniky Znacky Vyprodej
Snowboarding > | Snowboardy
Splitboarding Snowboard sety
Snow obleceni Vazani
Helmy Boty
Bryle PrisluSenstvi
Obaly a vaky
Chranice
SnéZnice
Néradi
Gripy

Obrazek 6: Navrh horizontalniho menu

Déleni na zbozi panské, damské a détské by tak timto zcela zmizelo a tato funkce by se pfi-
dala az jako moznost filtrace. To by vSak neplatilo u kategorie obleceni, kde je déleni na
pohlavi jiz v prvni Grovni menu na misté. Jedna se o zpusob, jak elegantné zpracovat menu

pro e-shop, jehoz sortiment je SirSiho razu.
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Dalsim zptsobem, jak tento segment e-shopu vylepsit je elementarni textace kazdé z da-
nych kategorii, diky ¢emuz bude mit zakaznik ihned ptfehled o tom, co se v ni nachézi. Je
vSak nutné tyto texty umistit skutecné ke vSem produktovym kategoriim a zachovat tak
jednotnost komunikace celého e-shopu. Tyto odstavce budou mit kromé informac¢niho cha-
rakteru také charakter podptirny, protoze je mozné do nich umistit odkazy napt. na blogové
¢lanky, které radi, jak vybrat ten spravny produkt ¢i na jiné kategorie, které s tou ptivodni

souvisi.

10.5 Moznosti filtrace a razeni

Stejné jako v pfipadé rozlozeni menu, i vV ptipadé moznosti filtrace a fazeni produkti se par-
ticipanti shodli, Ze aktudlni feSeni neni pfili§ dostacujici. MozZnosti se jim zdaly byt velmi
omezené, a i1 kdyz produkt, ktery hledali, ve vysledku byli schopni najit, do budoucna by
bylo vhodné zaradit moznosti na filtraci vice. Pokud by totiz doslo k rozsifeni sortimentu a
produkty by byly rozmistény i do n€kolika desitek stranek, bez moznosti specifickych poza-
davki na filtraci miiZze byt nalezeni toho pravého produktu velmi slozité. V nejhorSim pfi-

padé to miize u zédkaznikti zplsobit také frustraci a opusténi stranky.

V soucasné chvili je u v§ech produkti mozné je vyfiltrovat pouze podle piislusnych velikosti
a podle vyrobce produktu. Zcela chybi napt. barva, kterd v dnesni dobé byva samoziejmou
soucasti moznosti filtrace. U fazeni je pfiddna pouze moZnost sefadit seznam produktl pouze
podle ceny a podle nazvu. Zakaznik uz vSak nema moznost si zvolit, zda chce, aby byly
Vv ptipad¢ fazeni dle ceny produkty sefazeny od nejlevnéjsiho ¢i od nejdrazsiho.

Ackoliv by takto uzplsobena filtrace a fazeni mohla byt u nékterych produktti dostatecna,
zpisobil urceni cela fada. Bylo by proto vhodné vytvofit pro kazdou kategorii ptislusny sys-

tém filtrace a fazeni, ktery by odrazel potifeby danych produkti.

V ptipadé¢ pravé snowboardi a ptisluSnych dopliikl by se mohlo jednat napf. o filtraci podle
tvaru desek, zptisobu jejich prohnuti ¢i typ jizdy, v ptipad€ zimnich bund by se filtrace mohla
zabyvat materidlem ¢i zplisobem zatepleni a napt. u bryli by bylo vhodné filtrovat typy po-
Casi a viditelnosti, pro ktera jsou skla urena. Zalezi zkratka na druhu produktii a specifika-

cich, které jsou pro n¢j dilezitd. Zakaznik, ktery ptesné vi, co hleda, tak bude mit moznost
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produkty vyfiltrovat béhem okamziku a nehledat v zaplavé téch, které jsou pro néj nerele-

vantni.

V piipadé fazeni produktu je tedy v soucasné chvili mozné je seskupovat abecedné podle
nazvu a sestupné dle ceny. Do téchto moznosti by bylo vhodné ptidat dale napt. fazeni od
nejnovéjsich produktii, od nejlevnéjsich produkti ¢i od produktd s aktudlné nejveétsi procen-
tudlni slevou. Podvédomé vSak na zdkaznika pusobi také nabidky, které jsou v soucasné
chvili nejprodavanéjsi nebo nejvice doporucované, a je proto na misté do zptsobtli fazeni

pridat i tuto moznost.

10.6 Produktova stranka

vvvvvv

Meéla by navstévnikovi nabidnout dostatek informaci, predstavit kvalitni produktové foto-

grafie a poskytnout moznost vybéru varianty ¢i mnozstvi, které 1ze ptidat do kosiku.

Z hlediska UI méa Shotboardshop na svych produktovych strankdch mezery zejména v ne-
jednotnosti produktovych fotografii i produktovych popisti. UZ na prvni pohled je viditelné,
ze kazda z produktovych fotografii byla pfebrana ptivodné z jiné stranky ¢i e-shopu a velmi
se tak stfidaji fotografie modelek ¢i modell spolu s fotkami samostatnych produktt. Bylo
by tak vhodné styl fotografii sjednotit a v idedlnim ptipadé je dodavat e-shopu piimo na
miru, coZ bude ve vysledku pisobit mnohem Iépe. U vétSiny produktii by také mélo byt
fotografii ptiloZeno vice, aby mél zakaznik si moznost si jej prohlédnout z vice uhlu a pii-

padné 1 pfibliZit pomoci lupy.

Nedilnou soucasti produktovych stranek jsou i jiz zminéné popisy. I v jejich piipad¢ se se-
tkavame s problematikou nejednotného schématu textl, kdy jeden produkt je popsan velmi
detailn¢ a druhy ze stejné kategorie naopak velmi stru¢né a bodové. Pokud by chtél zdkaznik
specifikace téchto produkti navzajem porovnavat, nebylo by to mozné. Bylo by proto
vhodné drzet se jednotné struktury, kdy bude produkt nejprve predstaven v ivodnim od-
stavci, ktery bude ndzev produktu, jeho hlavni funkce a bude vyzdvihovat jeho vyhody.
V dalsich odstavcich by mély byt popsany jeho detailnéjsi specifikace v odrazkach a bude-
li to nutné, 1ze u technictéjSich polozek pridat také tabulku. Takto koncipované texty budou
mit jednak informacni pfinos pro zdkaznika, ale také pro internetové vyhledavace, které po-

zitivné hodnotni unikatnost textd. V plivodnim e-shop feSeni se totiz z velké Casti jednalo
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duplikaty, coz je pro SEO nevhodné. V kapitole Tone of voice jiz bylo popséano, jakym ko-
munikac¢nim stylem budou texty psany a ze budou v fad¢ ptipadi obsahovat také vyrazy
v angli¢tin€. Ty budou interné prolinkovany se slovnickem pojm, ktery v porozuméni po-
muze i mén¢ znalym zakazniktm.

Produktové popisy jsou zaroven idealnim prostorem na linkbuilding s dal$imi c¢astmi e-
shopu a nabizeji tak spoustu moznosti pro budovani obsahové strategie. Stejné tak jako proto
budou linkovany odborné vyrazy se slovnikem, mohou byt tyto vyrazy linkovany napt. také
S jednotlivymi ¢lanky v blogu, které budou pojednévat o nejriiznéj$ich tématech, jako je pri-
vodce vybérem spravného vybaveni nebo zajimavé typy ze svéta mody a sportii. Konkrétni
rozlozeni ovladacich prvka a celkové struktury produktové stranky bude blize popsano v ka-

pitole Wireframy.

10.7 Blogové prispévky

Blog by na e-shopu rozhodné nemél chybét. Jedna se totiz o prostor, ktery umoziiuje umis-
téni v&tsiho mnoZstvi textu, ktery by na samotném e-shopu piekazel. Poskytuje také moznost
tvorby pravidelného obsahu ve formé zajimavosti z oboru nebo vzdé¢lavacich ¢lanki. Pro
ucely Shotboardshopu by mélo byt vytvoieno v prvni fazi né€kolik ¢lankd, které budou ve
své podstaté¢ slouZit jako ndkupni radce a budou popisovat sportovni vybaveni a jeho speci-
fikace, vlastnosti a uréeni. Clanek na toto téma by mohl byt napsan pro kazdou jednotlivou
soucast dané¢ho vybaveni €ili nejen pro sporty vSeobecné, ale také pro jejich jednotlivé prvky.
Naptiklad pro potieby snowboardové tématiky by byla vytvofena série ¢lanku, které by po-
kryvaly snowboardové desky, vazani, boty, helmy, bryle, bundy, technické mikiny a dalsi
dopliiky a zédkazniklim by vysvétlovaly rozdily a radily, jak vybrat ten spravny model pro
jejich potieby. Umistény by byly tyto clanky jednak samoziejmé v blogu, ale jejich ndhled
by se vyskytoval také na produktovych strankach v jejich dolni ¢asti pod produktovym po-
pisem. Diky tomuto umisténi bude mit tapajici zdkaznik moZnost snadno ziskat odpovédi na
své potencialni otazky a nebude je muset hledat nikde mimo e-shop. Také diky tomu bude
mozné pokryt jeho potfeby a udrzet jej na strankach co nejdéle. Odkazy na ¢lanky vyskytu-
jici se na produktovych stranach samoziejmé bude nutné vkladat tak, aby téma ¢lanku vzdy

odpovidalo produktu.
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Zminény typ ¢lanki by mél byt vytvoren a publikovan naraz, aby byl obsah na e-shopu jed-
notny a byla pokryta problematika veskerych produktl, jejichz vybér s sebou nese urcité
znalosti. Aby se vSak dalo z blogu vytézit maximum a piinasel e-shopu dlouhodoby uzitek,
mél by byt pravideln¢ aktualizovan, v idealnim piipadé alespoii jednou mésicné. Aby bylo
mozné byt v publikovani konzistentni, je potieba drzet se pfedem stanovené¢ho harmono-
gramu, ktery uréuje datum sdileni i téma &lanku. Clanky je moZné také piipravit dopfedu a
publikovat je dle potieby. Pokud budou zaméteny i1 na néjaka klicova slova, je velka Sance,
ze pres né ziska Shotboardshop dalsi navstévniky, ktefi ptijdou z vysledkt vyhledavani. Po-
kud budou ¢lanky dostate¢né relevantni a blog bude aktivni, ze strany vyhledavaci bude e-
shop hodnocen pozitivné a jedna se tak o jeden z dalSich SEO faktord, které mohou byt

skute¢nym ptinosem.

Na SEO bude mit pozitivni vliv také ditkkladné interni prolinkovani. Blogové ptispévky jsou
totiz idealnim zptisobem, jak toho docilit a cely e-shop propojit. Lze v nich napt. odkazovat

na konkrétni produkty, kategorie ¢i jiné clanky a podpotfit tak jejich relevantnost.

10.8 Nakupni koSik

Nakupni kosik je mistem, na kterém se zakaznik zastavi a jeho emoce jdou v tu chvili stra-
nou. Do poptedi se dostava spiSe rozum, protoze poprvé béhem ndkupniho procesu vidi za-
kaznik vycet vSech produktl, které¢ do koSiku vlozil a také findlni ¢astku, kterou za né ma
zaplatit. Je proto dilezité i v tomto kroku uréitym zptisobem cilit na emoce a zakaznika tak
pfimét, aby nakup dokoncil. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze chybéjicim elementem
v nakupnim kosiku Shotboardshop je v soucasné chvili nédhled fotografie dan¢ho produktu.
Obsahuje pouze textovy nazev, mnoZzstvi a cenu. Pokud by vSak bylo produkti v kosiku vice,
jen textova forma neni dostatecnd, protoze zakaznik v tu chvili miiZze zapomenout, ktery pro-
dukt je ktery, zacne se k nim vracet a dost mozna od celého nakupu odstoupi. Z toho ditvodu
by mél kosik rozhodné obsahovat ndhledovou fotku u kazdého z vloZenych produkt, diky
¢emuz bude ihned jasné, co je jeho obsahem, ale zékaznik se tak bude moci presveédcit také
napf. v tom, zda zvolil spravnou barvu. To ho jednak podpoii v dokonceni objednavky, ale

také minimalizuje pocet reklamaci ¢i vraceni zbozi.

Nakupni kosik byva standardné rozdélen do nékolika kroki a jinak tomu neni ani ted’. V jeho

druh¢ fazi si zadkaznik voli zptsob platby a dopravy a v pfipad¢ zajmu miize k objednavce
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pfidat také poznamku a v posledni fazi probiha kontrola objednéavky, ktera obsahuje veskeré
dilezité informace. Uzivatelské prostiedi vSak neni nijak zajimavé a bylo by proto vhodné

jej graficky upravit a piidat prvky, které v tuto chvili chybi.

V prvni fad¢ by bylo vhodné napf. piidani moznosti vkladani slevového kodu ¢i Cisla karty
ISIC. To jsou prvky, které u konkuren¢nich e-shopt rozhodné nechybi a neni se ¢emu divit.
Cilova skupina jsou totiz mladi lidé, u kterych je velka Sance, Ze kartu ISIC vlastni a jak
z vyzkumu vyplynulo, jedna se 1 o skupinu lidi, kteti rozhodné slysi na slevy. I par korun

proto mize v procesu nakupniho rozhodovani ucinit velky rozdil.

Dalsim prvkem je automatické ptepocitani ceny za dopravu, pokud se jedna o produkt, ktery
dosahl hodnoty alesponi 1.500 K¢. Takovy nakup ma totiz dopravu zdarma, avsak momen-
talng se pii vybéru dopravee zakaznikovi stéle zobrazuje cena za jejich zvoleni. Ze mé ob-
jednéavka narok na dopravu zdarma se zédkaznik sice docte, ale automatické prepocitani by

V tomto piipad¢€ poslouzilo mnohem lépe.

10.9 E-mail

Plvodné bylo zamysleno, Ze soucasti obsahové strategie bude také tvorba newsletterii. Po
rozhovorech s cilovou skupinou se v§ak ukazalo, Ze o tento prvek jeji zastupci nemaji vilbec
zadny zajem. Z toho duvodu byla zvolena pouze tvorba dékovného e-mailu po provedeni
registrace ¢i dokonceni objednavky. Ten bude strukturovan tak, aby obsahoval veskeré po-
tiebné informace, ale také dodrzel stanovenou tonalitu e-shopu Shotboardshop. Pro demon-
straci tohoto e-mailu byl vyuzit nastroj Mailchimp, ktery slouzi pravé ke tvorb¢é mailingo-

vych kampani.
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Vitej ve fanklubu Shotboardshop.cz!

Timto potvrzujeme tvou registraci, kterou jsi provedl/a pod jménem XY.

Od této chvile jsi s nami na jedné lodi a za to té taky patficné odménime. Vytvorili
jsme ti totiz uzivatelsky ucet, na kterém muzes sbirat body za nakupy a ty pak zase
uplatnit pfi téch dalSich. No a za uSetfeny peniz pak muzes$ vyrazit nékam na vylet a

sportovni vybaveni nebo oble¢eni od nas poradné provétrat. To zni dobfe ne?

A co té u nas jestd &eka? Siroky sortiment uréeny pro letni i zimni boardové sporty,
stylové oble¢eni a boty a nejruznéjsi doplrky, se kterymi si ostudu rozhodné neudélas.
A kdyz nakoupi$ aspori za 1.500 K¢, tak ti objednavku doru¢ime Upiné zdarma.

Chci nakupovat
L v

ot
rd
shop.:

Copyright 2023. Shotboardshop.cz. VSechna prava vyhrazena.

+420 737 638 809
info@shotboardshop.cz

Obrazek 7: Nahled e-mailu potvrzujici registraci
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10.10 Uzivatelsky ucet

Uzivatelsky ucet je dalsi z prvki, které jsou na pivodnim feSeni e-shopu pomérné nedosta-
tecné. Registraci do néj zédkaznik sice ziskava slevu na nezlevnéné zbozi a moznost predvy-

plnéni osobnich tdaji do objednévky, ale to jsou jeho veskeré piinosy.

Nové feseni by mélo z uzivatelského uctu vytézit co nejvice a zcela zménit jeho dosavadni
systém. V prvni fad¢ by bylo vhodné zménit vérnostni program a misto pevné dané slevy
nabizet registrovanym zakazniklim moznost sbirdni bodl za ndkupy. VySe téchto boda se
bude odvijet od hodnoty nakupu a bude mozné je dale uplathovat a ziskavat tak slevy. Diky
tomu budou zakaznici motivovani k Castéj$im nakupim a existuje také vysoka Sance, Ze se
Z nich stanou zakaznici loajalni. Ke svému bodovému kontu budou mit vzdy ptistup a budou

také schopni ihned zjistit, jakou finan¢ni ¢astku diky t€émto bodiim mohou uSetfit.

Dalsi soucasti uzivatelského uctu by mél byt prehled historie objednavek, seznam oblibe-
nych produkti, které mohou zékaznici oznacovat srdickem a zpétné se k nim vracet nebo

také seznam naposledy prohliZzenych produktu.

Samoziejmosti je také moznost zmény fakturacnich ¢i doru€ovacich udaji ¢i zména hesla.

10.11 Doprava, platba a kontaktni idaje

V ptipadé téchto nalezitosti pfiliS mnoho prostoru pro kreativitu nezbyva. Dulezité je
zejména jejich umisténi a prehlednost, coz zaruci, ze v ptipad¢ potieby nebude zédkaznik tyto
informace pfili§ dlouho hledat. Stejn¢ jako vétSina e-shopti, 1 Shotboardshop mé kontaktni
udaje uvedeny na dvou mistech. E-mailova adresa a telefonni ¢islo se nachazeji v paticce,
ktera je ukotvena a dostupné z jakékoliv stranky e-shopu. Detailnéjsi idaje vCetné adresy a
kontaktni osoby se pak nachdzeji na samostatné podstrance. Po informa¢ni strance jsou tyto

udaje dostatecné a byly docenény 1 béhem provadéného vyzkumu.

Slabsi uz jsou vSak sekce dopravy a moznosti platby, které jsou sice také vyjmenovany v pa-
ti€ce a maji 1 svou vlastni podstranku, avSak ma velké nedostatky jsou zde po stylistické 1
gramatické strance. Tyto texty by proto mély byt nejen spravné, ale také 1épe strukturované

a v souladu s tonalitou zbytku e-shopu.
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Shotboardshop také avizuje, ze zbozi rozesila mimo CR také na Slovensko, do Polska, N&-
mecka i Rakouska, avSak nenabizi moznost ptekladu do zadného z téchto jazykl nebo ale-
sponi do angli¢tiny. Kompletni pieklad e-shopu by tak rozhodné nemél v piipad¢ cileni na

zahrani¢ni trh chybét.

10.12 Harmonogram a rozpocet

Tvorba zcela nového e-shopového feSeni je ndkladna zalezitost, na které se podili cela fada
lidi a ktera zabere desitky hodin prace. V dnesni dob¢ existuje zpuisobil, jak e-shop vytvorit
vice. Bud’ se miize jednat o feSeni na miru, které trva vytvorit vyrazné delsi dobu a stoji také
mnohem vice penéz nebo feSeni ze Sablony, které je pomérné jednoduché, rychlé a pro ucely

veétSiny firem naprosto dostacujici.

Vzhledem k tomu, Ze Shotboardshop nevyZaduje ani zadné piehnané kreativni grafické
prace ani zadné nadstandardni funkce, Sablonové feSeni se zdé byt idealni variantou. Pokud
bude Sablonovy e-shop vytvaret profesionalni firma, 1ze ocekavat, Ze cena za jeho tvorbu se
bude pohybovat v rozmezi 50.000-80.000 K¢&. V této cené je vSak Casto zapocitana pouze
tvorba, zakladni grafika a napojeni na rizné systémy. Plnéni e-shopu produkty i textovym

obsahem je jiz samostatna polozka a je tak potieba pocitat s fadou nakladl navic

Pokud by se Shotboardshop rozhodl, Ze si necha veskeré produkty nafotit, 1ze oekavat, Ze
cena za jeden produkt se bude pohybovat kolem 500 K¢&. V ptipadé¢ kvalitniho copywritingu
zaCinaji sazby na 500 K¢ za jednu normostranu a Vv ptipad¢ grafika, ktery by se staral o ak-
tualni podobu napt. homepage se da pocitat s cca 2.000 K¢ za realizaci. Pokud bude prova-
déno také SEO pro on-page i off-page, Ize ptredpokladat, ze se cena u e-shopu tohoto rozsahu
bude pohybovat kolem 30.000 K¢.

K tomu je vSak nutné ptipocitat také praci copywritera, SEO specialisty a v budoucnu napfi-
klad 1 PPC specialisty, ktery se bude zabyvat sprdvou online kampani. V ptipadé¢ dodavani
vlastnich produktovych fotografii je nutné pocitat také s naklady za profesionalniho atelié-
rového fotografa. Celkoveé by tak kompletné nové feSeni mélo vyjit na cca 300.000 K¢ ve
své zakladni verzi, kterd vSak bude muset byt neustale aktualizovana a spravovana, coz s Se-

bou nese dalsi pravidelné mési¢ni vydaje.

Vyvoj a obsahova tvorba e-shopu by nemél zabrat vice nez pil roku, avSak v ptipad¢, Ze

budou vsechny produkty nafocovany se mize doma realizace prodlouzit. Do t¢ doby muze
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fungovat piivodni feSeni, coz je pro Shotboardshop zna¢na vyhoda. V idealnim piipad¢ by
mélo byt nové feSeni spusténo v zari 2023, aby bylo vSe pfipraveno pied blizici se zimni

sezonou, kterd zcela jist€ pfinese nejvetsi trzby.

10.13 Metatagy

Metatagy nejsou vylozen¢ obsahem webové stranky ¢i e-shopu, avsak predstavuji stru¢ny
popis, ktery charakterizuje jeho podstatu a ktery pomaha vyhledava¢im snaze identifikovat,
co se na strance nachazi. Z hlediska SEO se proto jedna o velmi diilezity faktor. Mezi nejpod-
statnéj$i meta tagy se bezesporu fadi title a description, kdy title ma za tkol symbolizovat
nazev a hlavni obsah dané stranky a description mtze tento obsah blize rozepsat. Oba me-
tatagy jsou vSak omezené na ur€ity pocet znakl, aby bylo mozné jejich celé znéni zobrazit
ve vysledcich vyhledavani a text nebyl ofiznut. Pro potieby Shotboardshopu byly proto zvo-
leny za pomoci vyuziti nastroje Mangools metatagy, které splnuji jak charakteristiku
e-shopu, tak poZzadovany pocet znakl a zaroven i implementaci hlavniho klicového slova

(Shotboardshop) do obou metatagii soucasné.

shotboardshop.com

Shotboardshop.cz | Boardové sporty a nejstylovéjsi streetwear
Prinasime to nejlepsi vybaveni pro zimni i letni boardové sporty, ale i obleCeni a boty pro kazdy
den. Jsme Shotboardshop! & 49

Obrazek 8: Nahled metatagli ve vysledcich vyhledavani Google
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URL
https://eshop.shotboardshop.com/ Fetch data
Title 61 chars (553 / 600px)

Shotboardshop.cz | Boardové sporty a nejstylovéjsi streetwear

Capitalize title

Description 135 chars (807 / 960px)

sporty, ale i obleceni a boty pro kazdy den. Jsme
Shotboardshop! @& 49

Obrazek 9: Nahled metatatli v nastroji Mangools

V idedlnim piipad¢ by mély byt metatagy vyplnény na kazdé podstrance e-shopu a kazda
zZ podstranek e-shopu by méla byt zamétena na jedno kli¢ové slovo. Vzhledem k Siroké na-
bidce sortimentu 1 jednotlivych kategorii vSak neni textace takto rozsdhlého feSeni pouze pro

ucely diplomové prace mozna a jako ukazka tak byla zvolena pouze stranka tivodni.

10.14 Wireframe (ivodni strana a produktova strana)

Na zaklad¢ analyzy konkurence a rozhovort se zdkazniky podobnych e-shopil je mozné vy-
tvofit navrh na vzhled a rozloZeni ruznych prvki na uvodni strané e-shopu a také na jeho
bude s nejvétsi pravdépodobnosti po prokliku z riznych odkazi piesmérovan. Cilem je, aby
jej tyto stranky zaujaly natolik, aby na nich stravil co nejvice €asu, co nejvice jich navstivil
a Vv idealnim ptipad¢ také provedl n&jakou akci. Z vysledki rozhovort vyplynuly preference
na vzhled té€chto stranek, a je tak mozné vytvofit navrh na moznou finalni podobu. V té je
zahrnuto zejména rozlozeni menu, zakladni funkce dostupné na uvodni strance ¢i apely na
provedeni registrace. Veskeré fotky jsou €ist€ ilustracni, av§ak do budoucna by bylo vhodné,
kdyby byl Shotboardshop schopny dodavat si produktové i jiné fotografie sam. To zajisti
nejen dostatek jednotného foto obsahu pro samotny e-shop, ale muze se jednat i o zpisob,

jak komunikovat na socidlnich sitich.
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Vzhledem k tomu, ze e-shop nabizi pomérn¢ $iroky sortiment, bylo by vhodné, aby jeho
uvodni strana nebyla stale stejna, ale ménila svou nabidku podle obdobi, které je zrovna
aktualni. V praxi by to mohlo vypadat tak, ze béhem podzimu a zimy bude tvodni fotka ¢i
slider a kategorie pod ni promovat vybaveni na zimni sporty, béhem jara napf. obleceni a
pred a béhem léta skateboardy ¢i paddleboardy. V ndhledu wireframu byla zvolena demon-

strace zimniho obdobi a zbozi, které je pro tuto dobu nejvice typické.

Za pomoci nastroje Moqups byl proto vytvoien wireframe nejen uvodni strany, ale i strany
produktové, ktera se nachazi v druhé ¢asti této kapitoly. Produktova stranka by méla kromé
ruznych funkcionalit umoziujicich napt. vybér mnozstvi ¢i velikosti obsahovat zejména pro-
duktovy popis, ktery zdkaznikovi vyrobek dostate¢né predstavi a odpovi na veskeré poten-
cidlni otazky. Stejné tak by se mélo jednat o text, ktery je unikatni a neni zcela ptebran od

konkurenénich obchodi nabizejicich stejné zbozi.

Veskeré textové prvky, které byly do téchto wireframti pouzity by mohly v budoucnu slouzit

jako skute¢né prodejni texty e-shopu Shotboardshop.

Ziske] dopeavu s, StaZi nakoupit 12 1.500 KE

Shotboardshop.cz Q

Zima Léto Oblegeni 8oty

NESED DOMAAVYRAZNAHORY! '

i,

Atuz hle'd}!prvotﬂdnf vybaveninebo chced zkritka >
% na svahu vypadat jak ze Zurnilu, u nas si vyberes. ':’ o
3 5% L P
g A8y y g

> e
L -
~
x

Nejoblibenéjii produkty

A

Bunda Dope X Kalhoty DC Nonchalant Snowboard Nidecker Ora Brjle Anon Insight Bunda Dope W

2300 K& 2800 K¢ 8600 K& 3200 K¢ 4200 K&
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A BODIKY SBIRATE?

Mas své vysnéné produkty v kosiku, ale Fikas si,
Ze by jim prospéla mensi sleva?

Zaregistruj se do naseho vérnostniho programu, CHCI SE
shirej body a uplatni je uplné na cokoliv. ZAREGISTROVAT
Naposledy prohliZené produkty PROZKOUMAT VEE
v B2 AR
) n i
< -
u ) 1 « e °
A
Bunda Dope F Snowboard Burton Yen Boty Vans Slip on Helma Anon Raider Skateboard Dusters
4800 KE 9300 KE 1500 KE 2200 KE 2400 KE

- Blog

Poradna, hednoceni produktu i
informac kcich

Jame Z3kaznicky servis Onas Systém slev Kontakt
Shotboardshop.cz

Fehatboardshop.cs

EX ooy

Obrazek 10: Wireframe uvodni strany
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Ziske] doprava rdarma. Stafi maknepit 12 1.500 KE.

oo
Shotboardshop.cz Q 20w
Zima Léto ObleZeni soty Dopliky  Zmacky  Vyprodej Blog  Sysémslev  Kontakt
Zimnisporty 5 Snowboarding > Snowboardy
@ Snowboard Nidecker Ora O
26 6.680KE 8350k <20%
® ok ok ok
< >
151 cm <
1ks 22

- o :

Podrobny popis

Damsky snowboard Nidecker Ora je Zhavou novinkou, ktera nadchne kaZdou zacinajici i pokrocilejsi
prknarku, kiera chce své skills rychle posouvat kupfedu. At uZ proto na svah vyrazié jednou za rok nebo
pokazdé, kdyZ mas moznost, snowboard Ora bude tvym nejlepsim partakem. Kombinuje totiz profily
camber a rocker. diky cemuz je idealni pro gll-mountain jizdu, u které se nemusis bat, Ze se ti jen tak
sekne hrana. M&k¢i flex ti da zaroven dostatek prostoru pro trénovani dokonalych obloukd a zejména
zacinajici jezdkyné oceni jednoduchou ovladatelnost a rychly progress v jizdé. Nidecker Ora zkratka
spojuje ty nejlepsi jizdni viastnosti spolu s velmi pfiznivou cenovkou

I S i
Tvar: Directional Twin — desky s delsi Spickou neZ patkou, idealni pro freestyle a all-mountain jizdu
Profil: Camrock — kombinace profilli camber a rocker pro viestrannou jizdu bez obav ze seknutych hran

Flex: 5/10 — stfedni flex, ktery ti odpusti chyby a umozni rychlé zlepSeni
Vazani: Classic Sandwich Construction (4x2/5 inserts) — klasika, kiera nezradi

Horni vrstva: Absorbnid Topsheets — inovativni materidl absorbujici véechny nechténé vibrace
Jadro: Biax Plus Fiberglass — snadardni laminat uréeny do v3ech typQ terénd
Skluznice: N-500 Base — vyjimecné odolna skluznice absorbujici vosk po deléi dobu

139N 143N 147TM 147N 151M  155M
Hmotnost jezdce (kg) W-50 4555 50-80 | 50-80 5570 -65
Kontaktni hrana (cm) =
Sifka 3plce (em)
Sifka stfedu (cm) 234
Sifka paty (cm) 27
Vykrojeni (m) 62
Rozsah postoje (cm) 42-50
Set back (mm) 10
Inserty 4/2:5

Stfedni ifka postoje (cm) 46

Tvrdost 5 5 5 L} 5 5

Podobné produkty

Nidecker Play Bataleon Arbor Draft Snowboard Arbor
Feelbetter Pioneer Camber Westmark Rocker

5.480 KE 6:850:--20%  8.665KE 7.985 K& 9.760 K& 12.365KE
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Blog

Je pro tebe snowboardové vybaveni Spanélské vesnice? Sepsali jsme pro tebe sérii Linkd, kterd ti poradi s vibErem
celého kompletu. Od helmy aZ po fusky. Pokud m&l | tak pochybnosti, nevhej se ném ozvat a my ti vybereme gear,
<o U pfesnd sedne.

Privodce snowboardovym Typy snowboardovych desek.

Jak vybrat snowboard na miru?
vybavenim.

Naposledy prohliZené produkty PROZKOUMAT VSE

\ =

Skateboard Dusters

Helma Anon Raider

Bunda Dope F Snowboard Burton Yen Boty Vans Skip on
4800 K& 9300 K& 1500 K& 2200 KE 2400 KE
Jsme Zkaznicky servis Onis Systém slev Komtakt

Shotboardshop.com

EXonoy

Obrazek 11: Wireframe produktové strany
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ZAVER

Diplomova prace méla za ukol nejprve zpracovat teoreticka vychodiska, kterd souvisi s pro-
blematikou zejména obsahového marketingu a copywritingu, ale také s tématy, ktera jsou
v oblasti tvorby e-commerce feseni zasadni. Kapitoly obsazené v teoretické ¢asti prace byly
esencidlni pro tvorbu jejich obou navazujicich ¢asti. Nejprve byl uskutecnén kvalitativni vy-
zkum formou analyzy konkurence, kdy byly vybrany 4 e-shopy, které se svou povahou i
nabidkou podobaji e-shopu Shotboardshop.cz. Analyzované aspekty byly rozdéleny do tii
kategorii (obsahova, technicko-analyticka a formalni stranka), diky ¢emuZz bylo mozné spolu
e-shopy dukladnéji porovnavat a soustredit se pfitom na stejné body. Na zakladé poznatkil
Z této analyzy bylo mozné sestavit scéndi polostrukturovanych hloubkovych rozhovort,
které byly realizovany formou osobniho setkani se zastupci cilové skupiny. Participanti vy-
zkumu méli moznost popsat své nakupni zvyklosti a preference v fadé¢ oblasti internetovych

vvvvvv

Senost piimo z e-shopu Shotboardhop.cz.

Diky obéma provedenym vyzkumim bylo moZzné zodpovédéet vSechny predem stanovené
vyzkumné otazky a umoznit tak také naplnéni cile diplomové prace. Ten byl vSak podminén
tvorbou navrhu na obsahovou strategii, ktera by v budoucnu mohla skute¢né slouzit k tice-

lim tvorby obsahu na novém e-shopovém feSeni pro Shotboardshop.

Navrh obsahové strategie byl realizovan formou doporuceni ¢i navrhii pro konkrétni ¢asti e-
shopu. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o obchod s Sirokou nabidkou sortimentu, byli vzdy
vybrani pouze zéstupci z fad kategorii ¢i produkti, u kterych bylo navrZeno, jak by do bu-
jednoznacéné pattila domovska stranka, produktova stranka ¢i blogové piispévky, avsak také
aspekty, které se objevuji mimo e-shop, jako jsou meta tagy nebo e-maily. Z vyzkumi vy-
plynula fada nedostatk, se kterymi se aktudlni verze e-shopu potyka a které cilova skupina
oznacila za problematické. Tyto nedostatky ¢asto spadaly spiSe do oblasti UX ¢i UI designu,
nez do obsahového marketingu, av§ak vzhledem k tomu, Ze spolu v tomto ptipadé oba pojmy
uzce souvisi, byla vytvofena i fada doporuceni zabyvajici se pravé ovladacimi prvky ¢i cel-
kovym vzhledem.

Autorka véfi, Ze veskeré poznatky a doporuceni, které se v diplomové praci vyskytuji, mo-
hou slouzit jako uzite¢na opora pii vyvoji nového technického i obsahového feseni e-shopu

Shotboardshop a napomoct tak pii zvySeni povédomi i miry prodeji.
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SEZNAM PRIiLOH

P I: Scénaf hloubkového rozhovoru



PRILOHA PI: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Jak Casto nakupujete obleCeni ¢i sportovni vybaveni na internetovych skate-shopech?
Jaky typ sortimentu na téchto e-shopech nejcastéji nakupujete?

Co je hlavnim diivodem, kvili kterému tento typ e-shopti preferujete?

Mate né&jaky oblibeny e-shop s timto typem zbozi? Jaky a pro¢?

Do jaké miry, jakym zptuisobem a kde hledate informace o produktech, které planujete

zakoupit?
Odradi vés, pokud informace na e-shopu nenajdete? Jak se zachovate?

Povazujete se za zékaznika uskutecniujiciho impulzivni ndkupy nebo mapujete moznosti

V delsim ¢asovém horizontu?

Je vam sympatictéjsi, kdyzZ se na e-shopu vyskytuje vét§i mnozstvi textu nebo vyhleda-

vate jiny obsah? Jaky?

Oslovi vas spiSe e-shop, ktery komunikuje se svym zdkaznikem na neformalni Grovni

nebo naopak vyhledavate seridzni znacky?

Jaky pohled mate na newslettery? Zajimaji vas produkty ¢i zivotni styl, ktery skate-shopy
propaguji natolik, abyste se pfihlasil/a k odbéru?

Slyseli jste nékdy o e-shopu Shotboardshop?

(Ukazka aktualniho e-shopu) Je pro vés tento e-shop piehledny? Dokézete na ném najit,

CO potiebujete?

Libi se vam jeho aktudlni podoba?

Co vam na tomto e-shopu nejvice chybi?

Co miizete naopak vyzdvihnout?

Ptesvédéil by vas k ndkupu e-shop Shotboardshop? Pro¢ ano/ne?

Co byste navrhl/a pro tcely jeho vylepSeni?



