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ABSTRAKT

Prace zkouma optimalni podobu webového textu, ktery pozitivné ovliviiuje konverze.
Smyslem préce je piedlozit copywriterim navod pro tvorbu skutecné efektivnich prodej-
nich text.. V teoretické Casti jsou definovany copywritingové postupy, prostfednictvim
kterych lze docilit vysokého konverzniho poméru. Jednotlivé teze budou ovéreny pomoci
individualnich rozhovorii a vlastni analyzy dvou webovych texti, z nichZ jeden byl napsan
profesionalnim copywriterem a druhy nikoli. Zavéry prace poslouzi k tvorbé konverznéj-

Sich webovych stranek.

Kli¢ova slova: Web copywriting, konverze, UX, SEO

ABSTRACT

This study examines the optimal form of web text which positively affects the conversions.
The purpose of the thesis is to present instructions how to create a truly effective commer-
cial text. The theoretical part presents copywriting techniques, purpose of which is to
achieve high conversion rate. Each of the techniques will be validated by means of indi-
vidual interviews and also by a subsequent analysis of two web texts, one of which was
written by a professional copywriter and other by an amateur. The outcomes of this thesis

will serve as a model example of creating conversional websites.

Keywords: Web copywriting, conversion, UX, SEO
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UvVOD

Pojem copywriting neboli psani reklamnich textii v soucasné dob¢ stale Castéji zazniva na
marketingovych konferencich ¢i barcampech. Vzriastajici popularita reklamni textariny
umérné roste s dal§im fenoménem, ktery hybe odbornou internetovou vetejnosti, a tim je
obsahovy marketing. Tvorba hodnotného obsahu, a tedy kvalitnich textd, je pro konverz-

nost stranek dilezitd podobné jako dobra grafika.

Bakalatskd prace se proto vénuje specifikim, ktera by mél spliiovat spravné napsany
webovy text s ohledem na konverze. Teoretickd Cast objasni vyznamné faktory, které
ovliviuji divéryhodnost a atraktivitu textu. Kromé copywritingovych technik prace reflek-
tuje 1 soucasnou situaci, kdy se obsahovy marketing stietava s nékterymi SEO technikami,
které jsou povazovany za zastaralé. Pravé tento jev totiz zcela jist¢ ovliviiuje podobu

webovych texti.

V praktické ¢asti budou vlastni analyzou a metodou individualnich rozhovori s webovymi
uzivateli porovnany dva texty na internetovych strankédch. Pficemz jeden z textl vykazuje
zasah profesionalniho copywritera a druhy nikoli. Tato ¢ast ovéti, zdali je predchozi teorie

skute¢n¢ platna a ptipadné ji rozsiii o dalsi poznatky.

Bakalaiska prace by méla pomoci budoucim ¢i sou¢asnym copywriterim k psani pouta-
vych a uZiteCnych textli. Teoreticka ¢ast by neméla byt pouze kompilaci obecné znamych
copywritingovych pravidel bez souvislosti, ale méla by pfindset skute¢né fungujici a kom-

plexni navod, jak k tvorbé reklamniho textu pfistupovat.

Pti zpracovani tématu vyuziji vlastnich zkusenosti s psanim reklamnich textd. Bakalarska

prace mi zaroven pomiiZe rozsitit prehled v dané oblasti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONVERZE

Konverze byva tim, k cemu se pii tvorbé kampani, webu a textl sméfuje. ,,Konverze je
akce, kterou na webu zakaznik uskutec¢ni, a kterda ma pro firmu provozujici web urcitou
hodnotu. Tyto akce se nazyvame konverze, protoze pobyt navstévnika na webu se zméni,

neboli konvertuje, na obchodni ¢innost.* (Google, ©2014)
Konverze mize mit podle Janovského (©2014) n€kolik podob:

e odeslani objednavky

e vytvofeni rezervace

e kontaktovani spole¢nosti

e provedeni registrace

e piihlaseni k odbéru newsletteru

e staZeni demoverze programu

zhlédnuti stranky s reklamou (u webti, na kterych je umisténa inzerce)

Obecné lze fict, Ze konverze je jevem, pii kterém se z navstévnika webu stava zakaznik.
Pocet konverzi v podstaté zna¢i miru tispéSnosti. Dobie napsany text by tak mél zdkaznika
dovést k predem urcené akci. To ostatné tvrdi i Clark (2013, s. 3), zakladatel vyznamného
blogu o copywritingu, ,,Uméni a véda copywritingu spociva ve strategickém kladeni slov

(at uz v psané ¢i mluvené podobé¢), kterd uzivatele ptiméji k urcité akei.*

,»The art and science of direct-response copywriting involves strategically delivering words

(whether written or spoken) that get people to take some form of action.*

Pocet konverzi a tedy 1 mira GspéSnosti by se samoziejmeé mély méfit. Jen tak spolecnosti
ziskaji relevantni data, kterd vypovidaji o Uc¢innosti webovych textii a v mnohych piipa-
dech i o efektivité internetového marketingu. Pro vypocet konverznosti se pouziva kon-

verzni pomer.

1.1 Konverzni pomér

»Konverzni pomér je procentni vyjadieni poctu lidi z celku, ktefi ukoncili nadvstévu inter-
netovych stranek konverzi... Konverzni pomér vyjadiuje, z kolika navstévnika se konver-
tuji potencialni zakaznici, a pfedstavuje veli¢inu, kterou je z hlediska internetového marke-
tingu vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstévnosti stranek.” (Ptikrylova, Jahodo-

va, 2010, s. 224)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Rast navstévnosti totiz nema piimy vliv na rist trzeb. Stranky s vysokym trafficem (na-
v§tévnosti) mohou byt vysledkem optimalizace pro vyhleddvace. Uzivatel takovou stranku
navstivi, ale mize ihned odejit, protoze ho odradi naptiklad jeji nepiehlednost nebo nedi-
veéryhodnost. Nezélezi tedy jen na optimalizaci cesty ke strance, ale také na optimalizaci
obsahu stranky, ktery by mél uzivatele dovést k objednavce ¢i jiné konverzni akci. (N¢-

mec, ©2009)

Této Cinnosti fikame optimalizace konverzniho poméru (Conversion Rate Optimization) a

konverzni pomér méfime nasledovné:

Pocet zkonvertovanych navstévnika

K= % 100

Celkovy pocet navstévniki
(Optimal Marketing, ©2010)

Data o navstévnosti a poctu konverzi lze ziskat pomoci néstroje Google Analytics. Jako
meznik Gspésnosti ¢i neuspeésnosti webu se ¢asto uvadi konverzni pomér 1 %. To znamena,
ze z tisice navstévniklt dokonci objednavku deset z nich. Stanovit optimalni vysi konverz-
niho poméru napfi¢ riznymi odvétvimi podnikani je vSak velice obtizné. Vzdy je nutné
brat na védomi mozné sezonni vykyvy pii odbytu produktli nebo napiiklad neobvyklou
povahu sortimentu (t¢Zké stroje apod.) Na podobné faktory je tfeba pii vyhodnocovani
konkrétni webova prezentace vede.

(Optimal Marketing, ©2010)

Prili§ nizké procento mize byt disledkem Spatného cileni internetové reklamy, mnohdy
signalizuje 1 nedostate¢nou kvalitu webovych textl, kterou miize utrpét jak srozumitelnost,
prehlednost, tak atraktivita webovych stranek. Zpusoby, jakymi tyto nedostatky minimali-

zovat, se bude prace zabyvat v nasledujicich kapitolach.
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2 WEB COPYWRITING

Web copywriting neboli psani reklamnich textii pro webové stranky patii k vyznamnym
nastrojim soucasného on-line marketingu. Janouch (2010, s. 109) tvrdi, ze ,,pokud lze o
feni obsahu (copywriting). Bez dobie napsaného textu nemiizeme na internetu délat viibec
nic.“ O dulezitosti kvalitniho obsahu a tedy i copywritingu hovofii statistika, kterou ve
svém e-booku uvedla spolecnost H1 (2013, s. 3) ,,V roce 2012 americka spolecnost Forres-
ter na svych klientech zkoumala, kolik lidi chodi na stranky jejich klientt a z jakych zdro-
ju. Vysledky byly nasledujici:

e 30 % lidi v priméru chodi na weby klientii z vyhledavact

e 25 % lidi ptichazi ze socidlnich siti

e 12 % lidi se dostane na stranky pies rizné odkazy

e 25 % lidi vstoupi na stranky pfimo zadanim adresy webu

e 8 % lidi pfivede na stranky reklama“
Z pruzkumu vyplyva, Ze pouze 8 % lidi ptichazi na stranky pies PPC, bannery ¢i placeny
mailing. Pravé do téchto nastrojii vlozily americké firmy v roce 2012 vice nez 40 miliard
dolarti. Naproti tomu celych 67 % navstévnikil pfichazi na stranky z vyhledavacut, ptes
odkazy ¢i socialni sité. VySe vydaji na tento typ navstévnosti se odviji od investic do op-
timalizace pro vyhleddvace a do tvorby zajimavého obsahu, na ktery odkazuji samotni uzi-
vatelé. Forrester odhadl naklady na takovy ¢as na 4 miliardy dolart.
(H1, 2013)
Ackoli jde o studii provadénou v americkém prostiedi, nasledny prizkum, ktery H1 pro-
vedla na prifezu cca 300 ceskych webtl, dopadl velmi podobné&. Z té€chto informaci je patr-
né, ze obsah, potazmo dobry text, je pro uspéch a dobré obchodni vysledky webové pre-
zentace dulezity a ma cenu se jim zabyvat. Proto se prace bude v nasledujicich kapitolach
vénovat fundamentdlnim vlastnostem kvalitniho textu, které maji v konecném duasledku

vliv na pocet konverzi.
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3 FAKTORY, KTERE OVLIVNUJi KONVERZNOST STRANEK

Uspé$nost webové prezentace zavisi na mnoha aspektech. Webové texty by mély byt
atraktivni, plné hodnotnych informaci a mély by piispivat k budovani diivéry mezi uzivate-
li a obchodniky. V nésledujicich kapitolach se tak prace vénuje faktorm, které¢ ovliviuji

davéryhodnost, atraktivitu a obsahovou hodnotu stranek.

Krom¢ textového obsahu miize vSak pocet konverzi ovlivnit napiiklad i grafické zpracova-
ni ¢i kvalita webu z hlediska user experience (uzivatelsky prozitek). Pravé oblast UX se
s copywritingem mnohdy prolina (naptiklad pfi navrhu a textaci buttont). Pfestoze se co-
pywritefi vénuji pfedevSim psani textll, méli by mit $ir$i vhled i do ostatnich odvétvi. Proto

se vybrané ¢asti kapitol dotykaji i aspekti, které pozitivné ovliviiuji uzivatelsky prozitek.

3.1 Text a atraktivita pro uZivatele

,Uspéch vasi fec¢i — vaseho mluveného, ale i psan¢ho textu — zavisi v prvni fazi na tom,
zda a jak dokaZete zaujmout posluchace. Kdyz se vam to nepodafi, je celé vaSe snazeni

zbytecné...“ (Kiizek, Crha, 2008, s. 110)

Atraktivita textu zavisi na volbé jazykovych prostfedkd, ale také na celkovém clenéni a
prvcich, které textovou ¢ast ozvlastiuji. Obratnost, s jakou copywriter jednotlivé prvky
pouziva, zavisi na jeho kreativit¢ a obchodnim duchu. Fundamentélni je v tomto piipadé i
zakladni znalost lidské psychiky a empatie. Spravny textaf je schopny vcitit se do potieb

lidi a dovede psat takovée texty, které se téchto potieb dotykaji.
(Bohus, ©2013Db)

V nasledujicich kapitolach se prace bude vénovat prostiedkiim, prostfednictvim kterych

copywriteti poutaji pozornost webovych uZzivateld.

3.1.1 Dilezitost titulku

Vétsina webovych textll by méla za€inat dobrym titulkem (headlinem). ,,Titulek si pfecte
v priméru pétkrat vice lidi nez cely text reklamy. KdyZ ho mate napsany, utratili jste ze
svého dolaru 80 centdl. Jestlize jste v ném nedokézali udélat néco pro prodej zbozi, vyhodi-

li jste 80 % klientovych penéz z okna.” (Ogilvy, 1995, s. 91)

vvvvvv

Muze to byt pravé headline, ktery se velkou mirou podili na uspéSnosti reklamniho textu a

tedy 1 na objemech prodeje.
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3.1.1.1 Atributy dobrého headlinu

Atraktivni titulek by mél obsahovat akéni sloveso, které ctenafe urcitym zpiisobem mobili-
zuje. Titulky zacinajici slovy ZaZijte, Prestarite, Zrychlete, jednoduse vyzyvaji uzivatele
k ur¢itému typu akce, kterou od n¢j vyzadujeme. K titulktim, které jsou jen heslovitou fra-
zi, jako naptiklad Tvorba internetovych stranek, se Ctenafi Casto velmi stavi indiferentné,

mnohdy ani ne¢tou dal nebo textu nevénuji dostate¢nou pozornost.
(Bohus, 2013c¢)

K aktivizaci ¢tenaiti mtize kromé sloves ptispét 1 konkrétni ptislib, ktery copywriter v he-

navstévnika webu pilisobi.
(Clark, ©2013)

Newman (©2014) pracuje s teorii, kterd copywriteriim slouzi k ovéfeni kvality jejich titul-

ku. Teorie 4U se opira o Ctyfi atributy kvalitniho nadpisu:

e Unikatnost. V mnozstvi uniformnich titulkii by mél profesionalni headline plsobit
jedine¢né. Pro uzivatele je atraktivni, kdyz se v headlinu objevi zajimavy detail.
Tradi¢ni benefity je tfeba podavat netradi¢né.

e Urgentnost. Headline by mél v uzivateli vyvolat naléhavy pocit, ze kdyZ nebude
¢ist dal, o néco piijde.

e Ultra-specificnost. V titulku je tfeba uvadét redlna Cisla, skute¢nd jména a konkrét-
ni myslenky.

e UziteCnost. Fundamentem kazdého headlinu je informace o tom, co text uZivateli

pfinese, bude-li v jeho ¢teni pokracovat.

Ackoli s Newmanovou teorii viceméné souhlasim, nepovazuji vSechna 4U za dogma, kte-
rého se copywriter musi pii tvorb¢ titulkdi bezpodmineéné drzet. Naptiklad headlinu, ktery
primarné pusobi na ¢tenafskou zvédavost (nedokoncena véta, nezodpovézend otazka), by
mohlo dodrZeni teorie vSech 4U spiSe uskodit. VZdy je tak tieba psat s ohledem na kon-

krétni situaci a zvazit moment, kdy je vhodné pravidla porusit.

3.1.2 Clenéni textu

Ackoli titulek Casto byva nejdalezitejsi Casti textu, jde vétSinou o prostiedek k upoutdni

pozornosti. Aby copywriter presvédcCil uzivatele ke koupi, nemél by rozhodné podcenit
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dilezitost samotného téla textu. V této fazi se copywriting protind s UX designem. Dobry
textal se nezabyva pouze psanim, ale navrhuje strukturu textu, umisténi jednotlivych do-

provodnych prvki, buttont ¢i informacnich boxt.

»Internet je bohaty zdroj informaci, coz mimo jiné vede k roztékané pozornosti Ctenare.
Vétsinou hleda konkrétni informaci, takze text necte, ale spi$ ho skenuje ocima. Hleda za-

chytné body. Takovému ¢teni se tika skimming.” (Dobias, ©2013)
,,Ctenafovu pozornost piitahuji:

e podnadpisy

e obrazky a jejich podtitulky

e ztuénénd slova

e necislované a ¢islované seznamy

e odkazy

Az kdyz se uzivatel ujisti, Ze ma pro néj text piinos, pusti se do ¢teni.” (Dobids, ©2011)

3.1.2.1 Odstavce maximalné na 6 iadku

Text je tieba délit do kratSich odstavcli o maximalni délce 5 az 6 fadkt. Copywriter by se
mél drzet pravidla: 1 odstavec = jedna myslenka. V pfipadé€, Ze se v odstavci objevi vice
mysSlenek a prvni je pro uzivatele nezajimava, je velice pravdépodobné, Ze pieskoci cely

odstavec, ¢imz ptijde o nasledujici myslenku.
(Dobias, ©2011)

Nejvetsi pozornost vénuji uzivatelé zacatku stranky. Z Nielsenova (©2013) vyzkumu, kte-

ry byl proveden na webové strance Hogle ZOO vyplyva, Ze:

e 81 % ctenatli vénovalo pozornost prvnimu odstavci
e 71 % Ctenait vénovalo pozornost druhému odstavci
e 63 % Ctenait vénovalo pozornost tfetimu odstavci

e 32 9% Ctenai vénovalo pozornost ¢tvrtému odstavci

Hned na zacatku stranky by se tak mél uzivatel dozvédéet podstatné informace. Je dobré,
kdyz stranka zacind kratkou anotaci, kterd naznaci cely obsah a vzbudi zajem Ccist dal.

»Délku omezte na 40 slov. Dvé nebo tfi Sikovné véty obvykle postaci.” (Dobias, ©2011)
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3.1.2.2 Souvisejici podnadpisy

Pro dobrou orientaci je vhodné, kdyz odstavce zacinaji vystiznymi podnadpisy. Podnadpi-
sy funguji jako titulky k jednotlivym castem textu, copywriter by tak mél k jejich tvorbé
pristupovat podobné jako pii tvorbé titulku celé stranky. (Bohus, ©2013b)

3.1.2.3 Ztucnény text

Dalsim prvkem, ktery zpiehledni stranku a ukotvi ¢tenafovu pozornost je ztuénény text.
Tento prvek se Casto vyuziva pii uvadéni benefitli produktu nebo pii sdélovani podstatné
informace. ,,Ztu¢néni funguje jako zarazka oci pfi skenovani textu. Nedélejte cely odstavec
nebo vétu tucné, jinak potlacite schopnost tuéného fezu pritdhnout pozornost.” (Dobidas,

©2011)

3.1.2.4 Cislované a necislované seznamy

Seznamy naruSuji jednolitost textu a jsou tedy silnym poutacem pozornosti ctenafe. ,,Pocet
seznamu v textu ale nepfehanéjte a snazte se je dat dale od sebe — jinak seznamu seberete

efekt pfitahnuti ¢tenarovych oci.“ (Dobias, ©2011)

3.1.3 Prvky, kterym se pri strukturovani textu vyhnout

Ctenatova pozornost si sice zada kontrast, existuji ale prvky, které do stranky vnasi spis
chaos. Neéktefi webovi tvlrci zvyraziuji dualezité informace odliSnou barvou, coz je
v ptipad¢ internetovych odkazli v pofadku, ale v jinych pfipadech se to nedoporucuje. Dal-
Sim zptusobem je napiiklad zména fontu, velikosti pisma nebo uziti kapitalek. Tyto pro-
stiedky vSak ztéZuji Citelnost textu. DalSim zplisobem, jak upozornit na dilezitou informa-
ci, je jeji podtrzeni. Tato moznost ale odporuje obecnym zvyklostem na internetu. Uzivatel
pod podtrzenym textem vétSinou ocekava odkaz, nenajde-li ho, mlize nabyt dojmu, zZe

stranka nepracuje, jak ma.

(Dobias, ©2013)

3.1.4 Unikatni prodejni argumenty

Unikétni prodejni argumenty neboli USP vychazi z jedine¢nych vlastnosti dané¢ho produk-
tu ¢1 znacky a maji zdkaznika presveédcit o koupi. Mnoho copywriterii si pod timto pojmem
predstavuje vlastnosti produktu (napf. tichy chod vysavace), které staci v textu vyjmeno-

vat. ZkuSen¢jsi textafi vSak nejsou prodavaci jednotlivych produktti, ale benefitl, které
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vyrobek spotiebiteli pfinese. Copywritefi si musi uvédomit, ze lidé se Casto rozhoduji

emociondln€. Raciondalni odiivodnéni svych rozhodnuti hledaji az zpétné.

(Bohus, ©2013b)

3.1.4.1 Postup pii tvorbé USP

V prvni fad¢ si musi textaf obstarat maximalni mnozstvi informaci o daném produktu.
V dalsim kroku by si mél charakterizovat cilovou skupinu, vydefinovat jeji potieby a oce-
kavani. Na zdklad¢ informaci o potencidlnich zakaznicich vybere copywriter vlastnosti,
potazmo benefity produktu, které se pro cilovou skupinu jevi nejatraktivngji. (Sauer,

©2010)
Takto podle Bohuse (©2012) vypada prosty vycet vlastnosti produktu:
e ionizacni miizka

e samonavijeci kabel
A takto vypadaji benefity, které vySe uvedené vlastnosti skutecné ptinasi:

,»1 kdyZ spéchate, spolehnéte se na vzdy perfektné lesklé vlasy bez krepaténi — diky prak-
tické ionizacni mfiZce, kterd redukuje nepifijemnou statickou elektfinu. A pfed rychlym
odchodem z koupelny vés nezdrzi ani uklid — samonavijeci kabel fénu XYZ to udéla za vas

béhem vtefiny.*

Existuji produkty, u kterych Ize pfti tvorbé USP dobie pracovat s emocemi. ,,Muze to byt
napiiklad pevny disk do pocitace s velkou kapacitou 4GB. Pfi pohledu na tento produkt
zakaznik vidi vSechny ty filmy a muziku, kterd by se do né&j vesla, a to v ném vzbuzuje
pozitivni emoce. Zakaznik si disk koupi proto, Ze se t&$i na zdbavu pfi sledovani novych

filmi & poslechu muziky.* Sauer (©2010)

Podstata uspésného textu netkvi ve strohych datech, ale v zajimavych pfislibech, které co-
pywriter zakaznikiim predklada.

3.1.5 Vyzva k akci

Vyzvy k akci znamé také pod ndzvem call to action (CTA) slouzi k mobilizaci zakazniki.

Copywritefi prostfednictvim nich definuji konverzni akci, kterou od zakaznika vyZzaduji.
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Pod CTA se casto skryvaji vyzvy typu: Objednejte si, Sdilejte, Chci védet vic. Tyto apely

Casto byvaji zpracovany do podoby barevnych buttoni nebo odkaz.
Volk (©2011) definoval né¢kolik zasad, které¢ by m¢li textaii pti tvorbé CTA dodrzovat:

e Pouzivat akéni slovesa

e Pouzivat kratké tiderné fraze

e Pouzivat jednoducha slova

e Eliminovat vykficniky (mohou pusobit nedivéryhodn¢)

e Pouzivat ¢isla (Cislo upouta vice pozornosti nez slovo)

e Predkladat benefity (zdkaznik hned vidi diivod, pro¢ nakoupit)
e Byt specificti

e Vyjadrit urgentnost

Zejména posledni bod muize ptispet k rapidnimu nartstu objednéavek. ,,Kdyz nejsme k ni-
¢emu tlaceni, ptirozen¢ odkladdme nékup na pozdéji. Jakmile ztracime svobodu ve vybéru
a piistupu ke zbozi, podstatné se zvysi nase touha zbozi vlastnit. Chytré e-shopy pravidelné
délaji akce s vyhodami, které po vétsinu roku nedostanete. Naptiklad Postovné zdarma jen v
pondeli X. X. 2013. (Bohus, ©2013c) S velkou davkou urgentnosti pracuje i databaze ho-
tell Booking.com, kterd v redlném case ukazuje zdkazniklim, kolik lidi si dany hotel pro-
hlizi, kdo si pravé objednal a jak moc omezeny pocet volnych mist zbyva. Tato funkciona-
lita vybizi zdkazniky k impulsivnimu jednani, ze strany Booking.com jde dle mého ndzoru

o brilantni marketingovy tah.

3.1.5.1 Umisténi call to action

CTA je v podstaté vyzvou ke konverzi, a tudiZ by méla byt umisténa v mistech, kde kon-
verzi o¢ekavame. Podle Clarka (©2013) by méla byt vyzva spojena se zajimavou nabid-

kou.

Pobidka Nakupte ted. A my vam zbozi posleme do zitiejsi 14. hodiny, bude s dovétkem o

dodaci Ihité fungovat pravdépodobné 1€pe nez bez néj.

CTA by se tak mélo objevit v mistech, kde uZivateli nabizime zajimavy benefit. Ten se
v idedlnim ptipad€ objevi uz v horni ¢asti stranky. Vyzvu k akei je vSak dobré umistit i na
konec stranky, kde ocekdvame konverzi od ¢tenart, ktefi si pfectou cely text. Je-li stranka

delsi, je CTA vhodné zakomponovat i do téla stranky. Vyzvy je vSak vzdy tfeba pouzivat
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v piiméfeném mnozstvi, s ohledem na promovany produkt a cilovou skupinu. (Hladky,

©2009)

3.1.6 Prib¢h

»Kdykoli mizete, vplet'te do textu to, co lidé hltaji na celém svété. Piibéh.” (Bohus, 2013c¢)
Diikazem, ze pribehy funguji, mize byt nejispeésnéjsi Clanek, ktery na svém blogu o copy-
writingu uveiejnil Richard Dobids. Mezi ¢lanky Spravna struktura webového textu ¢i Roz-
hovor s Dobrym copywriterem vynika ptispévek s nazvem 4 kroky modelu AIDA v pojeti
Zeny p¥i baleni muze. Cléanek je zaloZen na metaforickém piib&hu, ktery zobrazuje znamy
reklamni model na klasickém piib&hu ze Zivota. Ctenéf se u éteni bavi a diky emocim, kte-

ré v ném text probouzi, si nezazivnou teorii snadze zapamatuje. ,,Pfibéhy navic nuti tenare

docist az do konce. “ (Ktizek, Crha, 2008, s. 113)

Prostorem pro ptibéh muaze byt naptiklad socialni sit’, webova stranka O nds, zajimava

zakaznické reference, kterd prezentuje osobni zkusSenost se znackou apod.

Ptibéh miize vypravét i samotna fotografie ¢i video. ,,Dobry vypravé¢ ptibehy nevypravi.

Jen naznaci. A necha posluchace, aby jej sami v duchu prozili.“ (Prokop, 2012)

Konkrétni ptiklady, jak s ptibéhy ve vztahu ke sluzbé ¢i produktu, pracovat, predklada na
svém blogu Bohus (©2012).

,Pisete pro restauraci?
Patrejte v minulosti (nebo ve fantazii) a vytvoite setkani dvou Stamgasti z jara 1914 v c. k.

pivnici na misté dneSniho restaurantu.

Provozujete hotel?
Popiste sled malych (i vétsich) piekvapeni, které béhem dne (i noci) zaZije host, kdyZ se

ubytuje ve vasi skvélé rezidenci.*

3.1.7 Originalita

Velka slovni zésoba, perfektni znalost gramatiky a stylistiky nepochybné patii mezi pred-
poklady dobrého copywritera, aby vSak textat dokdzal zaujmout a oslovit ¢tenafe, musi
hledat stale nové zpisoby, jak s jazykem kreativné pracovat. Originalita se Casto miiZe
projevit v detailech a na mistech, kde by ji zakaznik necekal. O to vic je mnohdy G¢inné;si.
Konkrétni piiklady, kdy copywritefi uzivatele piekvapili, predklad4 ve svém e-booku Bo-
hus (2013c).
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»vas kosik zeje prazdnotou — témito ¢tyfmi slovy otextovany nakupni ko$ik jsem vidél
ptfed lety na bastard.cz a utkvélo mi to v paméti. Skvéla variace na standardni klisé vas
kosik je prazdny, coz je text, ktery najdete na kazdém e-shopu. A mazali jste si nékdy v
Gmailu zpravy z koSe tak, az vam tam zadné nezbyla? Pokud ano, ptecetli jste si: V kosi
nejsou zadné konverzace. Kdo by je taky mazal, kdyz ma tolik volného mista? Prosté obCas
napiste cokoli, co druha strana na webu necekd a zaptisobi to na ni jako mily vzkaz od n¢-
koho, kdo neni robot, ale clovék. V tomto je podle mé¢ budoucnost (textové) komunikace,

ktera odd¢li zrno od plev — a nejen na internetu.

Copywriter by nemé&l pouzivat textova klisé, vyjimkou jsou situace, kdy k t€émto obratim
pfidava néco navic. Pod zazitymi frazemi si lze ptedstavit souslovi komplexni servis ¢i
bohaty sortiment, ale naptiklad 1 Gslovi ldmat pres koleno. Tuto zaZitou jazykovou kon-
strukci Bohu$ (©2011) ve svém textu preformuloval nasledujicim zpisobem: ,,Nemate
ptirozeny jazykovy cit? Nelamte to pies klavesnici.” Drobna odchylka od normalu jedno-

duse mobilizuje ¢tenafovu pozornost a tedy 1 schopnost pamatovat si.

3.1.8 Uplatnéni psychologie

Pochopeni zptisobu, jakym lidé premysli a jaké faktory je v jejich rozhodnutich ovliviuji,
patii mezi vysady skute¢né profesionalnich copywritert. V ptedchozich kapitolach jiz bylo
naznaceno, Ze lidé Casto jednaji na zaklad€ emoci, nechaji se ovlivnit ¢asovou tisni apod.
V této kapitole se prace zaméii na metody, jak podobnych psychologickych poznatkl
v copywritingu dale vyuzivat.

3.1.8.1 Princip jednoduchosti

Firmy mezi sebou mnohdy soupeti v tom, ktera z nich zadkazniklim nabidne $ir$i sortiment,
vice moznosti vybéru ¢i vice optimalizovanych cenovych bali¢kd. Dle mého nazoru stoji
za takovymto jedndnim neschopnost dostatecné specifikovat potieby cilové skupiny. Ne-
zna-li obchodnik ocekavani a pozadavky svych zédkaznikii, nemtiZe jim nabidnout dokonale

pfizplsobené sluzby a musi tedy cekat, Ze si je zdkaznik ptizplsobi sam.

Jones (2013) ve své prednasce na Web Summitu predkladd zajimavy poznatek ,,Zbavte se
komplexnosti. Nabidnéte zakaznikovi minimum moznosti. Vice moznosti volby zkracuje
cestu k rozhodnuti.” A tedy 1 ke konverzi. Ma-li zdkaznik na vybér z pfili§ velkého mnoz-
stvi variant, neni schopen se dostate¢né koncentrovat ani na jednu z nich. Z tohoto diivodu

povazuji za vhodné minimalizovat poc¢et rozhodnuti v rdmci nakupniho procesu. Naptiklad
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ve chvili, kdy se navstévnik stranky rozhodne pro nakup, nasleduje casto mnozstvi moz-
nosti, jak kontaktovat prodejce (telefonicky, e-mailem, prostfednictvim kontaktniho formu-
lafe, osobn¢). Mnohdy je zakaznikovi soucasné nabidnut i odbér newsletteru, sledovani
profilu na socidlni siti a mnoh¢é dalsi. Navstévnik se tedy musi rozhodnout, zdali dil¢i na-

bidky piijme. Timto se v§ak prodluzuje doba mezi rozhodnutim o koupi a skute¢nou koupi.

Nejenom pfii textovani nakupnich krokd, ale také pii rozvaze o dulezitosti ¢i bezvyznam-
nosti jednotlivych produktovych informaci, by se mél copywriter fidit jistym principem
jednoduchosti. Do centra pozornosti by mél vzdy stavét benefity, které souvisi s uzivanim

produktu, nikoli mnozstvi jeho barevnych variant a jakostnich tfid.

3.1.8.2 PouZivani Cisel

Jak jiz bylo zminéno vyse, ¢isla poutaji vice pozornosti nez slova. ,,Jeden z divodi, proc¢
Cisla a cislice tak funguji, si jisté vybavite sami ze svého raného détstvi. Jedna, dva, t7i, my
Jjsme bratri. Rikagky, rozpocitadla. A o Gem je prvni a druh4 tiida na ZS? Kromé pismen je
to hlavné dril s ¢islicemi — a neustalé zapisovani, s¢itani, od¢itani, rozkladani. Pak to jede a
nezastavi se: nasobeni, déleni, zdporna Cisla, zlomky, procenta. To se vdm dostane pod

kizi.“ (Bohus, ©2013d)

Chce-li naptiklad textat zdaraznit vySi uspory pii slevové akci, vyrok Vyrazné usetrite,

nebude pravdépodobné fungovat tak dobie jako tvrzeni Usetrite rovnych 1000 K¢.

Cislice viak nejsou samospasné. Je tieba je do textu vhodné zapojit. Se zékaznikovou po-

zornosti, kterou ndm pomohly upoutat, je potieba dale pracovat. (Bohus, ©2013d)

3.1.8.3 Termin zdarma

Ogilvy (1995) oznacil slovo zdarma jako jedno z nejucinngjSich, které lze v titulku a po-
tazmo v textoveé reklamé pouzit. Bohu$ (2013c) princip reciprocity shrnuje néasledovne:
»At chceme nebo ne, citime se byt zavazani tém, ktefi nam nekdy dali néjaky dar.* Slovo
zdarma ve svych riznych podobach (gratis, bezplatn¢) by vSak mélo byt na webu uvedeno
v kontextu, ve kterém pisobi divéryhodné. V idedlnim piipad€é by mél obchodnik vysvét-

lit, pro¢ danou véc ¢i sluzbu nabizi zdarma.

Na principu, diky kterému zisk4 zakaznik od obchodnika néco zdarma, je postaven obsa-
hovy marketing. Onou hodnotou vSak nejsou produkty, ale vétSinou to byvaji cenné infor-

mace ¢i ¢ast obchodnikova know-how. Jelikoz obsahovy marketing patii k vyznamnym
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smértiim soudobého on-line marketingu a s copywritingem do velké miry souvisi, bude mu

vénovana samostatna kapitola.

3.2 Text a ditvéryhodnost stranek

Webova prezentace muize slouzit jako velice uc¢inny prodejni kanal. Obchodnici vSak musi
ptekonat jednu vyznamnou bariéru. S potencidlnimi zdkazniky nejednaji ptimo, jak je to-
mu naptiklad v kamenné prodejne. Navstévniky webu tak musi presvédcit, ze jsou solidni
prodejci, aniz by se s nimi kdykoli vid€li nebo s nimi mluvili. V nasledujici ¢ast prace uva-

di n€kolik metod, které posiluji daveéryhodnost stranek.

3.2.1 Gramaticka, stylisticka a typograficka spravnost

,Hrubé chyby a pteklepy nejsou vhodnou vizitkou pro Zadnou firmu ani copywritera.*
(Hornakova, 2011, s. 44) Gramatické chyby snizuji diistojnost webové prezentace a osla-
buji pozici obchodnika v ocich zakaznikii. V dob¢ socialnich siti je chybovani ve webo-
screen s chybou a uvetejnit ho na socidlni siti, takovyto pfispévek ma pochopitelné silny

viralni potencial.

Zékladni gramatické chyby odhali naptiklad textovy editor Microsoft Word, copywriter by
vSak mél pracovat i1 s Pravidly ¢eského pravopisu nebo s Internetovou jazykovou ptiruc-

kou, kterou provozuje Ustav pro jazyk Gesky.

Kromé gramatiky by se mél textar fidit 1 typografickymi pravidly, kterd zahrnuji spravné
psani ¢arek, mezer, symboli, spojovniki ¢i pomlcek. Konkrétné v pripadé webovych pre-

zentaci se Casto objevuje hned nékolik problémovych vyrazi.

Tvlrci webovych prezentaci mnohdy chybuji pfi pfepisu slovnich spojeni typu padesat
procent a padesatiprocentni. ,,Chceme-li vyjadfit miru néjakého jevu pomoci sprezky ob-
sahujici pfidavné jméno procentni (padesatiprocentni sleva), pak se mezi €islici a symbol
pro procenta mezera neklade: 50% sleva. Pocitame-li procenta (usetfili jsme padesat pro-

cent), klade se mezi Cislici a symbol procent mezera: 50 %. (Kiovak, ©2013)

Podobné typografickd uskali pfindSi 1 uziti spojovniku ve slové e-mail, tedy nastroje
umoziujici posilani elektronické posty. Vypusténi spojovniku v tomto ptipad€ zcela méni

vyznam slova. Emailem v ¢estin€ rozumime natérovou hmotu, smalt ¢i zubni sklovinu.

(Bohus, ©2013a)
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Obdobnych piipadi existuje v ¢eském jazyce mnoho. Stejné¢ jako by se mél copywriter

drzet typografickych zasad, mél by dbat i na stylistickou Gpravu svych texti.

Stylisticky spravny text je jednoznacny, plynuly, logicky vystavény a neobsahuje zadné

obtizn¢ pochopitelné vétné konstrukce. (Minarova, 2011)

3.2.2 Eliminace strachu

Teorie Flinta McGlaughina, ktera je zaloZena na ptipadové studii, tvrdi, ze lidé maji pfi

prohlizeni webovych stranek strach z nékolika faktor.

Marketéfi se eliminaci strachu nezabyvaji, a proto ma podle McGlaughina (©2012) vétSina
webovych prezentaci nizky konverzni pomér. Jejich tviirci totiz dostatecné nebojuji proti
neduveéte. Pii tvorbé stranek je tieba se zaméfit na nejkonkrétnéjsi pticiny lidského strachu

a eliminovat je. Nej€astéjSimi pfi¢inami strachu jsou:

e (Obava ze slozitosti a ztraty ¢asu
» Copywriter by mél psat vystizné, své texty by mél ¢lenit do kratkych od-
stavcl a zvyraziiovat dilezité véci ztuénénym pismem. Naptiklad v piipade
tvorby objednavkového formuléfe je vhodné zvolit metodu postupného od-
kryvani jednotlivych kroktli, namisto dlouhé¢ho dotazniku. Proces je tak pro
zakaznika pfehlednéjsi a zdanlive kratsi.
e Obava z nevyhodné koupé
» Do mist, kde je uvedena cena vyrobku, je vhodné umistit ikonu s garanci
vyhodné koupé, cenovou kalkulacku apod.
e Obava z koupé nekvalitniho vyrobku
» Obavu z nedostatecné jakosti vyrobku lze odvratit pfidanim nezavislého
osveédceni kvality, zékaznické reference apod.
e Obava z nepoctivosti prodejce
» Nezavislé certifikaty, ptibehy a vyjadieni zakaznikid zvysuji diivéryhodnost

obchodnika.

Aby byla eliminace strachu ¢inna, je nutné certifikaty umist'ovat v blizkosti CTA (call to
action) prvku, tedy vyzev typu Zaslat objednavku. UzZivatellv strach je totiz v blizkosti
CTA nejvétsi, protoze praveé zde po ném obchodnik vyzaduje nejriskantnéjsi krok - koupi.
Mira strachu se 1i§i v zavislosti na cené produktu. V tomto piipadé plati, ze ¢im vétsi

strach, tim intenzivné&ji se proti nému musi zakrocit.
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3.2.3 Reference

Testimonialy neboli reference od zékaznikii ¢i obchodnich partnerti dokazou velice dobie
upevnit davéru webovych uzivatel. Vyznam referenci na webu vystihnul Bohus (©2013c)
»Slovo druhych vyda za tisic vasich.” Tvrzeni spokojenych ¢i nespokojenych zakaznikt
Casto pusobi diveéryhodnéji nez vzletné texty, které o sobé obchodnik napsal sam. Referen-
ce s konkrétnimi jmény ¢i ndzvy firem uzivatele navic utvrzuji v tom, Ze u spolecnosti sku-

te¢né n¢kdo nakoupil a nejde tedy nezkuseného prodejce ¢i podvodnika.

Vyznam testimonialii tkvi v jejich autenticité. V ptipad¢€, Ze si spoleCnost tvrzeni napise
sama a poté ho posle k autorizaci zdkaznikovi, okrada se o konkrétni argumenty a také o
nezaménitelny jazyk daného clovéka. Uméle vytvorend reference muize navic lehce sply-
nout se zbytkem reklamniho textu na webu. To ovSem neznamenad, Ze nelze provést lehkou
jazykovou ¢i gramatickou korekturu (se souhlasem autora), Casto je také tfeba pocitat
s tim, ze reference je tfeba zkracovat. Idealni rozsah jsou tfi az ¢tyfi vystizné véty. Pro ma-
ximalni konverzni efekt se testimonialy umistuji v mistech, kde se predpoklada, ze zékaz-

nik zvazuje koupi. Dobrym mistem pro kratkou referenci je i samotna homepage webu.

(Bohus, ©2013c¢)

3.2.4 Konkrétnost

,»Ve svych tvrzenich bud’te extrémné specificti a vzdy se ujistéte, ze zakaznikim pfinasite
duvody proc. Obecna tvrzeni, kterd nejsou podporena konkrétnimi fakty, jsou pro zédkazni-

ky nezajimava.*

,»Be ultra-specific in your assertions, and always make sure to give reasons why. General
statements that are unsupported by specific facts cause a reader’s BS detector to go on high

alert.”
(Clark ©2013, s. 18)

S timto ndzorem nelze jinak nez souhlasit. Webové stranky zkratka nejsou vhodnym mis-

tem pro obecniny a zazité fraze. Podobné se k této problematice stavi i Bohus (©2013c).

,Posledni, co chtéji lidé na webu Cist, jsou trapnd klisé. Kdo dnes nema moderni produkty?
Kdo nenabizi kvalitni zbozi? Kdo neslibuje vyhodné ceny? ... PiSte, jak mluvite. Takze
pouzijte: V' Brné a Praze Skolime nejvic projektovych manazerii v republice namisto: Po-

skytujeme profesiondini sluzby v oblasti projektové kultury pro oblast Ceské republiky .«
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Podobn¢ nediivéryhodné a nezajimavé plsobi pfemira pompéznich, misty az nadutych

frazi. ,,Ten, kdo se chlubi nejhlasitéji, ma k tomu nejvice daleko.* (Bohus, ©2012)

Na webu se neni potieba chvastat ani to pifehanét se superlativy. Texty by mély byt zdrave
sebevédomé, zapamatovatelné a zarovenn by mély piisobit upiimné a privétive. Chce-li se

obchodnik pochvalit, neni lepsi zptisob, nez uvést referenci od zakaznika.

(Ogilvy, 1995)

3.3 Obsahovy marketing

Obsahovy neboli content marketing spo¢iva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu,
ktery prispiva k tomu, aby se z navstévnika stali zdkaznici a z klasickych zakaznikti vérni
klienti. Souvisi-li vytvafeny obsah s oborem, ve kterém obchodnik ptisobi, a ptinasi-li kon-
zumentim hodnotné informace, 1idé si budou takového prodejce pamatovat, budou mu

vétit a nebudou mit problém s nim uzavtit obchod. (Copyblogger, ©2014)

Skute¢ny vyznam pojmu kvalitni obsah je vSak velmi diskutabilni. Mnoho spolec¢nosti na
svych strankéch uvetejiiuje mnozstvi bezcennych informaci v domnéni, ze uplatituje prin-

cipy content marketingu.

3.3.1 Atributy kvalitniho obsahu

Aby byl obsah skute¢né ptinosny, mél by pfindset noveé informace, odpovidat na zajimavou
otazku, idedlni je, kdyZ se ur€itym tématem zabyva tviirce jako prvni. Ac¢koli mohou znit
tyto principy jakkoli neuchopitelné pro béznou praxi, Ize je aplikovat na zdanlivé malic-
kosti. Chce-li zakaznik naptiklad koupit turistickou mapu z e-shopu, bude mit pravdépo-
dobné zdjem do ni nahlédnout a ptesvédcit se, zdali v ni skutecné najde poZadovany cil.
Stejné€ by se pravdépodobné zachoval v bézném obchodé. Vétsina e-shopti ale takto detail-
ni ndhled do mapy neumoziiuje a ve svém dlsledku tak pfichazi o zdkazniky. Byt prvnim
obchodem, ktery tuto funkci nabizi, tak neni nic sloZitého. Stejny mechanismus lze uplatnit

témet v kazdém oboru, v nepfeberném mnozstvi modifikaci. (Prokop, ©2011)
Zpusobt, jakymi lze obsah tvofit existuje nekolik:
e Vytvaret zajimavé Clanky, navody, seridly. Pfinaset zdkaznikiim hodnotné rady a

zdarma odkryt ¢ast firemniho know-how lze naptiklad na firemnim blogu, vydanim

e-booku, rozeslanim newsletteru, uvefejnénim videa ¢i infografiky.
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e Piinést zdkaznikiim informace, které je v souvislosti s nabizenymi produkty, sluz-
bami ¢i firmou samotnou skute¢né zajimaji. Tento ptistup dobfe ilustruje vyse uve-

deny ptiklad e-shopu s mapami.

e Vytvofit pro zadkazniky nastroj, ktery jim usnadni orientaci v daném oboru nebo jim

poskytne personalizované informace. (napt. danova kalkulacka)
(H1, ©2013)

Jelikoz se copywriter na tvorbé obsahu webovych stranek podili vyznamnym zpiisobem,
m¢él by se koncentrovat nejenom na textovou ¢ast stranek, ale také na obrazky, videa ¢i

funkcionality, které v mnohém text dopliuji.

»Sebelepsi obsah zdarma proSumi bez zajmu, kdyZz ho neni jak uchopit. Vysvétlete benefit.
Nestaci jen vydat e-book, dat lekci zdarma ¢i poskytnou free licenci. Musite jasné popsat,
co z toho budu mit, pro€ si to mam vzit a jak mé to zméni. Musite vSe zabalit do srozumi-
telné, piehledné a strukturované formy. Informaci o tom, Ze néco poskytujete zdarma, uve-

fejnéte na Facebooku, v podpisu e-mailu ¢i na blogu.* (Bohus, 2013c¢)

Jednim z velkych pfinosii atraktivniho obsahu byva jeho odkazovani mezi samotnymi uZi-
vateli a mnohdy 1 vyznamnymi autoritami. Stranky s velkym mnoZstvim zpétnych odkazt
mivaji vysoké umisténi ve vysledcich internetového vyhledavani. Zde obsahovy marketing
zasahuje do discipliny zvané SEO (optimalizace pro vyhledavace), pfi€emz mnoho odbor-
nikl se domniva, Ze kvalitni obsah mnohé SEO techniky ptekona nebo jiZ piekonal. V na-

sledujici kapitole se bude prace zabyvat problematikou SEO.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

Jelikoz se prace vénuje zejména vlivu webového textu na konverze a SEO ovliviluje zpi-
sob, jakym se k webovému textu viitbec dostat, budu se v této fazi problematikou optimali-
zace pro vyhledavace zabyvat. Nebudu vSak zachazet do detailli, protoze SEO nema na

webové konverze ptimy vliv.

4.1.1 Analyza kli¢ovych slov

Klicova slova, tedy fraze, které vystihuji obsah na webové strance, umoziuji vyhledava-
¢um identifikovat relevanci stranky v navaznosti hledany dotaz. Jesté pied samotnym psa-
nim by mél copywriter provést analyzu klicovych slov, aby identifikoval ty nejvhodné;jsi

fraze, které na strance pouzivat.
(Prokop, ©2012)

Vyhledat vhodna kli¢ova slova lze prostfednictvim néstroje na navrh klicovych slov v re-
klamnim systému Sklik ¢i AdWords nebo na zakladé informaci z Google Analytics (idaje
o navstévnosti na konkrétni klicové fraze). Cenné informace lze ziskat i prostfednictvim jiz
spusténych PPC kampani. Pfi fazeni klicovych frazi je tfeba brat v potaz, Ze jeden dotaz
muize mit vice pojmenovani (naptiklad vysavac/lux) a také vice klasifikacnich schémat
(vysavac dle principu fungovani — bezsaCkovy/roboticky, dle ucelu pouziti — bazéno-
vy/podlahovy, ...) Roztfizenim kli¢ovych frazi ziska prodejce pfedstavu, jakym zpiisobem

zakaznici o jeho byznysu pfemysli a jakym zpiisobem jej hledaji. (Prokop, ©2012)

Pf1 vybirani nejvhodnégjsich slov je tfeba zkoumat hledanost, konkurencnost, ale také rele-
vanci jednotlivych termina ve vztahu k tematickému zaméfeni stranky. Obecné fraze sice
mivaji vysokou hledanost, ale v koneéném disledku vibec nemusi korespondovat
s oborem, jakym se obchodnik zabyva. Prodava-li naptiklad svatebni Saty, optimalizace na
frazi Saty nebo obleceni nebude mit pro stranku zfejmé Zadny vyznam. Naopak velice kon-
krétni, Casto viceslovné fraze (tzv. longtailové dotazy) byvaji velmi konverzni, jelikoz

ptfesné vystihuji to, co navstévnik hleda, a mivaji mensi konkurenci. (Pitra, ©2013)

Vyhledéavaci dotazy vychazejici z analyzy by se mély objevit v téle textu ¢i v podnadpisech
stranky. Tu nejrelevantnéjsi frazi je vhodné pouzit v titlu (ndzvu stranky, ktery se objevuje
v horni 1ist¢ okna prohlizece), v url adrese, metapopisku a idedlné i1 v titulku. Pti praci

s kli¢ovymi slovy v8ak musi textaf myslet hlavné na navstévniky webu a nikoli na vyhle-
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davace. Vzdy je tfeba upiednostnit kvalitni obsah pifed umélou optimalizaci. (Bohus,

2013c¢)

Podle tohoto pravidla funguje naptiklad algoritmus Google Panda, ktery stranky
s nekvalitnim obsahem (napftiklad s nepfirozenym vyskytem klicovych slov) identifikuje a

ve vysledcich vyhledavani je posouva na nevyhodné pozice.

4.1.2 Zpétné odkazy

Zékaznici se na konkrétni webovou stranku mohou dostat na zaklad¢ internetového vyhle-
davani, ale také prostfednictvim zpétného odkazu. Na zékladé¢ vyznamnosti a Cetnosti
zpétnych odkazl vyhledavace posuzuji hodnotu dané stranky a ve vysledcich vyhledavani
jiumistuji vyse ¢i nize. Budovani zpétnych odkazl 1ze provadét nékolika zplisoby. Prvnim
znich je linkbuilding, ktery obnasi vzajemnou vyménu odkazi mezi tematicky podobné
zamétenymi weby, registraci do katalogli, publikovani ¢lank na portalech apod. Druhym a
0 néco pokrocilejsim zplisobem je linkbaiting, ktery spoc¢iva v tvorbé natolik atraktivniho
obsahu, ze na n¢j uzivatelé¢ odkazuji sami. Jednim z klasickych néstrojt, jak této situace

dosahnout, je naptiklad vedeni firemniho blogu.
(eBRANA, 2012)

Tato oblast optimalizace se vyznamné dotyka principi obsahového marketingu a objastiu-
je, pro¢ jsou kvalitni informace na strankach dualezité. SEO a potazmo i ziskavani zpétnych
odkazli v minulosti byvalo pfedevs§im technickou disciplinou, v soucasné dob¢ vSak zalezi
vice na relevantnosti a kvalité jednotlivych stranek. Dlikazem, Ze 1 vyhleddvace se tomuto

jevu ptizpusobuji, je jiz vySe zminénd existence algoritmu Google Panda.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je ovéfit, jak by mél vypadat komerc¢ni text, ktery pozitivné ovliviiuje konver-
ze na webové strance. Ackoli vznik prace primarné podnitila snaha splnit studijni povin-
nost, hlavni smysl dila spoc¢iva v predlozeni konkrétniho a funkéniho navodu, ktery copy-

writerim usnadni tvorbu efektivnich prodejnich texta.

5.2 Vyzkumna otazka
Teoretické poznatky budou v praktické ¢asti ovéfovany prostfednictvim vyzkumné otazky:

Jaké pozadavky by mél spliovat text, ktery vede ke konverzim na webovych strankdch?

5.3 Metodika prace

V teoretické Casti byly popsany atributy dobrého webového textu, prakticka ¢ast bude plat-
nost téchto tvrzeni potvrzovat ¢i vyvracet. Pfi ovéfovani teorie bude kombinovana metoda
vlastni analyzy s metodou individuélnich rozhovorii. Prostfednictvim analyzy budou mezi
sebou srovnavany dvé webové stranky, pficemz jedna obsahuje profesionaln€ napsany text
a druhd nikoli. Vlastni analyzou se do prace pokusim vnést prakticky pohled reklamniho

textare.

V dalsi fazi budou provadény individudlni rozhovory na vzorku osmi respondentii. BEhem
prizkumu budou mit respondenti k dispozici ob€ stranky (tematicky stejné zaméfené) a
budou jim kladeny otazky z jednotlivych tematickych blokii, na které jsem se zaméfila
v teoretické Casti. Konkrétn€ se budu ptat na otazky vztahujici se k atraktivité, diivéryhod-
nosti a obsahové hodnoté stranek. Metoda individualnich rozhovort byla zvolena proto, ze
navstévnici webovych stranek jsou pii vybéru produkti také vétSinou sami, nikoli ve sku-
ping. SnaZila jsem se tak simulovat co nejrealné&;jsi situaci. Respondenti budou vybiréni tak,
aby odpovidali profilu cilové skupiny, na které weby cili. Dlivodem tohoto kroku je zajis-

téni maximalni autenticity vypoveédi skutecnych potenciadlnich zakaznika.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VLASTNI ANALYZA TEXTU NA WEBOVYCH STRANKACH

Béhem vlastni analyzy a nasledného prizkumu prostfednictvim individualnich rozhovorta
bude porovnavan textovy obsah dvou tematicky stejné zamétenych webli. Obé prezentace
budou hodnoceny dle kritérii definovanych v teoretické ¢asti prace. V prvnim piipad€ pi-
jde o firemni prezentaci spolecnosti Topaz (Topaz.cz), na jejimz textu se podilel profesio-
nalni copywriter Otto Bohus, v druhém ptipad¢ pujde o prezentaci firmy Alpine stfechy

(Alpine-strechy.cz), na jejimz textu evidentné profesionalni textatr nepracoval.

Pro tucely prizkumu byly zamérné zvoleny prezentace relativné komplikovanych sluzeb
(realizace stiechy), jejiz vybér zakaznici peclivé zvazuji a text na strankach je tak pro né
velmi dilezity. Sledovanou konverzi, tak neni objednavka sluZzby, ale kontaktovani ob-
chodnika za ucelem vyjednani podminek objedndvky. Ackoli zplsob, jakym jednotlivé
firmy obstaravaji zhotoveni stfechy, neni zcela totozny, domnivam se, Ze pro porovnani

textl na strankéach neni tento fakt rozhodujici.

6.1 Vlastni analyza texti na webovych strankach spolecnosti Topaz a

Alpine stiechy

TOPAZ %, 326305588
b o
UvoD JAK TO FUNGUUE MNABIDKE REFERENCE KONTAKT

Néktera rozhodnuti jsou na generace
dopredu. Jako vase nova stfrecha

Umimevybrat tu pravou. Stiechy proddvdmejiZ pfes 20 let.

Obrazek 1: Homepage webové prezentace Topaz.cz
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ALPI N E Mezi Mosty 1793, Pardubice - Bilé predmésti

STRECHY s.r.o.

KLEMPIRSKE, POKRYVACSKE A TESARSKE PRACE |
MONTAZ A PRODEJ STRESNICH OKEN, PRODEJ MATERIALU |

ALPINE STRECHY s. r. 0. Pardubice pro vas zajisti veskeré stiesni prace — zhotovime nové stiechy,
Reference, stiechy zabezpefime opravy a rekonstrukce stfech. Provadime klempifskeé, pokryvatské a tesarské prace, prodavame a

montujeme stfesni okna. V regionu Pardubice-Chrudim—Hradec Krdlové nabizime nejen stiechy, ale i montaz
MontaZ sadrokarténi sadrokartond, pfitky, vestavby a jiné.

Certifikaty Strechy Pardubice a okoli

Kontakt, Alpine stfechy Spolefnost ALPINE STRECHY s. r. 0. vam nabizi zhotoveni nové stiechy i opravy a rekonstrukce stiech. .
Zkuseni pokryvadi, klempifi a tesafi zajisti veskeré stiesni prace v Pardubicich, Chrudimi a okoli. ALPINE STRECHY
- Pardubice zaruéuje profesionaini provedeni, kvalitni matendly a dodrZovani termind. Nase spolehlivé femesinilky
. (7 ) pravid_ellné Skolime. Nabizime prodej a montdz stfesnich oken, zateplovani stfech, vwbér stfesni krytiny i prodej
materidlu.

Sluzby ALPINE STRECHY s. r. o.

V oblasti Pardubice—Chrudim-Hradec Krdlové provadime veSkeré klempiiské, pokryvaéské a tesafské prace. V
nabidce ALPINE STRECHY Pardubice jsou:

» pokrjvadské prace — na stiechy poklddame krytiny viech typd, provddime natéry a zateplovani stiech i
montdZe stiesnich oken,

Obrazek 2: Homepage webové prezentace Alpine-strechy.cz
6.1.1 Analyza atraktivity textu

6.1.1.1 Kvalita titulku

Na strance Topaz (©2014) se objevuje titulek ,,N&kterd rozhodnuti jsou na generace do-
predu. Jako vasSe nova stfecha“. Headline evidentné ptisobi na emoce, pficemz apeluje na
vaznost rozhodnuti. Pfesto vSak titulek neptisobi nikterak neptirozené ¢i dokonce dotérné.
Oceniuji jeho originalitu, diky které mezi navstivenymi konkurencnimi strdnkami jedno-

zna¢né vynikal.

Stranka Alpine stfechy neni uvedena zadnym titulkem. Headline se vSak objevuje na dal-
Sich podstrankach, a to v nasledujici podob¢ ,,Provedeme Vam montdz, rekonstrukci stie-
chy, Pardubice, Chrudim, Hradec Kralové a jinde.* (Alpine stiechy, ©2014) Tento titulek
byl ocividné napsan za tcelem optimalizace pro vyhledavace, jelikoz se v ném objevuji
klicova slova montaz a rekonstrukce strechy, spole¢né s lokalitami, které nejsou vysklomo-
vané. Zpusob, jakym jsou za sebou slova kladena, ptsobi velmi nepfirozené a celkove ubi-
ra textu na Ctivosti. Headline se déle potyka s drobnym formalnim nedostatkem — je ukon-

¢en teCkou. Toto interpunkcni znaménko se u titulkili nepouziva.
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6.1.1.2 Clenéni textu

Kvalitu strukturovani textu na strance Topaz hodnotim velmi pozitivné. Ocenuji ¢lenéni
textu do kratkych blokt, které jsou piehledné sefazeny do sloupct a ilustrovany vhodnym
obrazkem. Zadnému z blokd navic nechybi originalni nadpis, ktery chytie poutd pozornost
¢tenafe. Orientaci napomahaji ztu¢néna slova a kratké odstavce. V textu se objevuje kurzi-
va. Pfestoze jeji pouziti neni v teoretické ¢asti doporu¢ovano, na téchto strankach neptisobi
nikterak rusSive. Za jejim uzitim pravdépodobné stoji autortiv zdmér navodit dojem, ze spo-

le¢nost ptfimo promlouva k ¢tenaiim. Kurzivou se totiz ustalen¢ oznacuje piima fec.

Tviirce textu pro spolecnost Alpine stfechy dostatecné nevyuzil prvki, které narusuji jeho
jednolitost. Text na uvodni strance nevybizi ke Cteni, jelikoz neobsahuje vyraznéjsi ele-
menty, které primarné poutaji pozornost. I pfesto, ze se na strance objevuji podnadpisy,
ztuénéni a odradzkovy seznam, vyvolava text dojem, Ze jeho ¢tenim ztrati ¢tenaf mnoho

¢asu.

6.1.1.3 Unikatni prodejni argumenty

Zcela klasicka sluzba, kterou je odhad potfebného materialu, je v textu spolecnosti Topaz
pfedstavovana prostrednictvim zajimavého benefitu. Textat doslova uvadi ,,...pfesné spo-
¢itdme nutny material, takZe nebudete platit Zadné tasky navic.” (Topaz, 2014) Zakaznici
tak obdrzi konkrétni vyhodu v podob¢ tspory za stavebni materidl. DalSim ptikladem je
formulace ,,...navrhneme perfektni izolaci, aby vam stfecha vydrzela n€kolik generaci.*
(Topaz, 2014) Stavba stfechy je natolik sloZitou a nakladnou zaleZitosti, ze ji zdkaznici
nechtéji podcenit a predpokladaji, ze stfecha vydrzi desitky let. Copywriter piSici pro To-
paz tento fakt evidentné respektoval. UZité spojeni nékolik generaci vnasi do textu emoci-
onalni apel, ktery zdkaznikovi nepiimo piedklada tvrzeni: Svérite-li stavbu strechy Topazu,

budou pod ni jednou bydlet i vase deti.

Text spolec¢nosti Alpine stfechy s zddnymi emocionalnimi apely nepracuje. Zakaznikiim
predklada pouze fakticka specifika svych sluzeb, kterd dale v benefity nerozvadi. ,,Alpine
sttechy Pardubice zarucuje profesionalni provedeni, kvalitni materidly a dodrzovani termi-
nt.“ (Alpine sttechy, 2014) Toto tvrzeni piisobi velmi obecné, a proto ne zcela vérohodné.
V tomto piipadé by bylo pravdépodobné vhodnéjsi, zaméfit se pouze na jednu vyhodu a tu

nasledné rozpracovat do podoby presvédcivych argumentii. Po pfecteni takového textu by
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zakaznik nabyl dojmu, Ze dana spolecnost je napiiklad tou nejspolehlivejsi v dodrzovani

terminu.

6.1.1.4 Vyzva k akci

Na strance Topaz stiechy (2014) se objevuje n€kolik prvki, které Ctenare zcela jednoznac-
né vyzyvaji k akci. Tyto elementy jsou navic graficky zvyraznény prostfednictvim barev-
nych buttonil. Prvni vyzva k akci se objevuje tésné pod homepage a vyzyva k zadani e-
mailu za ucelem ziskéni informaci o startu online kalkulacky ceny. Dalsi vyzvu nalezneme
pod tlacitkem Chci si ji nechat spocitat! nebo Chci vas kontaktovat. Buttony ovSem barev-
né nekontrastuji s pozadim, a tak mohou lehce splynout. Pouziti CTA prvki na strankach
povazuji za nezbytné, jelikoz zakaznikiim usnadiuji praci s webem a navadi je ke kon-

verznim akcim.

Na strance Alpine stfechy se objevuje pouze jeden CTA prvek, ovSem nikoli v podobé
barevného buttonu ¢i jiného zvyraznéni, nybrz ve formé odkazu. Jde o vyzvu Kontaktujte
nas, kterou si navstévnik precte az na konci relativné dlouhého textu. Z divodu nedosta-
te€n¢ho zvyraznéni, a také relativné nevhodného umisténi, kdy vyzva splyva s ostatnim

textem, vyvstava pochyb o jeji funkénosti.

6.1.1.5 Pribéh

S marketingovou silou pfibéhu pracoval textai webu Topaz jen velmi okrajové. Nékteré
sekce webu davaji Ctenaifim s fantazii moznost si piibéh za textem domyslet. Konkrétné
jde o emocionalné zabarvené titulky ,,Néktera rozhodnuti jsou na generace doptfedu. Jako
vase nova stfecha® a ,,0 vasi stfechu se postarame jako o svou vlastni.* (Topaz, 2014) Tyto
titulky piisobi na podvédomi ¢tenare, konkrétné na jeho soundlezitost s rodinou. Za prvnim
headlinem si mize navstévnik piedstavit piibéh nc¢kolika generaci, ktery se odehraje pod
stiechou, kterou vybudoval pravé on. Jisté vypravécské prvky se objevuji i v popisu pribe-
hu sluzby, mikroptibéh se skryva i v uvefejnénych zékaznickych referencich. Konkrétni

historka ¢i vypraveni ve své Cisté forme se vSak na webu nenachézi.
Emociondlni apely, pfibeh ani fantazijni podnéty se na strance Alpine stfechy neobjevuyji.

6.1.1.6 Originalita

Jednim z nejoriginalngjich prvkd v prezentaci Topaz je sekce Topaz ve 4 cislech. Cisla

nejenom poutaji pozornost, ale také velmi nazorn¢ ilustruji nabidku a rozsah zkuSenosti,
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kterymi spolecnost disponuje. Velmi nenasilnym zptsobem je zde prostiednictvim poctu
vyfizenych reklamaci prezentovéana kvalita prace. Upfimnost v této zalezitosti navic vzbu-
zuje diveru v obchodnika. Je nezvyklé, aby byl u kontaktnich informaci uveden cas, kdy je
vhodné obchodnikovi telefonovat, a rychlost s jakou odpovida na e-maily. Tento zdanlivy
detail, mize vést k nartistu konverzi - zadkazniktim je jednak predlozeno jisté ¢asové ome-
zeni, kdy se dovolaji, zaroven je vSak upevnéna jejich jistota, ze telefon skute¢né¢ nékdo
zvedne. Velmi davéryhodné piisobi 1 vysvétleni, jakym spolecnost nakldda s e-mailem,
v ptipad¢€, Ze se zékaznik rozhodne pro odbér newsletteru. Sdéleni ,,Slibujeme, Ze nepo-
Sleme vice nez dva e-maily mésicné* (Topaz, 2014) miize uzivatele zcela nepochybn¢ pie-

svédcit ke konverzni akci.

Text stranky Alpine stiechy Zadnymi origindlnimi prvky nedisponuje, coz je velky nedo-
statek. Mnozstvi vyhledanych vysledki na dotaz StFechy signalizuje velkou konkurenci
v tomto odvétvi. Spolecnost by se tedy méla od ostatnich firem odlisit, firma Topaz se sna-
zi prosadit prostiednictvim své divéryhodnosti, spole¢nost Alpine stfechy mtze napiiklad

netradicné demonstrovat naprostou disciplinovanost v dodrzovani terminti apod.

6.1.1.7 Uplatnéni psychologie

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 6.1.1.5., stranka Topaz pisobi na emoce Ctenait a to pie-
devs§im na jejich rodinné citéni. Copywriter se prostiednictvim textu snazi ve Ctenarich
vyvolat maximalni davéru, odkazy na rodinu jsou tak v tomto pfipadé na miste, jelikoz
rodina je odjakZiva spojovana s bezpe¢im. Stranky jsou sestaveny velice jednoduse, ackoli
je nabizeny sortiment pomérné Siroky, obchodnik nezatéZuje zakaznika listovanim
v katalozich a logicky predpoklada, Ze si klient krytinu vybere v dalSim kroku (naptiklad
pii osobni navstéve prodejny). Cesta ke konverzi je nekomplikovana, mnohdy staci pouze
kliknout na tla¢itko a Zadné dil¢i kroky nendsleduji. Stranka také velice dobie pracuje

s Cisly, ktera primarné poutaji pozornost a poskytuji jasny piehled o plisobeni firmy.

Préce s lidskou psychikou ¢i podvédomim se v textu spole¢nosti Alpine stiechy projevuje
jen minimaln€. Konkrétn€ se jedna o uziti terminu zdarma v souvislosti s vypracovanim
cenové nabidky. Na webu je vSak nerozpracovana zdlozka s textem Obsah stranky pripra-
vujeme... Tento fakt piisobi negativné a vyvolavéa dojem, Ze obchodnik stranky zanedbava,

to muze v zakaznikovi vzbudit podezieni, ze podobné piistupuje 1 ke své praci.
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6.1.2 Analyza divéryhodnosti texti

6.1.2.1 Gramaticka, stylisticka a typografickad spravnost

Text na strance spoleCnosti Topaz je z gramatického a stylistického hlediska zcela bez-
chybny. Drobné nejasnosti se objevuji v souvislosti s pouzivanim pomlcek. V mistech, kde
autor textu uvadi Casové rozpéti, ve kterém mohou zdkaznici navstivit obchodnika na pro-
dejné ¢i se s nim telefonicky spojit, je chybné pouzit spojovnik namisto pomlcky. Tento
nedostatek vSak nepovazuji za zasadni, primérny Ctenar jej s nejveétsi pravdépodobnosti

nezaregistruje.

Gramatika i stylistika je v potadku i na strankach spolec¢nosti Alpine stfechy. Jista nejed-
notnost se vSak projevuje ve zpisobu psani nazvu spolecnosti. Nazev Alpine stiechy se na
strankach objevuje jak pomlckou, tak bez ni, coz mlze byt lehce matouci. Tvilrce textu
pouziva velké pismeno pfi psani zdjmena Vy ve spojeni: Provedeme Vam montdz... Psani
velkych pismen u zdjmen je sice jistym projevem ucty ke ¢tenafi, webové stranky se vSak
obraci k Siroké skupiné lidi, a proto vétSina copywriterti velkd pismena v tomto ptipadé

nepouziva.
6.1.2.2 Eliminace strachu

Text na strance Topaz je psan v kratkych vystiznych odstavcich, a tak eliminuje ¢tenarovu
obavu ze ztraty casu. Velice dobie potom ptlisobi informace, které u e-mailového kontaktu
a telefonniho ¢isla doplituji rychlost, s jakou obchodnik odpovi a kdy se mu zékaznik do-
vola. Zcela brilantn¢ je potlacen strach, ktery by mohl mit zakaznik pii zadavani svého e-
mailu za ucelem odbéru newsletteru. Jesté nad CTA buttonem obchodnik uvadi: ,,Vas e-
mail nikomu nepfedame. SlouZi jen k upozornéni na nase aktudlni akce, novinky a vzd¢la-

vaci informace. Slibujeme, Ze neposSleme vice nez dva e-maily mésicné.* (Topaz, 2014)

Sranka Alpine stfechy se s moznymi obavami zdkaznikl nevypotadala tak dobie jako To-
paz. Na Givodni strance je mnozstvi textu, které miize zakazniky odradit od ¢teni. V sekci
reference se objevuji pouze obrazky dokoncenych stfech bez jakéhokoli textového dopro-
vodu. Na rozdil od stranky Topaz vSak obchodnik predkladé ziskané certifikaty, které mo-

hou odvratit obavu z nedostate¢né kvality sluzby.
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6.1.2.3 Reference

Stranka Topaz pouziva textové i obrazkové testimonialy zakaznikl.. Zajimavym prvkem je
sekce Topaz ve 4 cislech, kde jsou reference nenasiln¢ piredkladany. Ne zcela bézné je uve-
deni poctu reklamaci, se kterymi se spolecnost potykala. Tato informace vzbuzuje pocit, ze
jde o poctivého prodejce, ktery pied zakazniky nic netaji. Jedinym nedostatkem je, ze sek-
ce neprosla v dob¢é vzniku této prace aktualizaci a ¢islo v krouzku neodpovida ¢islu, které

je uvedeno v textu.

Spolecnost Alpine stfechy se v referencich omezuje na vybér fotografii zrealizovanych
sttech. Fotografie sice plsobi autenticky, jelikoz evidentné nejsou zadnym zplsobem
upraveny, jejich nedostate¢na kvalita vSak ptisobi neprofesionalné. Jak jiz bylo zminéno
vyse, u fotografii chybi jakykoli text, ktery vyjadiuje hodnoceni zdkaznikii ¢i alesponi typ
sttechy.

6.1.2.4 Konkrétnost

Text na strance Topaz piedstavuje sluzby spolec¢nosti velice konkrétné. Na strance se neob-
jevuji obecné formulace typu Nabizime komplexni servis, namisto toho je pfesna podoba
sluzby vystizné popsdna v nékolika bodech. Fakticky pohled na spolecnost piinasi sekce

Topaz ve 4 cislech, na zakladé které si Ctenai miize vytvortit konkrétni predstavu o firmé.

Na strankach spolecnosti Alpine stiechy se objevuji relativné obecné informace, které
sluzbu nikterak neodliSuji od konkuren¢nich. Zdkaznik se z webu dozvi, jaké sluzby mize

oc¢ekavat, chybi vSak informace o jejich konkrétni podobé.

6.1.3 Obsahova analyza textii

Principy obsahového marketingu, kdy obchodnik nabidne uZivateli zdarma zajimavy ob-
sah, se stranka Topaz fidi jen z€asti. Velmi uziteCnym nastrojem je on-line kalkulacka ce-
ny, kterou klient za stfechu zaplati. Tato funkcionalita pfispiva k pohodli zakaznikl a po-
maha jim se zarazenim obchodnika do cenové kategorie. Detailni popis pribéhu sluzby v
jednoduchych bodech je rovnéz ptinosny, zdkaznici diky nému ziskaji jasnou piedstavu o
postupu spolecnosti. Stranka obsahuje 1 zaloZku blog, ktera vSak neni aktivni. Zdmér ob-
chodnika uvetejiiovat zajimavé oborové informace na vlastnim blogu povazuji za spravny,

zalozka by ovsem m¢la byt zvefejnéna az po plném spusténi.
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Hodnotny obsah, ktery webovou prezentaci odliSuje od konkurencnich, se na strankach
Alpine stfechy nenachazi. V ptipad¢ natolik komplikované sluzby, jakou je zhotoveni nové

sttechy, povazuji kvalitni informace za stézejni a téméf nezbytné.

6.1.4 Analyza texti z hlediska SEO

Po zadani klicové fraze Strechy Mlada Boleslav do Google se stranka umisti (k 17. 3.
2014) na druhé neplacené pozici. To je velice dobry vysledek, lepsi umisténi ma pouze
katalog firem Firmy.cz. V titlu, headlinu, v podtitulcich 1 v téle textu se objevuje klicové
slovo Strecha, které je navic ptirozené skloniované, nicméné neni vyraznéji specifikované.
Text je psan ¢tivou formou, ve vétné stavbé se neobjevuji zadné nepiirozené konstrukce,
jak je tomu u textd psanych za t¢elem optimalizace pro vyhledavace. Stranka ma potencial
ziskat cenné zpétné odkazy diky on-line kalkulacce ceny a blogu, ktery bude pravdépo-

dobn¢ v budoucnu spustén.

Stranka spole¢nosti Alpine stfechy rovnéz dosahla na vysoké pozice ve vysledcich vyhle-
davani. Opominu-li vypis firem, které ve vysledcich predklada funkcionalita Google Maps,
(stranka Alpine stfechy je zde na druhé pozici) umistil se web Alpine stfechy po zadani
dotazu Strechy Pardubice na tieti neplacené pozici (k 17. 3. 2014). Po kratké analyze je
patrné, Ze stranka s nabidkou stfech je optimalizovana na klicové slovo Strechy Pardubice.
Ptestoze na strance neni titulek, ktery méa z hlediska SEO pomérné velky vyznam, vyhle-
davac hodnoti stranku jako informac¢n& hodnotnou. Z mého pohledu tomu tak ale neni, text
obsahuje velké mnoZstvi optimalizovanych frazi, které se opakuji a mohou ¢tenaie obtéZo-
vat. Témé&f v kazdé tieti véte se objevuje specifikace regionu, ve kterém spole¢nost plisobi.
Z tohoto divodu lze o¢ekavat vysokou navstévnost stranky, ale zaroven i1 vysokou miru
jejiho opusténi (bounce rate). V pati€ce webu se objevuje liSta, kterd v ramci vzdjemné
vymeény odkazl odkazuje na tematicky odlisné stranky. Je pravdépodobné, Ze se podobny
odkaz na firmu Alpine stfechy objevuje i v paticce jinych webtl, o jeho vyznamu pro SEO,

uz z diivodu tematické irelevance, pochybuji.

6.2 Zavér plynouci z vlastni analyzy texti

Vlastni analyza profesionalniho a neprofesionalniho obchodniho textu prokézala, Ze text
psany copywriterem ve vét§iné ohledech spliluje kritéria definovana v teoretické ¢asti pra-

ce. Lze piedpokladat, Ze tento text respondenty vice piesvedci a je tedy pravdépodobné, Ze

vvvvvv
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7 ANALYZA TEXTU PROSTREDNICTVIM INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU

Individualni rozhovory pomohu objasnit, jaké pozadavky by mél spliiovat text, ktery vede
ke konverzim na webovych strankach. Respondentim bude béhem prizkumu piedlozeno
20 otazek, na zaklad¢ kterych budou hodnotit profesiondln¢€ napsany webovy text ve srov-
nani s amatérskym. Aby nedoslo k ovlivnéni tvrzeni, respondenti nebudou o této skutec-

nosti informovani.

Cilem priazkumu je ziskani podrobnych vypovédi tykajicich se divéryhodnosti, atraktivity
a obsahové hodnoty jednotlivych stranek. Respondenti budou popisovat racionélni, ale i
pocitové zalezitosti, které v nich texty vyvolavaji a zaroven budou porovnavat kvalitu na-

bidky, kterou jim obchodnik ptredklada.

Dotazovani budou upozornéni na to, aby se pokusili odhlédnout od grafického zpracovani
stranky, které primarn¢ neni pfedmétem zkoumani. Na zaklad¢ informaci, které poskytnou
potencidlni zakaznici, bude mozné ovéfit, zdali jsou v tomto ptipadé vySe uvedena pravidla

pro psani konverznich textd platna.

7.1 Charakteristika respondentii

Pro provedeni prizkumné sondy bylo vybrano 8 respondentd, ktefi jsou aktivnimi uzivateli

internetu a spadaji do cilové skupiny zajemcti o zhotoveni nové stiechy.

Vék Pohlavi BIiZsi specifikace

Mlada Zena, vysoce pokrocila uziva-
telka internetu, ktera se v soucasnosti
Respondent 1 23 zena aktivné vénuje stavbé domu. Upted-
nostiluje kvalitu, funk¢ni design a

pfijatelnou cenu.

Mlady muz, vysoce pokrocily uziva-
. tel internetu, ktery se v soucasnosti
Respondent 2 26 muz y
veénuje stavbé domu. Upiednostituje

predevsim funk¢nost za piijatelnou
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cenu.

Respondent 3

45

v

muz

Muz sttedniho véku, mirn€ pokrocily
uzivatel internetu, ktery se profesio-
naln¢ podilel na stavbé stiech.

V soucasnosti se ptipravuje na rekon-

strukci stiechy domu.

Respondent 4

43

zena

Zena stiedniho véku, mirné pokro¢ila
uzivatelka internetu, ktera se v minu-
losti aktivné podilela na stavb¢ stie-

chy domu, jeji manzel nyni uvazuje o

rekonstrukci domu.

Respondent 5

25

muz

Mlady muz, vysoce pokrocily uziva-
tel internetu, ktery si v horizontu 3 let
planuje zaftidit vlastni domdcnost.
R4d by bydlel v domé, jeho rozhod-
nuti je vSak limitovano finan¢nimi

prostredky.

Respondent 6

22

zena

Mlada Zena, vysoce pokrocild uziva-
telka internetu, kterd svym rodi¢iim

pomaha s vybérem novée stiechy.

Respondent 7

22

zena

Mlada Zena, vysoce pokrocila uziva-
telka internetu, kterd svému otci po-

maha s vybérem nové stfechy.

Respondent 8

50

muz

Muz stfedniho véku, stitedné pokroc€i-
1y uzivatel internetu, ktery se v minu-
losti aktivné podilel na stavbé stiechy
domu, v soucasné dobé planuje re-
konstrukci sttechy rekreacniho dom-

ku.

Tabulka 1: Charakteristika respondentt
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7.2 Analyza textii z hlediska atraktivity pro respondenty

Respondenti, ktefi se ucastnili individualniho rozhovoru, obvykle preferuji weby, ve kte-
rych se dobfe orientuji a z hlediska UX jsou pro n¢ dobte pouzitelné. Na PPC reklamu ve
vysledcich vyhledavani klikali star$i uzivatelé, mladsi respondenti se placené inzerci za-

mérné vyhybali a zajimaly je az vysledky na pfednich neplacenych pozicich.

Respondent 1: ,, Vyhledavam prostrednictvim Seznam.cz, kam zadam hledanou frazi a
kliknu na prvni neplaceny vysledek. Stranku si v rychlosti projedu, jakmile je na ni prilis

I3

mnoho textu nebo je to moc barevné tak ji zaviu.

Respondent 6: ,, Produkty hledam prostiednictvim portalu Heureka, kde si najdu prislus-
nou kategorii, zajima mé hodnoceni zakaznikii, vyrobek ndsledné vybiram na zdkladé ceny.
Jestlize hledam sluzbu, zadam si jeji nazev do Google, pricemz automaticky preskakuji
reklamy a intuitivné klikam na prvni t7i neplacené vysledky. V prvni radeé se vétsinou zaji-

‘

mam o podobu sluzby, na strance se orientuji na zdakladeé podnadpisii.

Respondent 4: ,, Potiebuju-li néco koupit, zeptam se v obchodé prodavacky a pak jdu na

internet. Tam hledam informace o cené, podle které vybiram. “
7.2.1 Orientace na typové odliSnych webech

Spolecnost Alpine stiechy vyuziva klasického webu s vertikalnim menu, prostiednictvim
kterého se uzivatel dostane na jednotlivé stranky. Spole¢nost Topaz se prezentuje prostied-
nictvim jednostrankového scrollovaciho webu s horizontalnim menu. Tato varianta je
v soucasné velmi moderni, nicmén¢ zejména u starSich respondentii jsem pozorovala drob-
né problémy s ovladanim téchto stranek. Ze sekci se presouvali pouze prostiednictvim me-

nu, moznosti scrollovani nevyuZzivali t¢méf vibec, Casto tak prehlédli diileZité informace.

Respondent 1: ,, Mam problém s jednostrankou Topaz. Vadi mi, jak to prejizdi, Spatné se
mi v tom orientuje, musim se neustale vracet nahoru nebo dolu. Ocenila bych napriklad

«

plovouci menu.

Respondent 7: ,.Lépe jsem se orientovala na webu Topaz. Pomahal mi zpuisob, jakym je ta
stranka sestavena. Kliknu a najede mi hned to, co chci. Vyhovuje mi, Ze jde o jednostrdn-
kovy web. Na strankach Alpine strechy se musim proklikavat, na uvodni strance je navic

3

prilis mnoho informaci.
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7.2.2 Orientace v textu

Respondenti se Castéji orientovali 1épe v prezentaci spolecnosti Topaz. Ocenovali ¢lenéni
textu do odrazek a kratkych odstavcii. Text na druhé strance je Casto nevybizel ke Cteni,
protoze vzbuzoval dojem, Ze je pfili§ dlouhy. Jedna respondentka dokonce uvedla, Ze by ze

stranky okamzité odesla, a tedy definitivné vyloucila moznost konverze.

Respondent 6: ,, Na Alpine strechy asi neni moc, kde se orientovat, tady je vicemeéné jedna
stranka. Ta omacka okolo mé moc nezajimala, nedozvim se z toho, jak to funguje. Tu
stranku jsem vilastné ani nezacala cist a za normalnich okolnosti bych z ni odesla. Na webu
Topaz jsem se orientovala lépe. Libi se mi grafické symboly, které sluzbu doprovazi, hodné

mé presvedcily fotografie realizaci.

Respondent 3: , Hledal jsem informace o tom, jak sluzba funguje a jaky firma nabizi sor-

‘

timent. Lépe se mi orientovalo na Topazu. "

Respondent 5: ,, Na strankdach Topaz mi vadi font u nadpisu. Néektera pismena jsou Sirsi,
celé se to jevi neprofesionalné. Presto ze je popis sluzby na téchto strankdach velmi pre-
hledny, ja osobné se v tom néjakym zpiisobem ztratil. Oc¢i mi tekaly z odrazky na odrdzku. 1

kdyz je na uvodni strance Alpine stiechy vice textu, orientovalo se mi tam lépe.
7.2.3 Titulek

V teoretické Casti prace se pojednava o titulku jako o vyznamné soucasti prodejniho textu.
Respondenti vSak svymi tvrzenimi teorii vyrazn¢ zpochybnili. VétSina Gcastniki si titulek
vibec nepiecetla a téméf zadny dotazovany se na zakladé néj nerozhodoval, zdali bude

pokracovat ve ¢teni.

Respondent 2: K vyhledavani na webu pristupuji prakticky, takZe titulek mé asi neovlivni

a neni tim, co na strance hledam. Jde mi spise o obsah. Titulek viceméné ignoruji.

Respondent 5: , Titulek jsem si neprecetl, jen jsem si v§iml problémového fontu. Precetl

Jjsem si informaci pod nim, Ze strechy realizuji uz 20 let. *

Respondent 3: ,, Pro mé je podstatné, co mi ta spolecnost nabizi a také cena, reference

nebo kontakt. Nadpis pro mé neni diilezity.
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Respondent 7: ,, Titulek je néco, co mé zaujme, ale nerozhoduje o tom, jestli budu cist dal

«

nebo ne.

Respondent 6: ,, Titulek urcité ctu. Na Topazu jsem si ho precetla a byl pro mé dost pre-
svedcivy. Nekdo si s tim dal praci a néco na tom bude, kdezto na Alpine jsem ten text viast-

né ani nezacala cist.

V dalsi fazi byly respondentiim piedlozeny tii varianty titulkl, ke kterym se méli vyjadrit.
Zde se tvrzeni dotazovanych liSila, na n¢koho zaplsobila originalita druhého titulku,

zejména starSi respondenti ale oceniovali popisny titulek.

1. Stiechy — klempitské, pokryvacskeé a tesatské prace
2. Nektera rozhodnuti jsou na generace doptedu. Jako vaSe nova stfecha

3. Nabizime kvalitni stfechy na kli¢

Respondent 7: ,, Druhy titulek ve mné vyvolava dojem, ze ta firma uz néco dokdzala, je na

‘

trhu uz néjakou dobu, ma zdazemi a vi jak tu stirechu udélat. Vzbuzuje ve mné duveru.

Respondent 5: ,, Zajimavy a origindlni je ten prostredni. Posledni titulek jsem videl uz asi

I3

milionkrat a ten prvni vypada jako vytrzeny z néjakého textu ¢i odstavce.

Respondent 8: , Nejlépe na mé pusobi asi ten posledni. Ten druhy je takovy knizni, musim
nad nim zbytecné premyslet, navic je moc dlouhy. Prvni titulek je podobné vypovidajici

‘

Jjako ten posledni. *

Respondent 4: ,, Ten prvni by mé oslovil nejvice, protoze tam jasné rikaji, co nabizi. Dal-
Sim ditvodem je jeho strucnost a duvéryhodnost. Druhy titulek je novodoby, citim, Ze mi

chteji néco podsouvat. Ten tieti je sice dobry, ale sluzba Strechy na klic¢ je pro majetné
lidi.

7.2.4 Pusobeni na emoce

Respondenti vnimali atmosféru, kterou se snazil navodit prodejce Topaz. V zasade se vSak
stavéli odmitavé k moznosti, Ze by je emoce ovliviiovaly v jejich rozhodnuti. To je pocho-

pitelné, béhem rozhovoru dotazovani své odpovédi raciondlné podkladali. Prostfednictvim

emoci si ke strdnce podvédomé vybudovali sympatie, coZ mnohdy neni zaleZitost rozumu.
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Respondent 7: ,, Stranka Topaz ve mné vzbuzuje emoce a ditveru. Mam pocit, ze deélaji
moderni domy pro mladé rodiny a zaroven jsou diveryhodnou firmou. Puisobi na mé foto-
grafie, které pouzivaji, design stranek a styl, jakym je to napsané. Napriklad formulace ,, O
vasi stiechu se postarame jako o svou vlastni* ve mné vzbuzuje dojem, ze mé obchodnik

neodbude a da si na tom zalezet.

Respondent 2: ,, Titulek Topazu se ve mné snazi vzbudit pocit, ze koupé strechy je diilezité
rozhodnuti. Clovek si uvedomi, Ze je to skutecné na nekolik let. To, Ze se stranka pokousi
navodit atmosféru ¢i pusobit na emoce, vnimam, ale stavim se ktomu neutralne.

I3

V rozhodovani mé to neovlivni. *

Respondent 5: |, Stranky Topaz jsou takové pritulnéjsi, piisobi na mé dobre. Nemam rad

teleshoppingovy styl, ale tohle piisobi celkem dobre i diky tem cisliim. *

Respondent 8: ,, Stranka Alpine stiechy na mé viibec nepiisobi. Nevim, jestli se ta oranzo-
vd barva webu hodi ke strecham. Kdybych si neprecetl dovétek strechy, tak si myslim, Ze

«

prodavaji hilky na lyze.*

7.2.5 Pouziti ¢isel v textu

Na strance Topaz se objevuje sekce Topaz ve 4 cislech, kde jsou informace o spolecnosti
¢iselné vyjadieny. Kromé jinych se zde objevuje 1 informace o poctu reklamaci, které ob-
chodnik vytizoval. Nékteré respondenty tato sekce upoutala (mnohdy pravé z diivodu pou-

ziti ¢isel), pro nékteré dotazované nebyla Cisla dostate¢né vypovidajici.

Respondent 5: ,, Driv nez vyjadreni zakazniku bych zacal cist cisla. Ta mluvi jasné, jsou
stoprocentni. Informace o poctu reklamaci mé upoutala jako prvni. Jesté jsem nikde nevi-

del, Ze by obchodnik priznal chybu. Pusobi to na mé tak, Ze nemaji problém néco resit.

Respondent 1: , Vic nez zdakaznické reference mé zaujala cisla. V prvni rade jsou graficky
zvyraznéna krouzky, je tam méné textu a chci védét, co znamenaji. Udaje o reklamacich
jsem si napoprvé nevSimla, nicméné obchodnik se tim dela takovy lidstejsi. Stranka meé
zpocatku svym jednostrankovym webem a neautentickymi fotografiemi odradila, ale ty re-

klamace mé ted’ primély o Topazu uvazovat. “
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Respondent 3: ,, Samozrejmé mé na prvni pohled zaujmou kolecka, ale vic mé zajimd, co
Fikaji zakaznici. K ¢isliim si muzu napsat cokoli, ani na jedno kolecko nedam. Cisla jsou

pro mé tabu. “

Respondent 8: ,, Diiv si prectu reference od zakaznikii. Cisla nepoutaji mou pozornost,
meélo by to na mé piisobit asi solidne, ale ja si nikde nedokazu oveérit, ze ta cisla takova

skutecne jsou. “
7.3 Analyza texti z hlediska diivéryhodnosti

Pro respondenty byl dilezity dostatek informaci o sluzbé¢, aby stranku vyhodnotili jako
davéryhodnou. Odpovédi nékterych respondentd byly ovlivnény emocemi. Z prizkumu
vyplynulo i zajimavé tvrzeni, kdy dotazovand povazovala amatérsky zpracovany web za
davéryhodnéjsi nez profesiondlni prezentaci. Pravé ona neprofesionalita vzbuzovala v re-
spondentce pocit, Ze jde o poctivé femeslniky, kteti se na tvorbé webu podileli. Nutno zdi-
raznit, ze respondentka svou odpovéd’ vztahla pouze na amatérsky pojaté prezentace v obo-
ru stavebnictvi, nikoli napfiklad na prezentace kosmetickych saloni, od kterych naopak

ocekava vysokou uroven.

Respondent 1: ,, Web Alpine stiechy je pro mé uvéritelnéjsi, pusobi to na mé, jako kdyby si
k tomu sedl ten remeslinik. Navic fotografie zde jsou redlnéjsi a vice jim vérim. Fotografie
na Topaz pusobi jako z fotobanky nebo jako oficialni fotografie od dodavatele. Neverim, ze

to delali oni. “

Respondent 7: ,,Vice verim strance Topaz. Jde o styl, jakym je ten web napsany. Napriklad
pouzivani zajmen ,, Postarame se o VASI strechu‘ na mé piisobi, Ze jim na tom zalezi stejné

jako mne.

Respondent 4: ,, Obé dve stranky na mé z hlediska duveryhodnosti piisobi stejné. Libi se

mi, ze Topaz uvadi pocet reklamaci. *

Respondent 2: ,, Na Alpine stiechdch neni nic, co by pusobilo nediivéryhodné, ale moc tam
toho neni. U Topazu je to prehledné, dozvim se, jak sluzba probiha, textové reference za-

kaznikit beru s rezervou.
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7.3.1 Dulezitost praktickych informaci

Nedostatek potiebnych informaci naruSoval pohodli respondentd, ktefi je neméli zajem
zjistovat telefonicky ¢i e-mailem a radéji by hledali na webu konkurence. V tomto ohledu
se tedy absence informaci miize negativné projevit v konverznim poméru. Dotazovani
chtéli byt srozuméni s konkrétni podobou sluzby, cenou a zkuSenostmi piedchozich zakaz-

niku.

¢

Respondent 4: ,, Zaujala mé on-line kalkulace ceny na strance Topaz. *

Respondent 5: ,,Jsou pro mé zajimavé certifikaty, které se objevuji na webu Alpine stie-
chy. Na strance Topaz mé zase oslovila cisla, kterd vzbuzuji ditveru a také fakt, ze mi spo-

«

Citaji odpovidajici mnozstvi tasek a ja nezaplatim nic navic. *

Respondent 6: ,, Topaz je zaméreny na mé, jakozto na zdkaznika. Nabizi mi hodné detail-
nich informaci véetné fotografii realizaci. Na druhém webu se nic nedozvim, chybi mi in-
formace o cene, zpuisobu montaze, co vSechno dostanu. Je to neosobni, strojové psané,

nechce se mi tam telefonovat, kdyz se to mohu dozvédét jinde.

Respondent 2: ,, Na strance Alpine stiechy mi chybi informace o tom, co vSechno obdrzim,
jak to bude probihat. V tomto pripadé se budu muset doptdvat na dalsi informace. Clovék
nema vzdy cas a chut telefonovat kvuli informacim. Proto to preskocim, a kdyz najdu to, co

«

hledam jinde, tak si vyberu jinde.

7.3.2 Chyby v textech

Z4dna ze stranek neobsahovala vyraznou gramatickou & typografickou chybu. Responden-
tim vSak byla polozena hypoteticka otazka, kterd se tykala jejich postoje k chybam na
webovych strankach. Dotazovani se obecné k chybam stavéli negativng, €asto by se jimi
vSak nenechali pfi rozhodovani ovlivnit. Jedna respondentka opé€t vztahla otazku k oboru,

ve kterém firmy plsobi, tedy stavebnictvi.

Respondent 1: ,, Chyby mi vadi, ale nevim, jestli by mé odradily od objednavky. V pripade

prodejcii stiech, mé to neodradi.

Respondent 5: , Chyby v textu nesndsim ze zasady, ale asi by mé to neodradilo natolik, Ze
bych si u obchodnika nic nekoupil. Piisobi to na mé tak, Ze na tom té firmé nezalezi, ze je

nepecliva. “
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Respondent 6: , Kdyz si nekdo vystavi hrubku na web, tak jim na tom asi nezalezi. Budou

¢

to lemplové a od nich strechu nechci.

Respondent 4: , Spolecnost s chybami na webu bych si asi vitbec nevybrala, protoze je

nepovazuju za solidni firmu. *

7.3.3 Reference

Respondenty zajimala osobni vyjadfeni zédkaznikd ke zkuSenostem s danou spolecnosti.
Nekteti z nich vSak projevili pochybnosti o autenticit¢ vesmes pozitivnich referenci, které
na svij web pfidala spole¢nost Topaz. Dotazovani pozadovali upiesnéni informaci o za-
kaznicich (napf. telefonni ¢islo), v jiném piipad¢ by hledali reference v nezavislych zdro-

jich.

Respondent 8: , Vice se mi libi reference na Topazu. Konkrétni vyjadieni zakaznikii na me
pusobi lépe, i kdyz tomu stoprocentné neverim. Tam si kazdy miize napsat, co chce. Bylo by
dobré pridat napriklad kontakt na konkrétniho zakaznika nebo fotografii jeho strechy. Pise
zde clovek, ktery od nich ma osm let stiechu. To, Ze by ho po osmi letech oslovili, mi prijde

zvlastni. “

Respondent 3: ,, Na strance Alpine stiechy v podstaté ani reference nejsou. Najdu tam jen
fotografie, které mi nic nereknou. To muzu jit rovnou po vesnici a vyfotit si par strech. Na
Topazu je napsané, co na to konkrétné rikaji. Na druhou stranu — tiicet lidi tFicet nazoru,

je mozné, ze si vybrali jenom ty, co se jim hodi. “

Respondent 2: , Na Alpine stiechdch jsou reference sice bez popisku, ale vidim tu, jak to
vypada. Nemuselo by toho byt tolik, stacilo by par reprezentativnich snimkii. Na strance
Topaz se objevuje ,,moje nejoblibenejsi“ Co o nas Fikaji, coz jsou v podstaté nazory néja-
kych tri spokojenych zakazniku, ale miize jich byt daleko vice nespokojenych. To ve mné
kladny dojem nedela. Nevim, jestli Jan Poldk existuje, to si miizu vymyslet a napsat sam,
z vlastni zkuSenosti vim, Ze se tak deje. Nemdm chut cist takovou referenci, diky obrazku si
miizu udeélat konkrétni predstavu, jak to vypada. Fakt, Ze na Topazu prodavaji strechy dva-

cet let, je asi plus. Informaci o reklamacich neverim. “

Respondent 7: ,, Na strance Alpine stiechy mi chybi reference od zdakaznikii, které ctu, ale
beru je s rezervou. Spis verim Heurece nebo strankam, do kterych lze viozit viastni refe-

renci. Na Alpine strechdch se mi navic vizudlné nelibi domy, které na mé pusobi poloroz-
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padle. Jde i o kvalitu fotografie. Snimek nékdo evidentné poridil ze zahrady iPhonem, kdez-
to na Topazu jsou zaostiené fotografie celého komplexu. Obchodnik u nich navic uvadi i

3

typ stiechy, coz je skveéle.
7.3.4 Neobvyklé detaily v sekci Kontakt

Textat, ktery se podilel na webu spolecnosti Topaz, uvedl kromé kontaktnich informaci i
casové rozpéti, kdy se obchodnikovi zakaznik dovold, a také rychlost, s jakou spolecnost
odpovidad na e-maily. Ackoli si respondenti tohoto prvku zpocatku nevsimli, reagovali na
n¢j pozitivné. Tato informace dle nich zvySuje jistotu, Ze se obchodnikovi skute¢né dovola-
ji nebo ze jejich e-mail nebude nikdo ignorovat. Pro jednu respondentku byl vsak vymeze-

ny ¢as omezujici a povazovala ho za nevstiicny krok obchodnika.

Respondent 8: ,, Jde o diileZitou informaci. Nékam se telefonuje cely den a clovék se stejné

¢

nedovold. Tady vymezi presny cas a zavazuji se k tomu, Ze budou na telefonu. *

Respondent 6: ,, Nejprve jsem si toho detailu nevsimla. Nepiisobi to na mé pozitivné, kdyz
by si me chtéli ziskat, tak by mohli byt ochotni vzit telefon treba v 17:00. Pusobi to na mé

Jjako -V jiny cas neotravuj.

Respondent 7: ,,Je dobré védet, kdy se dovolam. Potom tedy pusobi Spatné, kdyz tam ten
clovek neni. Informaci, Ze odpovidaji do 24 hodin, bych tam mit nemusela, ale ten cas je
dobry. Takto se alespon clovek vyhne situaci, kdy nékam telefonuje, nikdo to nebere a po-

I3

tom je zmateny, kdy md zavolat znova.

Respondent 2: ,, Nemusi to asi platit vzdy, ale tou informaci navic asi obchodnik nic ne-
zkazi. To, Ze na e-maily odpovidaji do 24 hodin, by mé moznd zaujalo natolik, Ze bych tam

napsal. “
7.4 Analyza textu z obsahového hlediska

7.4.1 Informacni hodnota stranek

Potvrdilo se, Ze respondenti hledaji na strankéach praktické informace. VétSina z nich ozna-
Cila obsah stranky Topaz za informa¢né hodnotnéjsi. Na tomto webu se objevuje ndstroj
pro on-line kalkulaci ceny, ktery mnoha konkuren¢nim strankdm chybi. Dotazované rov-

néz zajimala 1 pfesna podoba sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Respondent 1: ,, Informacné hodnotnejsi byla stranka Topaz. Na webu Alpine stiechy je
pouze uvodni stranka, montaz sadrokartonii neni naplnena, v referencich jsou jen fotogra-

fie a certifikaty me nezajimaji. Na Topazu maji popsané, jak to probiha apod. “

Respondent 7: ,, V' rozhodovani, na jakého obchodnika se dale obratim, by mi rozhodné
pomohla on-line kalkulace ceny na webu Topaz. Je to pro mé jeden ze stézejnich bodii,
Alpine ceny neuvadi. Pro mé je dulezité vedet, kde se ta castka pohybuje, abych mohla

srovnat, v jakych cenovych relacich se pohybuje ta firma. “

Respondent 5: , Oba weby jsou informacné stejné hodnotné. Na obou jsem se doveédel
uzitecné veci. Ze zacatku se mi na Topazu nechtély cist jednotlivé kroky, néjakym zpiiso-

bem jsem se v tom ztrdcel.

Respondent 4: ,, Online kalkulace by mé ovlivnila zasadnim zpusobem. Do nakupu zbozi
jdu s predstavou, kolik do toho hodlam investovat, a kdyby se cena hodné odchylila, tak
bych od toho ustoupila. “

Respondent 2: ,, Jelikoz je kalkulace zdarma, tak bych to zkusil. Ale rozhodné bych si ji

3

nechal vypracovat i u jinych firem.
7.4.2 Konverze

Oba zkoumané weby navadi své navstévniky ke stejné konverzi, kterou je kontaktovani
spoleCnosti. Na zaklad¢é jednotlivych atributl, jakymi je divéra, atraktivita ¢i obsahova
hodnota zkoumanych webovych prezentaci se respondenti rozhodovali, zdali je alespon
jedna ze spolecnosti pfesvédcila natolik, aby tuto konverzni akci provedli. Nékteti respon-
denti by vSak ke kontaktovani viibec nedosli, jelikoz mé&li s n€kterou ze stranek problém,

ktery by zapficinil jejich okamzity odchod.

Respondent 2: , Kontaktoval bych Topaz, protozZe je zde vice informaci. Nechal bych si
zhotovit kalkulaci a zaradil bych je do uzsiho vybéru. U Alpine strechy by mé musela za-

ujmout cena nebo kvalita nabidky, to tady ale neni, takze bych je asi neresil.

Respondent 5: ,, Zaujaly mé obé stranky. Oba obchodnici vypadaji, ze védi, co délaji, léta

I3

praxe tam jsou a reference take. "
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Respondent 7: ,, Na Topazu mi vse, co potrebuji, vypocita kalkulacka. V pripade, Ze bych

zjistila, Ze je to vyhodné, tak bych je urciteé kontaktovala. Ne zZe by na mé stranky Alpine

stirechy nepusobily duveéryhodné, ale vzbuzuje to dojem, ze firma do webu neinvestuje, coz

je v soucasné dobé, kdy se vSechno hleda na internetu celkem podstatné.

3

7.5 Vyhodnoceni osobnich rozhovori

Na zaklad¢ odpovédi respondentil jsem vytvotila SW analyzu obou webovych texti.

Webové stranky Topaz

Silné stranky

Slabé stranky

Ptehlednost webové stranky a dobré orien-
tace v textu byla pro respondenty stézejni.
Dotazovani se na strance Topaz orientovali
dobfe, text dokazal respondenty zaujmout, a
to zejména diky kratkym blokiim textu,
grafickym symbolim a odrdzkam.

Jednostrankovéa webova prezentace zpliso-
bovala zejména starSim dotazovanym pro-

blémy s ovladanim.

Text stranky Topaz dovedl v nékterych
respondentech vzbudit emoce. Zpisob, ja-
kym se web snazi zaptsobit, hodnotili dota-

zovani jako pfiméfeny a piijemny.

V sekci Topaz ve 4 cislech se objevuje fak-
ticka chyba, kdy ¢islo uvedené v krouzku

nekoresponduje s poctem reklamaci v textu.

Cisla pouzivana na strance Topaz ve 4 c¢islech vzbudila v n&kterych respondentech divéru,
v jednom piipad¢ dokonce presveédcila dotazovanou, aby piehodnotila sviij piistup ke

strance. Pro starSi respondenty vSak ¢isla nebyla atraktivni ani vérohodna.

Text na strance Topaz v respondentech vy-
volaval ditvéru. Respondenti v ném nasli
potiebné informace, reference i cenovou

kalkulaci, ktera byla pro mnohé z nich sté-

Zejni.

Na strance byly umistény profesiondlni
fotografie realizaci, které mohou v navstév-
nicich vyvolat pochybnosti o jejich autenti-

cité. S jistou mirou skepse se respondenti
stavéli 1 k uvefejnénym referencim zékaz-

nikq.

V textu se nevyskytuji Zadné gramatické

ani stylistické chyby.
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Do textu byly zapracovany textové referen-
ce zékaznikl, které respondenti povazovali

za dalezité.

Dotazovani ocenili dopliujici informace

k telefonnimu a e-mailovému kontaktu.

Z hlediska sledované konverzni akce si
stranka Topaz vedla mezi respondenty 1épe

nez konkuren¢ni web Alpine stfechy.

Tabulka 2: SW analyza textu na webové strance Topaz

Webové stranky Alpine stiechy

Silné stranky

Slabé stranky

Nékterym ucastnikiim prizkumu se s timto
klasickym webem pracovalo 1épe nez s jed-

nostrankou.

Husty a nedostatecné ¢lenény text odrazo-

val respondenty od ¢teni. Tento fakt by

wrwe

odchod z webu.

V sekci Reference byly umistény autentické fotografie. Jista neprofesionalita fotografii
vzbudila v jedné z Gcastnic ditvéru ke strankam, jiné respondenty naopak odradila. Stran-
ka byla kritizovana za neuplnost, jelikoZ neobsahovala Zddné informace o zkuSenostech

zakaznik.

V textu se neobjevuji Zadné gramatické

chyby.

Na webu chybi praktické informace o pies-

né podobé¢ sluzby a cené.

Web spolecnosti Alpine sttechy nedokazal
nekteré respondenty presveédcit k pozado-

vané konverzi.

Webové stranky povétSinou nevzbuzovaly
v dotazovanych emoce. Jeden ucastnik na-
vic uvedl, Ze podoba prezentace viibec ne-

koresponduje se zamétenim prodejce.

Tabulka 3: SW analyza textu na webove strance Alpine stiechy
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8 ZAVERY PLYNOUCI Z ANALYZ A ODPOVED NA VYZKUMNOU
OTAZKU

Prostiednictvim vlastni analyzy jsem ovétovala, do jaké miry spliiuji zkoumané texty krité-
ria popsana v teoretické Casti. Z analyzy vyplynulo, Ze profesionalem psany text s defino-
vanymi pravidly viceméné koresponduje, zatimco neprofesionalni text se v jistych bodech

odchyluje.

Prostiednictvim individudlnich rozhovora se zastupci cilové skupiny se néktera teoreticka
pravidla nepotvrdila. Vzhledem k faktu, Ze Slo o kvalitativni prizkum, nemohu zjisténé
informace zddnym zplsobem generalizovat, v kazdém ptipad¢ jde vSak o zajimavy podnét

k zamysleni.

Nasledujici kapitoly odpovidaji na vyzkumnou otazku: Jaké pozadavky by meél spliiovat

text, ktery vede ke konverzim na webovych strankach?

8.1 Zpiisob vyhledavani na internetu

Individualni rozhovory pfinesly vhled do zptsobu, jakym respondenti na internetu vyhle-
davaji informace. Témé&f vSichni vyhledavali prostfednictvim vyhledavace Seznam.cz nebo
Google.com a zajimaly je vysledky umisténé na ptednich pozicich. Méné zdatni uzivatelé
internetu klikali i na PPC reklamu, zdatngjsi nikoli. Tento zptisob chovani vicemén¢ potvr-
zuje dulezitost investic do optimalizace, kterd strankam pomuze v umisténi na pfednich
neplacenych pozicich. V tomto piipad€ by se provozovatelim stranek vyplatilo zvazit, na
jakou cilovou skupinu chtéji cilit a podle toho bud’ investovat ¢i neinvestovat do PPC inze-

rati.
8.2 Orientace na jednotlivych strankach a v textech

Pro respondenty byla dobra orientace na webu a potazmo 1 v textu kliCova. Respondenti
kvili neptfehlednosti z webovych stranek odchdzeli. Pti tvorbé stranky je tak tfeba klast
diraz na UX a provadét uZivatelské testovani. Pii ndvrhu kreativnich konceptl webt je tak
mnohdy nutné uptednostnit komfort zdkaznika pfed originalnim, ale uZivatelsky nepouZi-
telnym navrhem. Rozhovory prokazaly, Ze respondenti skutecné vyhledavaji kratké a Cle-

neéné texty.
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8.3 Titulek

V piipadé titulku zaznamenala prace nejvyraznéjsi rozpor teoretické casti s vypoveédmi
respondentt. Ackoli teorie zdlraziuje dilezitost titulkl, respondenti uvedli, Ze titulky vi-
bec nectou a ani se na jejich zakladé nerozhoduji, zdali budou ¢ist zbytek textu. Vysledek
vyzkumu naznacuje, Zze by tvorbé headlinu nemusela byt vénovana takova pozornost, na
jakou apeluji pravidla copywritingu. Domnivam se, ze toto zjisténi Ize zohlednit pfi tvorbé
textll, které prodavaji sluzby ¢i vyrobky. Dostatecné kvalitni a origindlni titulky by vSak
mély byt zachovany napiiklad v ¢lancich, kde je potenciél naldkat ¢tenare prostfednictvim

titulku vyssi.

8.4 Emoce

Z odpovédi respondentti vyplynulo, Ze text skutecné dokaze vyvolat emoce. Piestoze to
respondenti nepotvrdili pfimo, vytvofili si prostfednictvim emoci ke strance urcity vztah,
ktery mohl ovlivnit jejich rozhodnuti. Tento styl plisobeni na ¢tenéie by vSak obchodnici

nem¢li pouzivat pfili§ napadné, aby uzivatele neodradili.

8.5 Pouziti ¢isel v textu

Jisty rozpor zaznamenala i teorie, kterd uvadi, Ze Cisla na strance vzbuzuji ctendfovu po-
zornost. Respondenti si ¢isel na strance skute¢né v§imli, ale jejich tvrzeni se riiznila v tom,
zdali ¢islim véri nebo ne. Nékteti z nich (zejména starsi respondenti) povazovali ¢iselné
vyjadiené hodnoty za nicnefikajici, jini naopak za velmi atraktivni a nechali se jimi pfe-
svédcit. Vyuziti Cisel v textu piesto povazuji za nastroj, ktery je dobré v rdmci copywritin-

gu vyuzivat.

8.6 Prvky vzbuzujici diivéru

V této zalezitosti se odpovedi respondentli viceméné shodovaly s teorii. Od solidni stranky
otekavali dotazovani informace o podobé sluzby, reference a udaje o cend. Udastnici vy-
zadovali maximalni autenticitu téchto informaci. Tento fakt se nejvice projevil u textovych
referenci zékaznikli, kdy respondenti pochybovali o jejich pravosti nebo na naptiklad o
vérohodnosti profesionalnich fotografii na webu Topaz. Na strance Alpine stfechy byly
v sekci reference uvetejnény pouze fotografie zrealizovanych sttech bez jakéhokoli popisu.

V tomto piipad¢ povazuji za vhodné jednotlivé zplisoby zkombinovat. K textové referenci
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by mohla byt pfipojena fotografie konkrétni realizace, kde je zachycen i zadkaznik, soucasti

muze byt i informace o tom, kde diim stoji.

V piipadé produktid navrhuji zaradit do textu vybrané citace z portalu Heureka.cz, nevyhy-
bala bych se ani citaci, kdy zakaznik nebyl zcela spokojeny. V piipadé, ze textar doplni,
jakym zptusobem firma tuto situaci feSila, reference se stanou uvéfitelnéjsi. Portal Heure-

ka.cz navic respondenti povazovali za relativné divéryhodny zdroj informaci.

8.7 Informacni hodnota stranek

V této casti se respondenti zcela shoduji s tvrzenim o dulezitosti kvalitniho obsahu na
ré obsahovaly on-line cenovou kalkulaci, detailni, ale ptehledny popis sluzby a také testi-

monialy.

8.8 Konverze

Jak jiz bylo zminéno vySe, respondenti by rad¢ji kontaktovali spolenost Topaz, a to
zejména diky piehledné prezentaci a dostatecnému mnozstvi informaci. Domnivam se, ze
v jejich rozhodnuti se odrazely i emoce a takzvany ,,prvni dojem®, jakym na né prezentace

zapusobila.
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ZAVER

Bakalatska prace pohlizi na webovy text jako na prostfedek ke konverzi. Teoreticka cast
srozuméla ¢tenaie se zplisoby, jakymi piistupovat k tvorbé konverznich textti. V praci byly
definovéany faktory, které ovlivituji atraktivitu, divéryhodnost a informacni hodnotu webo-
vych stranek. Soucasti teorie byly i1 praktické névody, jak s témito prosttedky pracovat.
Teoreticka Cast byla zpracovavana predevsSim na zakladé praktickych informaci z blogh
profesionalnich copywriteri. Vzhledem k velmi rychlému vyvoji tohoto odvétvi byly kniz-

ni monografie vyuzivany v mensi mife nez zcela aktudlni internetové zdroje.

V ramci praktické Casti byla provedena vlastni analyza dvou webovych textl, pfi¢emz je-
den byl napsan profesiondlnim copywriterem a druhy nikoli. Jednotlivé stranky byly zhod-
noceny na zaklad¢ kritérii definovanych v teoretické ¢asti prace, pfi¢emz profesionalni text
byl vyhodnocen jako kvalitnéjsi. Kromé vlastni analyzy probéhly i hloubkové rozhovory
s 8 webovymi uzivateli. Respondenti hodnotili stejné stranky z né€kolika raznych whlu.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze od stranek vyZaduji zejména piehlednost, kratké texty a vyso-
kou informac¢ni hodnotu. Néktera pravidla z teoretické ¢asti byla zpochybnéna, avSak vét-
Sina potvrzena. Na zaklad¢ téchto zjisténi byl navrzen zptsob, jakym pii tvorbé webovych

textll postupovat, které aspekty zohlednit, a které naopak upozadit.

Cilem prace byl nadvrh podoby komercniho textu, ktery pozitivné ovliviiuje konverze na
webové strance. PfestoZe vznik dila byl primarné podnicen snahou splnit studijni povin-
nost, smysl prace spociva v predlozeni praktického navodu pro psani efektivnich textt.

Domnivam se, ze primarnich i dil¢ich cilt bylo dosazeno.

JakoZzto copywritera mé prace na tomto tématu profesné€ obohatila a vétim, Ze se muj prak-
ticky pohled do dila promitl. Z&mérné€ jsem se vyhybala definicim, které dle mého nazoru
nejsou natolik vypovidajici jako konkrétni piiklady. Téma rozhodné skytd potencial pro
budouci zkoumani, které by mohlo obsdhnout 1 pravidla e-mailingu, copywritingu pro so-

cialni sité a psani ¢lankl na firemni blogy ¢i magaziny.
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Ux User experience — Uzivatelsky prozitek
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Seznam otdzek pro respondenty

Ptiloha PII: CD s individualnimi rozhovory



PRILOHA P I: SEZNAM OTAZEK PRO RESPONDENTY

BLOK OTAZEK ZAMERENY NA ATRAKTIVITU TEXTU PRO UZIVATELE

1.

Jakym zplisobem vyhledavate informace na internetu? Predstavte si naptiklad, ze
vyhledavate produkt nebo sluzbu. Ukazte mi prosim, jakym zptisobem budete po-
stupovat. (otdzka sleduje, zdali ucastnici klikaji na PPC reklamy a zdali vyuzivaji
skimming)

Predstavte si, ze Vase vyhledavani doslo do faze, kdy jste vybrali stranky téchto
dvou firem. Nyni se potfebujete rychle zorientovat v nabidkéch jednotlivych spo-
lecnosti. Vénujte prosim kazdé prezentaci chvilku. Pak mi sdélte, jaké informace
jste zjiStoval/a a v jaké prezentaci jste se orientoval/a 1épe?

Jaké prvky Vam v orientaci pomahaly nejlépe?

Co v jednotlivych prezentacich upoutalo Vasi pozornost?

Jedna ze stranek ma titulek a druhd nikoli. Ovliviiuje titulek vase rozhodnuti, zdali
budete Cist zbyvajici text?

Mam pro Vas 3 varianty titulkd, ktery by Vas oslovil vice?

1) Stifechy — klempitské, pokryvacské a tesarské prace
2) Néktera rozhodnuti jsou na generace doptedu. Jako vase nova stiecha

3) Nabizime kvalitni stfechy na kli¢

Zaujal Vas na nékteré ze stranek konkrétni benefit, ktery obchodnik nabizi?

SnaZi se podle Vas navodit néktery z textl ur€itou atmosféru ¢i vzbudit emoce?
Pokud ano, ktery to je, a jak to na Vas piisobi?

Citite, Ze jsou ob¢ stranky psané trochu jinym stylem? Pokud ano, ktera stranka na

Vs plisobi 1épe a pro¢?

10. Jak na Vs ptsobi sekce Topaz ve 4 cislech? Co si myslite o tom, Ze obchodnik

uvadi pocet reklamaci?

BLOK ZAMERENY NA DUVERYHODNOST TEXTU PRO UZIVATELE

11. Ktery z textli na Vas plisobi diveéryhodnéji a proc?

12. Chybi v nékterém z textli informace, které jsou pro Vas dulezité? Pokud ano, jaké

to jsou?

13. NaruSuje absence téchto informaci Vasi diivéru k obchodnikovi a proc?



14. V ptipad¢, ze byste v nekterém textu nasli chyby (gramatické, stylistické), zménil
by se proto Vas ptistup ke strance? Jak?

15. Jsou na nasich testovacich strankach prvky, které vzbudily Vasi divéru
v obchodnika? Pokud ano, jaké to jsou?

16. Na kazdém webu si prosim prohlédnéte sekci referenci. Ktera vas oslovila vice?
Proc¢?

17. Na strance Topaz se ted’ zamétime na sekci Kontakt. Zde obchodnik kromé tele-
fonniho ¢isla uvadi i informaci, kdy se dovolate nebo za jak dlouho vam odpovi na

e-mail. Co si o téchto informacich myslite?
BLOK OTAZEK ZAMERENY NA OBSAHOVOU HODNOTU TEXTU

18. Jaka stranka pro Vas byla informa¢né hodnotné&;jsi?

19. Na strance Topaz je funkcionalita, kterd umoziuje on-line kalkulaci ceny. Pomohl
by Vam tento prvek v rozhodovéni, zdali stranku zatadite naptiklad do uzsiho vy-
béru?

20. Nyni jste se s obéma strankami seznamili. Pfesvédcila Vas nékterd z webovych
prezentaci natolik, abyste kontaktoval/a n¢které¢ho z obchodnikli a informoval/a se

na dal$i podrobnosti?



