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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva vlivem produktového copywritingu na nakupni chovani
zékaznikli v internetovych obchodech, a to konkrétné tim, zda produktovy copywriting

na toto nakupni chovéni vliv ma, nebo ne.

V teoretické casti prace jsou uvedena zakladni fakta o marketingu obecné a nasledné
0 online marketingu. Dale je zde definovano zatazeni produktového copywritingu do mar-

ketingové komunikace. Je zde také popisovana zvolena metoda provadéného vyzkumu.

Cilem praktické ¢asti je odpoveédét na vyzkumné otazky a ovéfit, zda a jaky typ produkto-
vého copywritingu ma vliv na nakupni chovani zdkaznikt. Na zakladé téchto zjisténi bu-

dou navrhnuty ptfipadné zmény a doporuceni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, produktovy copywriting, internetovy obchod,

online marketing, nakupni chovani.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the influence of product copywriting on shopping behavior
of customers in e-shops, specifically if product copywriting has any influence on this

shopping behavior or not.

In the theoretical part of the work are mentioned general facts about marketing and after-
wards about online marketing. Also there is defined the placement of product copywriting
into marketing communication. There is described the chosen method of performed re-

search, too.

The aim of the analytical part is to answer the research questions and verify, if and which
type of product copywriting has the influence on shopping behavior of customers. Based

on these findings possible changes or recommendations will be suggested.

Keywords: marketing communications, product copywriting, e-shop, online marketing,
shopping behavior.
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UvVOD

Internetové obchody se béhem poslednich dvaceti let staly nedilnou soucasti online svéta
a neexistuje snad zadny ¢lovek pouzivajici internet, ktery by se s nimi nesetkal. Jen v roce
2014 podle predb&znych odhadi utratili lidé v Ceské republice V ramci online nakupovéni
témer 70 miliard K¢, coz je mnohem vice nez v predchozim roce, ale zarovenn méné, nez
se piedpoklada pro rok 2015. Online nakupovani je tedy na stale na vzestupu a zaloZit
si novy e-shop je otazkou par hodin. Se vzrustajici po¢tem e-shopt vsak roste i pocet po-
tencialnich konkurentd vSech téchto internetovych obchodu, které tak musi vynalozit ma-
ximum usili, aby si zdkazniky ziskali a nasledné¢ i udrzeli. Jednou z véci, kte-

ra by jim v tomto méla pomoci, je i produktovy copywriting.

V teoretické Casti této prace se bude autorka zabyvat zatazenim produktového copywritin-
gu do celkové struktury marketingu a marketingovych komunikaci a v praktické ¢asti
se zaméti na produktovy copywriting tii vybranych internetovych obchodl — jedna se o e-
shopy Alza.cz, Mall.cz a parfums.cz, které byly vybrany na zakladé svych podobnosti
V oblasti §ife sortimentu, obratu a obsahu stejnych produkti, jejichz produktové popisky
budou pfedmétem vyzkumu. Zkoumany budou dvé problematiky: prvni se bude zabyvat
tim, jaky typ produktového copywritingu zdkaznici upfednostiiuji, druhd se pak zaméii
na to, zda je viibec produktovy copywriting dilezitym prvkem, podle kterého se zédkaznici

rozhoduji, zda nakup realizuji, nebo ne.

Cilem této prace bude na zaklad¢ ziskanych dat vytvotit doporuceni pro vSechny t¥i inter-
netové obchody, které bude obsahovat navrh, co v jejich produktovém copywritingu zme-

nit ¢i upravit tak, aby se stal nedilnou soucasti rozhodovaciho procesu pii nakupovani.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Od vzniku prvni civilizace a vyvoje obchodu v ramci této civilizace i mezi ni a dal$imi,
existuje marketing. Ne v takové podob¢, v jaké ho zname dnes, ale vyhnout se mu nelze
ani pii zkoumani historickych faktti a souvislosti. Marketing existuje téméf tak dlouho,
jako existuje lidstvo samo a stejné jako lidstvo, i marketing prosel a stale prochazi obrov-
skym vyvojem. Pfedev§im v poslednich deseti ¢i patnacti letech, v novém, 3. tisicileti,

je marketing nedilnou soucasti ekonomického prostiedi a boje spole¢nosti o zakaznika.

Marketing se zabyva identifikaci a rozpoznavanim lidskych a spolecenskych potieb. Zaro-
ven je i aktivitou a souborem procesu, které vytvareji, komunikuji a dodavaji nabidky, kte-

ré maji hodnotu pro zakazniky a obecné Sirokou vefejnost. (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Vyznam marketingu je velmi dobie a smyslupln€ popsan také na strankach Velkého slov-
niku marketingovych komunikaci, a to konkrétné tak, Ze je to ,,... komplex fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a ptani zakaznika pro-

stfednictvim vymény.* (Jura§kova, 2012, s. 116)

1.1 Historie

Doslova praptivodni kofeny marketingu sahaji az do starovéku, do doby, kdy se zacinal
obchod stavat nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Marketing v podobé¢ blizké té, kte-
rou zndme v dneSni dobé a hlavné samotny pojem ,marketing”, se zacal objevovat
az béhem 18. a 19. stoleti, a to vV ramci zmén pristupu k uspokojovani potieb zakaznikd.
S rozvojem marketingu v 19. stoleti je Gizce spjata také probéhnuvsi pramyslova revoluce.

(Historie marketingu. www.m-journal.cz; [online])

Pro obdobi 19. stoleti je charakteristickym vyrobné orientovany marketing. Poptavka
Vv té€ dob¢ totiz vyrazné prevysSovala nabidku — coz bylo 1 jednim z diivodi, pro¢ se prodejci
nemuseli snazit o ptiliSnou propagaci, ktera se omezila jen na stru¢né informativni sdéleni
o vlastnostech produktu. Postupné se vSak jednotlivé kategorie zbozi zacaly rozvijet
auvetsiny prodejcii se natrhu objevila pifima i nepfima konkurence. Doslo tedy
Kk pfeorientovani marketingu na model zaméteny na prodej, s ¢imz doslo i k obrovskému
rozvoji reklamni komunikace. DalSim vyraznym obdobim v oblasti marketingu byla
2. sveétova valka, po jejimz konci zacala éra marketingu orientovaného na zakaznika. Pri-
marnim cilem prodejct jiZ nebylo prodat co nejvice, ale maximalné uspokojit potieby za-

kazniki. Informovanost zdkazniki jiz nebyla omezena pouze na inzeraty v tisku, ale velky
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rozmach zazila i rozhlasova reklama a o n¢kolik let pozdéji i ta televizni. (Historie marke-

tingu. www.m-journal.cz; [online])

1.1.1 Soudoby marketing

Ptelomovym okamzikem byl jednoznacné rok 1960, kdy profesor E. J. McCarthy vytvoiil
a pojmenoval ctyfi zakladni slozky marketingového mixu, ktery o sedm let diive sestavil
profesor N. H. Borden. Nékolik desetileti byl marketingovy mix zalozeny na étytrech pili-
fich (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace) neménny (viz kapitola
1. 2 Marketingova komunikace), avSak v poslednich letech dochazi k jeho variabilité,
atovzhledem ke stidle se rozvijejicim technologiim a novym metoddm pouzivanych

v marketingu.

Vytvoteni McCarthyho marketingového mixu bylo rozhodné revolu¢nim krokem, ktery
vSak obstal pouze v dob¢, kdy byl stvoten. V dobé, ktera byla jeste¢ vyrazné poznamenana
valkou, ¢emuz odpovidala i situace na trhu — poptavka prevysovala nabidku a nebylo tedy
nikterak obtizné prodat témef cokoliv. Jak se vSak trh vyvijel, a s nim predevsim zakaznici,
bylo potfeba na nové trendy pruzné reagovat a ptizpusobit se jim. V soucasné dobé& jsou
zakaznici mnohem vice vtazeni do problematiky ndkupniho chovani a maji relativné
dobrou pfedstavu o tom, co mohou a co maji pfi nakupovani chtit, kolik by to mélo stat
a co by za zaplacenou ¢astku méli presné dostat. V soucasnosti je tedy potieba spiSe zjistit
individudlni potteby kazdého zdkaznika a na zéklad¢ tohoto zjisténi mu predstavit vyrobky
a sluzby, které maximaln¢ odpovidaji jeho pfedstavam a preferencim. (Moderni marketing

aneb od 4P ke 4C. www.businessvize.cz; [online])

1.2 Marketingovy mix

»Jedna se o soubor marketingovych nastrojii, které podnik pouziva k tomu, aby dosahl
marketingovych cilll na cilovém trhu. Plivodem anglosasky pojem zahrnuje ¢tyii zdkladni
nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.
Oznacuje se také jako 4P marketingu, na zaklad¢é pocatecnich pismen anglickych pojme-
novani nastroji marketingového mixu: product, price, place a promotion. (Juraskova,

2012: str. 136)

Pivodni myslenku marketingového mixu zformuloval jiz na pocatku 50. let 20. stoleti pro-
fesor Neil H. Borden, a to jako skupinu riznych podnikatelskych aktivit, které mohou pfi-

mét zakaznika k ndkupu. Podle jeho teorie by vSechny tyto aktivity mély byt ve vzajem-


http://www.m-journal.cz/
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ném souladu a jejich vzajemnou kooperaci 1ze dosahnout maximalni efektivity. O deset let
pozdéji definoval profesor Jerome McCarthy Etyfi zakladni slozky marketingovych aktivit,
znamé praveé jako 4P: product, price, place, promotion; tyto Ctyfi slozky se nasledné staly
tradiénimi  néstroji  marketingového mixu. (Marketingovy mix: Ctyfi Pé.

www.elearning.everesta.cz; [online])

1.2.1 Product

Produkt je prvni slozkou marketingového mixu oznacovaného jako 4P a jedna se o pred-
mét vznikly vyrobou. (Juraskova, 2012, s. 177) Z marketingového hlediska se da produkt
chapat i jako jakakoliv nabidka, kterda dokaze uspokojit piani a potieby zakaznika. Mezi
tyto nabidky je v zakladu fazeno zboZi, sluzby, udalosti, zkusenosti, osoby, mista, vlastnic-

tvi, organizace, informace a ideje. (Kotler a Keller, 2013, s. 35 - 37)

1.2.2 Price

vvvvvv

mixu samostatné postaveni. Casto byva hlavnim faktorem, podle kterého se zékaznik roz-

hoduje o koupi produktu ¢i vyuziti sluzby a stava se mocnou zbrani v rukéch obchodnik.

Stanovit spravnou cenu je dlouhodoby a rozhodné€ ne jednorazovy proces a Spatné, piili§
nadhodnocené nastaveni ceny, mize mit za nasledek neprodejnost i velmi kvalitniho pro-
duktu. Naopak nizka cena produktu mize byt zdkaznikovi podeziela anebo jej nemusi pfi-

mét k nakupu, nebot’ neodpovida jeho spolecenskému zatazeni. (K¥izek, Crha, 2012, s. 19)

1.2.3 Place

Tato slozka pokryva celou cestu produktu od vyrobce ke koncovému zékaznikovi. V rdmci
place — distribuce dochazi k volbé distribu¢nich kanalti v zavislosti na typu zboZi nebo

sluzby. (Marketingovy mix. www.sunmarketing.cz; [online])

1.2.4 Promotion

Ukolem ¢&tvrté slozky marketingového mixu je §ifenim informaci vyvolat zdjem mezi po-
tencidlnimi 1 redlnymi zakazniky o konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Nékdy je tato slozka
oznacovana jako marketingova komunikace, nékdy jako propagace. (Juraskova, 2012, s.

178)


http://www.elearning.everesta.cz/
http://www.sunmarketing.cz/
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O promotion se da mluvit jako o takovém ,,mixu v mixu®, nebot’ v sob& ukryva dalsi jed-
notlivé segmenty, které jej tvofi. Jedna se o reklamu, PR, osobni prodej, podporu prodeje
a direct marketing. Z tohoto jasné plyne, Ze promotion neznamena jen ,,reklama* obecn¢,

jak byva tento pojem obcas nespravné chapan laickou vetejnosti.

1.3 Nové pojeti marketingového mixu

Avsak tak, jako se vyviji civilizace a lidska kultura, vyviji se spolu s ni i trzni svét a logic-
ky dochazi i k obméné nebo rozsifovani marketingového mixu. Marketing se stava ¢im dal
komplexnéjsi a bohatsi zalezitosti a s pivodni definici marketingového mixu si jiz v mno-
ha situacich nevystaci. Jednim z nejnovéjSich nazort na funkei, vyznam a skladbu marke-
tingu je tzv. holisticky marketing®, ktery poprvé definoval Philip Kotler kolem roku 2002.
(Juraskova, 2012, s. 121)

I kvtli vzniku a myslence holistického marketingu jsou tradi¢ni 4P nahrazeny novymi
pojmy: lidé, procesy, programy a vykony, a to predevs§im kvili stale se rozvijejici a inovu-
jici filozofii marketingu. Stale je vSak pouzivana zkratka 4P, a to diky pouZivani anglic-
kych verzi téchto slov: podle Kotlera a Kellera holisticky marketing pracuje s inovovanymi
4P ve formé people, processes, programs, performance. Podle Kotlera a Kellera lze toto
moderni pojeti marketingového mixu aplikovat na jakoukoliv disciplinu v jakékoliv firmé,
diky ¢emuz se manazefi nejriznéjsich firem dostavaji do lepsiho souladu se zbytkem spo-

le¢nosti. (Keller, Kotler, 2013, s. 55)

Slozka lidé v novém pojeti marketingového mixu reprezentuje nazor Kotlera a Kellera,
Ze zamé&stnanci firmy jsou pro jeji spravné fungovani a uspéch firemniho marketingu nepo-
stradatelni. Zaroven toto ,,P* odrazi skutecnost, ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako

lidi a snazit se jim porozumét v §irSich souvislostech.

Uvedené procesy reprezentuji kreativitu a strukturu vstupujici do marketing managementu

a upozornuji, ze by se marketéti méli vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani. Misto

! Jedna se o koncepci marketingu, ktera je zaloZena na vyvoji, navrhovani a implementaci marketingovych
programtl, procesu a aktivit, které zkoumaji jejich hloubku a vzajemnou provéazanost Jednim ze strategickych
cili holistického marketingu je rozpoznat nové hodnotové piilezitosti pro obnovu vlastnich trht. Tato kon-
cepce kombinuje to nejlepsi z tradiéniho marketingu s novymi moznostmi digitalniho prostredi. (Juraskova,
2012,s.121)
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toho je potfeba zkoumat a nésledné zajistit, Ze moderni marketingové myslenky a pouzité

koncepty budou hrat tu spravnou roli ve vSech aktivitach, které naplanuji a realizuji.
Do sekce programy jsou fazeny veSkeré aktivity, ktera firma realizuje smérem ke spotie-
a jejim cilem je, aby vesker¢ tyto programy byly integrovany tak, aby jejich celek byl vétsi

a hodnotové vyznamnéjsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti.

Posledni sekci je vykon, jehoz cilem je podchycovat mozné ukazatele finan¢nich i nefi-
nancnich dopadi a také hlidat mozny dopad aktivit spolecnosti za rdmec spolecnosti jako
takové (mysli se tim napiiklad spoleenska zodpovédnost, etické vystupovani atd.). (Kel-

ler, Kotler, 2013, s. 55)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zékladnim prostfedkem, kterym se spole¢nosti snazi infor-
movat zakazniky, udrzovat positioning svého brandu a presvédcovat zédkazniky ke koupi
pravé jejich zbozi. Jak uz bylo zminéno v predchazejicich kapitolach, vzhledem
Kk rychlému vyvoji nejen marketingové komunikace, ale marketingu jako takového a obje-
vovani stale novych technologii, se méni zptsoby, jakymi spotiebitelé marketingovou ko-
munikaci chdpou a vnimaji. A zda ji viibec vnimaji. Je to dano z velké casti tim, ze spotie-
bitel¢ maji v dneSni dobé moznost vybrat si z podstatné SirSiho spektra médii, nez tomu
bylo pted padesati, ale 1 patnacti lety. A zarovenl maji spotiebitelé sami moznost regulovat,

zda budou vystaveni reklamnimu sdéleni, nebo ne. (Kotler, Keller, 2013, s. 516)

Dle nazoru autorky je marketingova komunikace stale na vzestupu a rozviji se, proto
se n¢ktefi spottebitelé citi byt doslova zahlceni spoustou reklamnich sdé€leni. I to je divod,
pro¢ zacina ve spolecnosti ¢im dal vice pievladat nazor, Zze reklama je néco Spatného
a jen nuti spotiebitele k nakupu produkti nebo vyuzivani sluzeb. Pravé kvili tomuto nazo-
ru je potieba pii vymysleni marketingovych strategii a pfipravé marketingové komunikace
vyuzivat ¢im dal vice kreativnéjsi formy a nové technologie k odliSeni od bézné reklamy,

vici které je spottebitel ve velké mife jiz imunni.
2.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix, nékdy oznacovan téz jako promotion mix nebo mix marketingové ko-
munikace, je jednou ze zakladnich slozek marketingového mixu, ve kterém reprezentuje
tzv. ¢tvrté P (promotion/marketingova komunikace). Komunika¢ni mix je slozen z téchto
soucasti: reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing. (Ju-

rasSkova, 2012, s. 178)

Do komunika¢niho mixu mohou vSak byt zaclenovany dalsi tii slozky, a to udalosti a za-
zitky, interaktivni marketing a Gstni Sifeni. (Kotler a Keller, 2013, s. 518) Na nasledujicich
fadcich se autorka zaméfi na strué¢nou charakteristiku zakladnich slozek komunikaéniho

mixu podle JuraSkové.

Reklama je definovana jako placené sdéleni o produktu, firmé nebo jeji znadce. Sifi
se pomoci reklamnich ploch a dostupnych médii (tisk, TV, rozhlas, kino, plakatovaci plo-
chy,...) a jeji hlavni charakteristickou vlastnosti je to, Ze pfimo oslovuje, nabada zékaznika

ke koupi urc¢itého produktu nebo vyuzivani sluzby. (Ktizek, Crha, 2012, s. 22)
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Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou, prostiednictvim které organizace
pusobi na vngj$i 1 vnitini vefejnost. Cilem téchto aktivit je udrzovat pozitivni vztahy
s vefejnosti a dosdhnout vzdjemného porozuméni a duvéry pravé mezi ni a organizaci.

(Svoboda, 2009, s. 17)

Klasickym ptikladem osobniho prodeje je prace obchodniho zastupce (diive obchodniho
cestujiciho). Kiizek a Crha poukazuji na to, Ze je potieba osobni prodej nevnimat jen jako
piimy prodej od obchodnich zastupcii, ale ze o osobnim prodeji mizeme hovoftit vSude
tam, kde dochazi k pfimému kontaktu zastupce firmy se zakaznikem. Osobni prodej
ma ze vSech marketingovych aktivit nejrychlejsi odezvu, ale zarovei i jedny z nejvyssich
nakladt. (Kiizek a Crha, 2012, s. 23) Vyhodou pro zdkaznika je v rdmci osobniho prodeje
moznost si vyrobek okamzité¢ vyzkousSet, osahat a popf. se i obchodniho zastupce ihned
zeptat na dodateéné informace o produktu. Spatny stin na osobni prodej vsak hlavng

v poslednich letech vrhaji natlakové praktiky tzv. mejdi’.

Podpora prodeje v sobé zahrnuje Sirokou skalu nejriznéjsich aktivit, jako jsou sezonni
vyprodeje, kuponové akce, soutéze, vérnostni kluby, slevy atd. (Ktizek, Crha, 2012, s. 24 —
25)

Direct marketing (neboli pfimy marketing) je obchodni soubor aktivit zaloZzeny na stalé,
piimé a interaktivni vazbé a komunikaci firmy se zdkaznikem s cilem efektivniho osloveni.
Jeho specifikem je rychla a dobfe méfitelnd odezva spotiebiteli. Mezi nejzndméjsi néstroje
direct marketingu pak patfi direct mail a telemarketing. Uinnost direct marketingu je za-
rucend pifi kumulovaném pouZiti jeho néstrojl, ¢imZ dochazi k aplikaci tzv. integrovaného

direct marketingu. (Hornak, 2010, s. 34 — 35)

? Jedna se oznadeni prodejcii piedevsim na predvadscich akeich, ktefi pomoci trikil, manipulaci a necestnych
a neetickych technik pfesvédcuji predev§im seniory ke koupi nekvalitnich, pfedrazenych ¢i poskozenych
vyrobku. Seniofi ¢asto nedokazou natlaku odolat a dostavaji se kviili nepfimérené vysoké investici do téchto
produktil do finanéné vypjatych situaci. (Smejdi. www.dtest.cz; [online])
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3 ONLINE MARKETING

Nejprve je potieba se zastavit nad neznalosti rozdilu mezi pojmy online marketing a inter-
netovy marketing, které jsou Casto chapany jako synonymni vyrazy. Zjednodusen¢ feceno,
pojem internetovy marketing lze pouzivat pro vSechny marketingové aktivity realizované
na Internetu. Jakmile jsou tyto aktivity rozSifovany o marketing pfes mobilni telefony

Ci tablety (a jina zafizeni), tak hovoiime o online marketingu. (Janouch, 2014, s. 19)

Online marketing je diky svym nékladiim, které¢ jsou ve vétsiné piipadi nizsi, nez pii vyu-
ziti jinych forem marketingové komunikace, idealni volbou pro vétSinu malych a stfednich
firem. Pti spravné a efektivné investovanych prostfedcich dokaze digitalni marketing pii-
nést firmdm vyrazny uzitek v podobé viditelnych a velmi dobfe méfitelnych vysledkd.
Ty se daji dale vyuzit nejen pro dal$i rozvoj online marketingu, ale i pii rozvoji dalsich,

offline marketingovych aktivit.

3.1 Nastroje online marketingu

Vyhodou online marketingu je piedevSim velice efektivni cileni reklamniho sdé¢leni
na vybranou cilovou skupinu. Diky pfesnému cileni jsou totiz investované naklady do on-
line marketingu minimalni, a pfesto takto realizované kampané piinaSeji zisk - jedna

se tudiz o dosaZeni maximalni efektivity.

Mezi zakladni nastroje online marketingu patii SEO (search engine optimization), optima-
lizace webovych stranek pro vyhledavace. Je zédkladem efektivni marketingové kampané
a kromé pfivedeni zakaznika na stranky firmy je jejim cilem také zjednodusit zakaznikovi

orientaci na téchto webovych strankach. (Juraskova, 2012, s. 124)

PPC vychézi z anglického souslovi ,,pay per click® (Cesky ,,platba za proklik®) a jedna
se 0 reklamni kampané na webovych strankach, ve kterych inzerent plati jen tehdy, pokud
na jeho reklamu nékdo klikne. Positioning téchto reklam se urcuje podle toho, jak vysokou
cenu je inzerent ochoten zaplatit za 1 kliknuti zdkaznikem — ¢im vys§i cenu nastavi, tim
vyse je ve vyhledavaci jeho inzerat zobrazeny. (Z1S — Zakladni néstroje online marketingu.

www.zis.antee.cz; [online])

Socialni média se béhem nékolika poslednich let staly ovéfenym nastrojem tvorby zisku
mnoha spolecnosti. Jednd se o komunity lidi, ktefi v online prostiedi sdileji sva data, ko-

mentafe, nazory a presvédceni. Mezi nej€astéji vyuzivané a znamé socialni sit€ jsou fazeny
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Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Instagram a Pinterest. (Kolektiv autort, 2013,
s. 121 - 128)

Bannery jsou klasickym ptikladem reklamy, se kterou se kazdy uzivatel internetu setkava
dnes a denn¢. Existuji ve formé statické, animované nebo interaktivni reklamy a diive
se tvotily jen v urcitych rozmérech — v soucasnosti je vSak ¢im dél vice povolenych rozmé-
ri bannerl a objevuji se na ¢im dal vice webovych strankach. Disledkem toho je rozsiteni
obsahové sité, tedy sit€¢ webovych stranek, které umoznuji inzerentim umistit reklamu.
(Janouch, 2014, s. 83 — 84) U¢innost reklamnich bannert v poslednich letech sniZuje tzv.

bannerova slepota®.

Kontextova reklama se zobrazuje na zadkladé zjisténého obsahu stranky a pozadavki
na zobrazeni v takové souvislosti — kontextu. Jeji cileni zalezi na typu reklamniho systému,
ktery urcuje, jaky reklamni forméat pro kontextovou reklamu nejlépe vyuzit. Pro jeji zobra-
zeni jsou vyhrazeny reklamni prostory (naptiklad pfed a za ¢lankem nebo pfimo v textu

online ¢lanku). (Juraskova, 2012, s. 193)

E-mailing je velmi G¢innou formou marketingové komunikace na internetu, jejiz efekt
je v8ak pfimo umérny mite usili z hlediska ptipravy obsahu a ptekonani spousty technic-
kych 1 pravnich ptekazek. Mezi vyhody e-mailingu patii snadna personalizace zakaznika,
diferenciovany piistup, nizké naklady a snadné vyhodnoceni efektivity. Naopak vyhody e-
mailingu jsou zastoupeny moznosti spadnuti e-mailu do spamu, technickymi problémy
¢i pocitu zékaznika, Ze je obtéZovan. Idedlnim piipadem je, kdyZ spolecnost ma vlastni
databazi e-mailovych adres (v opacném piipadé musi pfistoupit na spolupraci s externi
agenturou), kterou lze efektivné vyuzit pii nabidce produktti, marketingového vyzkumu

nebo tieba podpory prodeje; to v§e pomoci e-mailingu. (Janouch, 2014, s. 204 — 205)

Mezi dal$i néstroje online marketingu se Casto zatfazuji také katalogy zbozi (heureka.cz,

zbozi.cz), vérnostni programy, internetové PR nebo advergaming.

% Z angl. ,,banner blindness*. Jedna se o podvédomé ignorovani bannerové reklamy ze strany uZivatelil inter-
netu, a to z toho divodu, ze si jiz za nékolik let jeho pouzivani zvykli na typické tvary, animace i umisténi
bannerti. Proti bannerové slepot¢ 1ze nejlépe bojovat kreativnim a neotielym zpracovanim banneru. (Banne-
rova slepota. www.adaptic.cz; [online])
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4 COPYWRITING

Pojem copywriting se da definovat jako vytvareni obsahu. Autorka z vlastni zkuSenosti vi,
ze spousta lidi hloubé&ji neseznamenych s prostfedim marketingu si mysli, ze copywritefi
jsou ptesné ti lidé, co vytvari reklamni slogany. Nic vic, nic min. Tvorba reklamnich slo-
gandl a pedev§im printovych® vystupt byla hlavni naplni prace copywritera pied deseti,
patnacti a vice lety — pokud v té dobé nékdo pojmy copywritera a copywriting viibec pou-
zival. V soucasné dobé je vSak hlavni naplni vétSiny copywritera v reklamnich agenturach,
soukromych firméch i téch na volné noze tvorba textl, které jsou publikované na internetu.
Muze se jednat o texty pro PPC kampang, texty webovych stranek, popisky jednotlivych

produktii v e-shopech a spoustu dalsich vystupt.

I kdyZ si to néktefi majitelé webovych stranek pifimo neuvédomuji, dobfe napsany text
je stézejni pomickou pro propagaci a uspés$nost jejich webu v internetovém prostiedi.
Veskeré aktivity v linkbuildingu® jsou postaveny totiZ pravé na obsahu a jeho p¥ibuznosti.
Jednoduse feceno, kvalitni copywriting je jednim ze zakladnich pilift aspésné propagace

Vv internetovém prostiedi. (Janouch, 2014, s. 256 — 257)

Text, ze kterého je citit snaha o zaujeti zdkaznika za kaZzdou cenu, nezajiStuje pfiliSnou
uspésnost a oblibenost mezi lidmi, na které cili. Je spiSe vniman jako nepiijemna a obtézu-
jici reklama, jejimz cilem je vnutit jim produkt, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti ani ne-
potiebuji. Zakladem kvalitniho copywritingu v ramci internetového prostiedi je tedy umet
se vcitit do zakaznika, pro kterého je text ur€en a zaroven text upravit do takové podoby,
aby diky nému byla webova stranka, na které je umistén, indexovana ve vyhledavacich

na vyssich pozicich. (Janouch, 2014, s. 259 — 260)

v

»Obecné plati, ze nejucinngjsi je tfikat posluchacim to, co chtéji slySet.“ (Janouch, 2014,

s. 259)

S touto myslenkou autorka naprosto souhlasi a jen k ni dopliiuje, Ze to musi slySet tak,
jak to chtéji slyset. Nevtirave, piirozené, realisticky. Vychvalovani produktu nebo sluzby

,»az do nebes®, jejich povySovani nad veSkerou konkurenci a délani z nich ,,must-have*

* Slangové oznaceni pro ti§téné reklamni materialy.

> Linkbuilding znamena budovéni zpétnych kvalitnich a relevantnich odkazi, které vedou na pozadovanou
webovou stranku. Linkbuilding je dtlezitym faktorem v algoritmu vyhledavace, je zdrojem navstévnosti
a pomaha zvySovat povédomi o znacce. (Kolektiv autort, 2014, s. 26)
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produkt/sluzbu rozhodné neni ta spravna cesta. U drtivé vétSiny uzivatell tato cesta pouze
vyvola otazku: L,V tom musi byt né&aky hacek, kdyz je to nejlevnéj-
Si/nejlepsi/nejkvalitnéj$i/unikatni?* Ta spravna metoda, jak uzivatele textem na internetu

zaujmout, vypada troSku jinak.

Jako velmi uc¢inny se jevi vtipny, piekvapivy a neekany obsah a zakomponovani do textu
nékter¢ho z prvkd, které poutaji nejvétsi pozornost; mezi ty patii naptiklad specialni akce,
soutéze, testy produktil, nazory zakaznikt/odbornikti nebo diskusni fora ¢i rady a tipy. (Ja-

nouch, 2014, s. 260)

Myslenka, které se autorka drzi pfi své praxi copywritera zni: ,,Pi§ primarné pro navstévni-
ky, ne pro vyhledavace, a snaz se vzbudit emoce.* A to je dle nazoru autorky v soucasnosti
spravna cesta internetového copywritingu — najit tu spravnou rovnovahu mezi ¢tivym tex-
tem, ktery pfitdhne navstévniky/potencidlni zédkazniky a spravnym obsahem textu, diky

kterému budou vyhledavace stranku registrovat a zobrazovat.

4.1 Produktovy copywriting

Rad, jak vytvaret produktovy copywriting je predevSim na internetu dost a dost, téch kva-
litnich je v8ak jako Safranu. Z vlastni zkuSenosti autorka chtéla specifikovat n€kolik z4-

kladnich atributti, bez kterych by se kvalitné napsany popisek produktu nemé¢l obejit.

Je dokézéano, ze lidé daji mnohem vice na osobni doporuceni nebo zkuSenost jak piimo
od pratel, tak i od cizich lidi. Spotiebitelé také ocetiuji, pokud se k produktu nebo sluzbé
vaze piibéh. Nemusi to byt siln¢ emotivni ptibeh, postaci, kdyz dodad produktu vice zivota
a spotiebitel si jej tfeba dovede predstavit v realné situaci. A hlavné, produktovy copywri-
ting by mél byt psany pro spotiebitele, na kterého je cilen, ne pro vyhledavace. Nadmérné

mnozstvi klicovych slov v popisku produktu tedy neni zadouct, spise naopak.

Na ptednasce ,,Zdokonalte produktové popisky, aby prodavaly* Jana Ambroze, ptedniho
Ceského copywritera, bylo uvedeno, kromé autorkou vyse zminénych atributti, I Spoustu
dalsich tipt a pravidel, ktera se produktového copywritingu tykaji. Podle Ambroze je dile-
zité, aby si majitelé svych e-shopli uvédomili potiebu kvalitniho popisku u svého produktu,
coZ se u valné ¢asti z nich nedé&je. Podle AmbrozZe je to vSak chyba, nebot’ popisek u pro-
duktu nejen informuje zakaznika o jeho vlastnostech, ale zaroven prodava samotny pro-

dukt, odliSuje jej od konkurence a tfeba i ptitahuje zdkaznika.
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Neexistuje zadny 100% uspéSny navod na tvorbu produktovych popiskl, je tfeba
se jen drzet zakladnich pravidel a faktd. Jednim z téchto pravidel je provedeni dukladné
analyzy cilového zékaznika, jeho chovani v internetovém prostiedi a jeho potieb. Na za-
klad¢ této analyzy nasledné zvolit, zda je vhodnéjsi pfistoupit k informacnimu stylu tvorby
popiskl, ktery shrnuje zakladni fakta o produktu, jeho vyhody/nevyhody — to vSe bez cito-
vého zabarveni. Cilem informacniho popisku je jen podat zakaznikovi zakladni informace
o produktu bez jakéhokoliv dalsiho presvédCovani k nakupu. Druhou volbou mize byt
produktovy popisek emocéné zabarveny, jehoz cilem je nejen zakaznika informovat,
ale zajimavym stylistickym zpracovanim popisku a lehkym citovym zabarvenim jej pie-

svedcit k nakupu.

Kdo se odlisuje od ostatnich, ten méa vyhodu. A stejné tak to plati 1 u produktovych popiskil
v e-shopech. Drtiva vétSina e-shopu, autorka si podle svych osobnich zkusenosti troufa
odhadnout cca 75 %, vyuziva popisky vytvorené vyrobcem daného produktu. Bez jediné
upravy tento popisek e-shopy vezmou, zkopiruji jej a nijak jej dale neupravuji podle potieb
vlastniho zékaznika. Originalni a kvalitni obsah se v$ak nikdy neztrati a da zékaznikovi
najevo, ze e-shop (resp. jeho majitel/provozovatel) dobte vi, jaky produkt prodavé a doka-

Ze jej sam popsat.
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5 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit vliv produktového copywritingu na nakupni cho-
vani zakazniku ve vybranych internetovych obchodech. Na zakladé teoretickych vychodi-
sek a dosud nezjistén¢ho zkoumani tohoto problému byly definovany nasledujici vyzkum-

né otazky.

5.1 Vyzkumné otazky

1. Ktery z typt produktového copywritingu (informativni nebo emoc¢né zabarveny)
by mé&ly internetové obchody zvolit, aby dosahly co nejefektivnéjsiho ptisobeni
na své zékazniky?

2. Ma produktovy copywriting vliv na nakupni chovani zdkazniki v internetovych
obchodech?

5.2 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude proveden u osmi riznych respondentii a bude béhem ného vyuzita metoda
simulovaného nakupu ve tfech internetovych obchodech. Simulaci ndkupu doplni ihned
po skonceni nakupu kratky dotaznik s dopliiujicimi otdzkami na respondenta. Jednotlivé

nakupy se budou lisit podle toho, zda bude testovacim zakaznikem Zena, ¢i muz.

5.3 Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji, Setieni

Timto tématem se v minulosti se dle vysledki autoréina hledani nezabyvala prozatim zad-

vvvvvv

dotazovani www.vyplnto.cz, které by se této problematiky tykaly.

5.4 Metodologie prace

Tato prace je rozdélena na dvé zakladni casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
pojednava o zakladnich pojmech, které se prolinaji napii¢ celou bakalaiskou praci, jako
je marketing a produktovy copywriting a K jejimu spravnému pochopeni je dilezité poro-
zuméni celé problematice.

Prakticka Cast se zabyva analyzou jednotlivych internetovych obchodi a jejich produkto-

vého copywritingu, zpracovanim dat ziskanych od respondentli a tvorbou doporuceni

a zmeén.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 INTERNETOVE OBCHODY A NAKUPOVANI V NICH

Internetové obchody, zkradcené nazyvané téz e-shopy, se poprvé objevily v prvni poloviné
90. let minulého stoleti v USA, vyrazny rozmach vSak zazily aZ po roce 2000. Jejich obli-
benost rostla a stale roste, a to pfedevs§im diky pohodlnosti a rychlosti nakupovani.
V dnesni dobé navic spousta e-shopti nabizi i dopravu zdarma, takze se zakaznikiim vyplati
objednavat pfes internetové stranky vse od obleCeni, pies parfémy, az po nabytek ¢i do-
konce potraviny. (JuraSkova, 2012, s. 65) Nespornou vyhodou internetovych obchodi

je Casto i nizsi cena, za kterou si mohou dovolit zbozi nabidnout.

V fijnu roku 2014 fungovalo na ¢eském trhu pies 37 000 internetovych obchodt, z nichz
80 % obratu vSech téchto obchodu tvofi skupina ¢itajici jen 1000 z téchto obchodi. (Obrat
¢eskych e-shopti ma v tomto roce dosahnout 67 miliard korun. www.m-journal.cz; [onli-
ne]) Z téchto dat plyne, ze mezi internetovymi obchody panuje silnd konkurence a Sanci
prosadit se maji jen ti nejsilnéjsi. Ti, ktefi dokazou zakaznikovi nabidnout jakoukoliv pfi-
danou hodnotu, at’ uz ve formé zlevnéné nebo zcela bezplatné dopravy ¢i napiiklad zna-
mého jména. Pravé z druhé moznosti ve velké mife t€zi vSechny tfi internetové obchody,

které jsou pfedmétem zkoumani v této praci.

6.1 Internetové obchody vs. kamenné prodejny

Na zaklad€ informaci z pfedchoziho odstavce se miize zdat, Ze internetové obchody valcuji
klasické kamenné prodejny a ty jsou ¢im dal vice upozad’ovany. Ano, internetové obchody
ukrajuji z celkovych utrat obyvatel v Ceské republice rok od roku vétsi procentudlni ¢ast,
neni to vSak natolik vysoké procento, ze by se kamenné prodejny ve velkém zaviraly.
Zarok 2013 byl podil internetovych obchodii na celkové tutraté zakaznikis v CR zhruba
7 %, pro rok 2014 (data nebyla v dobé tvorby této bakalaiské prace znama) se pocita
se zhruba 20% podilem z celkové ¢astky 900 miliard K¢&. (V e-shopech se letos protoci

80 miliard. www.e15.cz; [online])

Autorka se pokusi na nasledujicich fadcich stru¢né shrnout vyhody a nevyhody nakupova-

ni v kamennych prodejnach a nasledovné i v internetovych obchodech.

Kamenné prodejny t&€zi primarné z toho, ze si zakaznik mlzZe vybrané zboZi ihned ,,0sa-
hat“, vyzkouset, dikladn¢ prohlédnout. Rozhodne-li se pro jeho koupi, miize si jej také
ihned odnést domil a nemusi ¢ekat né€kolik dni na doruceni balicku. Navic lze vyuzit pfi-

tomnosti prodavace a nechat si poradit, popt. vysvétlit vyznam jednotlivych parametri
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produktu. Nevyhodou kamenné prodejny jsou vysoké naklady na jeji provozovani a mensi
objem sortimentu, ktery je mozné mit aktualné k dispozici. Dalsi nevyhodou je vyssi cena

produktu, ve které musi byt zahrnuty naklady na provoz prodejny.

Internetové obchody maji velkou vyhodu v doruceni zbozi az domu nebo na jiné misto,
které si zdkaznik vybere dle svych preferenci. Diky tomu odpada nutnost navstévy kamen-
né prodejny. Problémem u nékterych, hlavné mensich e-shopt jsou delsi dodaci lhuty
a zakaznik tak musi na zbozi ¢ekat n€kdy i tyden ¢i déle. Vyhodou e-shopt je také Sirsi
sortiment zbozi a Casto i jeho niz8i cena — ta vychazi z toho, ze na provoz internetového
obchodu jsou mnohem mensi naklady, nez je tomu u kamennych prodejen, a jeho majitel
si tak muze dovolit prodavat zbozi za niz$i cenu. Internetové obchody ziskavaji zakazniky
na svou stranu také z diivodu neexistujici oteviraci doby, nakoupit se v nich da kdykoliv.
se zbozim je potieba jej zaslat zpét do e-shopu (pokud nedisponuje vlastnim odbérnym
mistem, coz je vSak ptipad pouze vétSich e-shoptl), s ¢imz souvisi dalsi vydaje, predevsim
casové. V soucasnosti sice jiz existuji e-shopy, které nabizeji dopravu zdarma na vSechno
zbozi a pak také velké procento e-shoptl, ve kterych lze bezplatnou dopravu vyuzit u ndku-
pu nad urcitou Castku, 1 tak je ale dals$i nevyhodou internetovych obchodl praveé ¢astka

za dopravu, se kterou je tieba pocitat, uvazujeme-li, kolik zbozi realné stoji.
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7 PREDSTAVENI JEDNOTLIVYCH INTERNETOVYCH
OBCHODU

Zvolené internetové obchody byly vybrany kvili velmi podobnému objemu zbozi, cilové
skupin¢ zakaznikl, celkovému obratu a postaveni na ¢eském trhu (blize viz nize kapitoly
7.1 az 7.3). Cilova skupinou vSech tii internetovych obchodi jsou lidé do 45 let — tato spe-
cifikace cilové skupiny vychazi uz z toho, Ze se jedna o internetové obchody, ve kterych
podle nazoru autorky realizuji nadkupy v nejvétsi mite lidé ve veku 18 az 40 let. O tom,
ze se jednd o jedny z nejvyznamngjsich e-shopti v Ceské republice, svédéi i fakt, Zze viech-
ny tfi e-shopy ziskaly za dobu své existence alespon jedno ocenéni v prestizni soutézi Sho-
pRoku — v poslednim ro¢niku soutéze, 2014, se stal internetovy obchod Alza.cz absolutnim
vitézem soutéze, Mall.cz zvitézil v kategorii Obchodni domy a parfums.cz ovladl kategorii

Parfémy. (Vysledky soutéze ShopRoku 2014. www.shoproku.cz; [online])

Prvotnim planem autorky bylo zaméfit se pii zkoumani vliv produktového copywritingu
pouze na dva internetové obchody (Alza.cz, Mall.cz), ale kvuli vétsi vypovidajici hodnoté
meéfeni byl jako tieti zvolen internetovy obchod parfums.cz. Na prvni pohled je z ndzvu
zfejmé, Ze treti e-shop je zaméfeny na specifickou ¢ast prodeje, na kosmetiku. Proto bylo
pro tento vyzkum zvoleno stejné zbozi nachazejici se ve vSech tech internetovych obcho-

dech, a to po jednom kusu z kategorie Damské parfémy a Panské parfémy.

7.1 Alza.cz

Internetovy obchod Alza.cz byl puvodné zalozen jako spolecnost Alzasoft v roce 1994
a v soucasnosti se jedna o jednoho z nejvyznamnéjsich hraét na poli e-commerce v Ceské
republice. Obrat spole¢nosti v roce 2014 se podle pifedbéznych odhadt ptiblizil 12 miliar-
dam, coz je CcCtyinasobek oproti situaci pied sedmi lety. (Historie a soucasnost.

www.alza.cz; [online])

Jednim z nejvyznamnéjSich milnikil v historii spolecnosti byl rok 2005, kdy se ptejmeno-
vala z Alzasoft na Alza.cz a spustila novy rebrandovany e-shop. S ¢im je vSak Alza.cz ne-
odmysliteln€ spjata, je jeji maskot — mimozemstan Alza, diky kterému (a diky masivni
medialni kampani) se tento e-shop dostal do podvédomi drtivé vétsiny Cechd. (Historie
a soucasnost. www.alza.cz; [online]) Hlas, ktery je spolu s jeho vizualni identitou jeho

hlavni charakteristikou, mu proptjcil dabér Bohdan Tima. Pravé mimozemsStan Alza
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P4

je vsak i trnem v oku velké Casti spotiebiteltl, ktefi jeho vystupovani v televiznich spotech

a pfedevsim jeho hlas vnimaji jako ostry az agresivni.

Na konci roku 2014 méla Alza.cz kromé svého e-shopu také 45 kamennych prodejen
po celé Ceské republice i Slovensku a rozsitila portfolio svych sluZzeb o prodej elektronic-
kych casopist a novin. Pys$ni se také ocenénim absolutni vitéz v soutézi Shop roku 2014 —
Cena kvality, nejlepsi E-commerce aplikace roku 2014 nebo vitézstvim v soutézi Rhodos —

Cena za image. (Historie a souc¢asnost. www.alza.cz; [online])

7.1.1 Produktovy copywriting obchodu

Alza.cz se zaméfuje na osobity produktovy copywriting, ze kterého lze snadno rozpoznat,
ze je dilem vytvofenym piimo pro Alza.cz a nikoliv zkopirovanym textem od vyrobce.
Alza.cz se ve svych produktovych popisech zaméfuje na lidsky jazyk, ktery je vzdy pfi-
zpusoben dané kategorii — napt. zkoumany damsky parfém Lacoste Pour Famme ma popis
o délce ptes 800 znakl a nechybi v ném ani vycet jednotlivych prvka parfému. V popisku
jsou pouzita spojeni jako ,,moderni dilo, které evokuje ryzi pritazlivost ¢i ,,vytvoren
pro zenu, kterd ma v sobé€ ryzi pfitazlivost a pavab®, tedy kosatéjsi vyjadreni, kterd oceni
predevsim Zeny. V ramci tohoto produktového popisku je vyuZzivan pfesny nazev produktu,
ktery se v ném (v celém znéni) objevuje celkem dvakrat. Dle nazoru autorky toto umisténi
nazvu jesté vice podtrhuje vztah textu pfimo produktu — zdkaznik si k vlastnostem, které
Jsou Vv textu popisovany, muze mnohem Iépe pfifadit onen uréity produkt a ztotoznit
se s nim, nebo s nim naopak nesouhlasit a rozhodnout se pro koupi jiného vyrobku. Autor-
ka osobné na tomto produktovém popisku pozitivné hodnoti i posledni vétu, ktera by se
mozna dala povazovat za claim®, ktery k tomuto produktu Alza.cz vytvoftila — ,,Kouzlo ryzi

spontannosti.*.

® claim = slogan; originalni, struéné, srozumitelné a snadno zapamatovatelné heslo, které v sob& koncentruje
hlavni myslenku spole¢nosti, kampané ¢i produktu. (JuraSkova, 2012: str. 211)
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Lacoste Pour Femme 90 ml

Lacoste pour Femme je naddhernou a plnou Zenskou vini energizujici a povznasejici zaroven. Jde o jednoduché
moderni dilo, které evokuje ryzi pritazlivost. Lacoste pour Femme byl vytvoren pro Zenu, ktera ma v sobé ryzi
pfitazlivost a plvab, pro #enu, kterd ma odvahu vyjevit své emoce a podélit se o své pocity.Zena Lacoste je spig
plvabna neZ krasna, zafici a vstiicnd, ale nesnaZi se flirtovat a svadét za kaZdou cenu. Diky tomu je pro vétdinu
muzd velmi pfitazlivou. Obgas se ji vinou spontannosti podafi vydat se nespravnou cestou, ale vidy se véemu
vénuje s maximalni energii.

Kouzlo ryzi spontannosti.
Hlava: jamajsky pepf, fialova frézie

Zaklad: himalajsky cedr, santalové dfevo, kadidlo
Srdce: kvét bilého heliotropu, irdnsky jasmin, kvét ibisku, bulharska rize, semena ambrézie

Obrazek 1 — Parfém Lacoste Pour Femme (Zdroj: Alza.cz)

Naopak v popisku panského parfému Giorgio Armani Acqua di Gio Essenza Ize rozpoznat
vice muzsky jazyk — texty sou strucné a jasné, nejsou v nich zadné prehnané superlativy
ani vzletné fraze. Cilem je pfedev§im zakaznika informovat o jednotlivych sloZkach
parfému. Stejné jako v pfedchozim ptipadé€, i tentokrat je v popisku zminén cely nazev

produktu, v tomto ptipad¢ téikrat.

Giorgio Armani Acqua di Gio Essenza 75ml

w . . . v, W ’ ’) o r . v e Va I o ’ .
Znacka Giorgio Armani je ve svété modniho prumyslu opravdovym pojmem a za ctyriatricet let sveého puscbeni si
vyslouzila oznaceni velvyslance italské mody v celém svété. V roce 1982 Giorgio Armani poprvé predstavil svétu
své parfémy, které jsou stejné jako jeho moéda, elegantni a neodolatelné.

Parfémovana voda Acqua di Gio Essenza je intenzivnéjéi a smysIngjdi verze plvodni vin& Acqua di Gio, Acqua di
Gio Essenza sice navazuje na pUvodni vini, ale ziroven se v mnohém li§i. VOni se vine trvajici a hlubokd svézest
chladivého tryskajiciho pramene. Parfém podtrzeny drevitymi tony a grapefruitem. Cela kompozice je postavena
na perfektni harmenii sladkych a slanych toni mofské vody a jemnych nuanci pocitu sluneéniho tepla na holé
kGzi. Acqua di Gio Essenza je stvofena pro svobodného, divokého muze - je pInd vétru, mofe a svobody.

Drevitd viiné s vodnimi tény
Hlava: vodni tény, grapefruit, bergamot

Srdce: 3alvéj, bazalka, kvétinové tény, jasmin
Zaklad: paculi, cedr, ambra, salvéj, pizmo, pepr, vetiver

Obrazek 2 - Parfém Giorgio Armani Acqua di Gio Essenza (Zdroj: Alza.cz)

Celkove Ize hodnotit produktovy copywriting e-shopu Alza.cz jako velmi povedeny. Texty
jsou origindlni, ¢tivé, bez gramatickych chyb a v porovnéni s ostatnimi dvéma interneto-
vymi obchody také velmi ,,zivé®“. Jde z nich citit, Ze si s jejich tvorbou dal nékdo dostatek
préace, intenzivné se jim vénoval a zabyval se kazdym jednotlivym produktem. I podobné
produkty, napfiklad vin¢ stejné edice nebo (z odlisné kategorie) televize z jedné modelové

fady, lisici se jen thlopfi¢kou, maji vZdy originalni texty.
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7.2 Mall.cz

Tento internetovych obchod fungoval od roku 2000 pod nazvem Bilezbozi.cz a v soucas-
nosti spada pod holding Netretail Holding, N.T. — ten provozuje pod hlavickou menS$ich
spoleénosti internetové obchody Mall nejen v Ceské republice, ale i ve Slovensku, Mad’ar-
sku, Polsku a Slovinsku. V Ceské republice spada e-shop Mall.cz pod spoleénost Internet

Mall a.s. (Historie. www.mall.cz; [online])

Pivodné se e-shop zamétoval, jak vyplyva z jeho ndzvu, primarné na prodej bilého zbozi,
V soucasnosti je vSak jeho portfolio mnohem $ir$i. Za uspéSnym rozvojem e-shopu stoji
podle jeho sou¢asného vedeni hlavné ptistup majiteli Ondieje Fryce a Petra Burcala, ktefi
jej zalozili. Jejich cilem totiZ bylo nabidnout zdkazniklim uplné novy format obchodovéni,
zalozeny na tzv. katalogovém prodeji — zakaznici si mohli v e-shopu nejen vybrat zbozi
podle fotografii a ceny, ale i podle produktového popisku a presnych parametrii. Zaroven
spolecnost zalozila i call centrum a zlepSila komunikaci se zakazniky, ktefi byli pfesné
informovani o stavu své objednavky a datu jejiho doruceni. (Od prodeje lednicek k miliar-
dam, to je pfib&h internetového gigantu Mall.cz. www.probyznysinfo.ihned.cz; [online])
V dne$ni dobé& se jedna o standard, ktery nejen, Ze nikoho nepiekvapi, ale naopak jej

vsichni od kvalitnich e-shopi ocekavaji.

Piesné vysledky hospodateni internetového obchodu Mall.cz nejsou v soucasnosti (3/2015)
jesté znamy, predpoklad vSak hovoti o narustu trzeb o 35 % oproti roku 2013. Nejvétsi
zajem zakaznikiim je pfitom o hracky, bilou elektroniku i chovatelské potieby. (Alza.cz

m¢éla rekordni rok. Trzby rostly o 26 % na 11,5 miliardy K¢. wwwe.idnes.cz; [online])

7.2.1 Produktovy copywriting obchodu

Mall.cz vyuziva u vétsiny svych produktl spise informacni popisek, ktery Casto ani neshr-
nuje zakladni informace o produktu jako takovém, ale podava sdéleni o samotné znacce,
pod kterou produkt spada. Vyjimkou jsou elektrospotiebice, u kterych jsou v drtivé vétSine
ptipadli uvedené zékladni parametry dané pro konkrétni produkt. Jinak obsahuje velka ¢ast

produktovych popiskil pouze informaci o vyrobcei produktu, nékdy cast jeho historie, nékdy

vvvvvv

Produktovy popisek pro damsky parfém Lacoste Pour Femme je svétlou vyjimkou,
to je vSak dano neoriginalitou textu. Od prvniho slova az po to posledni je text stejny jako

u stejného produktu v internetovém obchodé Alza.cz. Neni mozné dohledat, na kterém


http://www.mall.cz/
http://www.probyznysinfo.ihned.cz/
http://www.idnes.cz/
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z téchto internetovych obchodi se text objevil jako prvni, dle nazoru autorky vsak byl ori-
ginalni text nejprve umistén na e-shopu Alza.cz. K tomuto nazoru se autorka ptiklani
Z toho davodu, Ze je ¢astym zakaznikem e-shopu Alza.cz a pii nakupu si vzdy ¢te produk-
tové popisky — miize tedy fict, Ze je dobfe zna. Produktovy popisek k parfému Lacoste
Pour Femme naprosto koresponduje se stylem, v jakém je na Alza.cz vytvoiena vétSina
popiskll — at’ uz se jedna o jeho strukturu, délku i jazykovy styl. Naopak na Mall.cz maji
popisky u jednotlivych produkti ponékud odliSnou strukturu a ¢asto jsou psany i li§icim
se stylem. Autorka vSak nemize fict, Ze by ji tato situace n&jak zvlast’ piekvapila, nebot’
si lze ve spousté internetovych obchodt vS§imnout podobnych nebo dokonce naprosto stej-
nych popiski u produkti — majitelé téchto e-shopi pravdépodobné nechtéji investovat
do vlastni tvorby textd a rad&ji je zkopiruji zjinych e-shopti. Sama autorka se takto

se svymi popisky vytvofenymi pro parfums.cz setkala i v jinych e-shopech.

Tak, jako jsou u ptedchoziho popisku u Alza.cz uvedené zakladni slozky parfému a roze-
psané do jednotlivych kategorii, tak by mély byt tyto informace uvedeny i u tohoto produk-
tu. Zakaznik, v tomto ptipadé s nejvétsi pravdépodobnosti Zena, mlze hledat parfém podle
toho, jaké slozky obsahuje, jestli mezi nimi najde svou oblibenou vini. V tomto piipadé
je 8koda, ze toto slozZeni parfému neni uvedeno a chybi tak jedna ze zakladnich informaci
0 ném. Dle nazoru autorky neni v textu ani tfeba uvadét, ze byla viné ,,uvedena na trh
v roce 2003 — vzhledem k aktualnimu roku 2015 je tento udaj spiSe nevyhodou celého
popisku, protoZze maloktera Zena ma zajem koupit si parfém z vice jak 10 let staré kolekce.
Tento produkt byl v prubéhu psani této prace z internetového obchodu Mall.cz smazan,
autorka se vSak rozhodla jej ve zkoumani nechat — jednak jiz méla realizovany vyzkum

a také méla veSkeré potiebné podklady (napt. zkopirovany popisek).
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Lacoste Pour Femme byla vytvorena pro Zenu, ktera ir

v sobé ryzi pritaZlivost a ptvab. Pro Zenu, ktera ma
odvahu vyjevit své emoce a podélit se o své pocity. Zena
Lacoste je spiSe puvabna nez krasna, zarici a vstficna,
ale nesnazi se flitovat a svadet za kazdou cenu. Diky
tomu je pro vétsinu muzu velmi pfitaZliva. Obcas se ji,
vinou spontannosti, podafi vydat se nespravnou cestou,
ale vzdy se véemu vénuje s maximalni energii.Vuné byla
na trh uvedena v roce 2003.

Obrazek 3 - Parfém Lacoste Pour Femme (Zdroj: Mall.cz)
Pravé produktovy popisek u zvoleného panského parfému je presné ten piipad informacéni-
ho popisku, ktery byl zminén pied nékolika fadky. Jedna se o souhrn historie kolekce
parfému od znaky Armani, do které spada i tento zkoumany produkt. Popisek pouze in-
formuje zakaznika o tom, jak se kolekce parfémut vyvijela, aniz by mél jakoukoliv ptida-
nou hodnotu ve formé¢ popisu samotného parfému, jeho slozek ¢i aroma. Jedina informace,
ze které si muze zdkaznik alespon v hrubych obrysech predstavit vini parfému,
je v posledni vété, kde je uvedeno, Ze se jedna o svézi vini. Dle nazoru autorky je v tomto
ptipadé¢ zcela nevyuZity potencial produktového popisku, ve kterém by mohlo byt uvedeno

slozeni vlin€, typ muze, pro které¢ho je vhodna, zda se hodi na vecerni ¢i denni noSeni atd.

V roce 1996 uvedla znacka Armani na trh panskou vuni
Acqua Di Gio Pour Homme, ktera se ihned dostala na
predni mista v ZzebfiCku prodejnosti. V roce

2012 navazuje na tuto vani dalsi uspésnou limitovanou
edici, kterou vam nyni predstavujeme. Jedna se

o parfemovou vodu Acqua Di Gio Essenza, ktera vas
zahali do svéZich tona.

Obrazek 4 - Parfém - Giorgio Armani Acqua di Gio Essenza (Zdroj: Mall.cz)
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Produktové popisky tohoto internetového obchodu hodnoti autorka osobné jako nejslabsi
ze vSech tii zkoumanych internetovych obchodii. Tento jeji zavér je podlozen predevSim
neoriginalnosti textl, kde Ize na strankach tohoto obchodu najit mnohem vice zkopirova-
nych produktovych popiski neZ jen jeden vySe uvedeny. U takto vyznamného hrace
na poli online nakupovani, navic s tak markantnim ro¢nim obratem, povazuje autorka to-
to feSeni za nepochopitelné. Pro autorku osobné¢ vrha toto zpracovani produktovych popis-
ki velmi negativni stin na cely internetovy obchod, a protoze neni nucena zng¢j
Z jakéhokoliv ditvodu jakékoliv zbozi objednévat, ptiklani se vzdy radéji k volbé jiného e-

shopu.

7.3 Parfums.cz

Nejmladsi ze zkoumanych internetovych obchodi je parfums.cz, ktery byl zalozen v roce
2004 a patii pod spolecnost Internet shop, s.r.o. Kromé& Ceské republiky piisobi spoleénost
také na Ukrajing, v Mad’arsku, Slovensku, Polsku, Némecku, Rumunsku a Rakousku. Spo-
lecnost se zaméfovala predevS§im na prodej parfémi, Casem vSak rozsifila své sluzby

i 0 celkovy sortiment kosmetiky. (Jsme stabilni a silna firma. www.parfums.cz; [online])

V roce 2014 se parfums.cz jako prvni Cesky internetovy obchod rozhodl expandovat
do USA, kde mohou zékaznici od listopadu 2014 nakupovat na webové strance
www.beautyspin.com. Jako vyhodu na americkém trhu vnima e-shop svoji vysokou Groven
zakaznické podpory a sluzeb spojenych s prodejem. (Parfums.cz oteviely pobocku v USA.

Chtéji mezi prvni pétku v oboru. www.ihned.cz; [online])

V roce 2014 byl obrat spole¢nosti 3,3 miliardy K¢, coz bylo o 45 % vice nez v roce pied-
chéazejicim. Ctvrtinu z tohoto obratu ma na svédomi tuzemsky trh, zbylych 75 % obratu
zajistily zahrani¢ni pobocky. Zajimavym c¢islem je i pocet expedovanych zasilek na vSech
téchto trzich, ktery se v loniském roce vySplhal na 2,7 miliardy. (Tteti nejvétsi e-shop, Par-

fums.cz, zvysil trzby o polovinu. www.aktualne.cz; [online])

Parfums.cz je zaroven, podle zebticku Deloitte Fast 50, druhou nejrychleji rostouci techno-
logickou firmou v Ceské republice a 26. ve stiedni Evropé. To je dano i faktem, Ze jen
za poslednich pét let vzrostly trzby tohoto internetového obchodu o 462 %. I pies objem
svych zakazek a fakt, 7e se jedna o jeden z nejvétsich e-shopti v Ceské republice, zvlada

parfums.cz dodavat zbozi na vSech svych devét evropskych trhi z logistického centra


http://www.parfums.cz/
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uBrna. (Parfums.cz oteviely pobo¢ku v USA. Cht&ji mezi prvni pétku v oboru.

www.ihned.cz; [online])

7.3.1 Produktovy copywriting obchodu

Parfums.cz vyuziva u svych produkti specificky strukturovanych popiskt. Sama autorka
ma zkuSenost s psanim produktovych popiskll pravé pro parfums.cz (nikoliv vSak ptimo
zkoumanych parfémil) a zna ptisna kritéria, které chce vedeni pii popiscich svych produktt
dodrzovat. Styl produktovych popiski na parfums.cz by autorka zafadila na pomezi mezi
informacni a emoc¢né zabarveny, nebot’ jednotlivé popisky vzdy obsahuji zdkladni a ne-
zbytné informace o produktu (jako jsou jednotlivé tony viné a jeji celkové zaméreni)
a stejné tak i pridanou hodnotu ve formé ¢tivého textu — ten je vzdy specificky pro cilovou

skupinu daného produktu a je psan tak, aby maximaln¢ korespondoval S jejim zaméfenim.

Popisek damského parfému Lacoste Pour Femme je rozdé€len do tii ¢asti, z nichz prvni
a tfeti ma na zacatku uvedeny cely ndzev produktu. Toto vychazi ze specifického manualu,
ktery byl vypracovan piimo zodpovédnou osobou v parfums.cz (resp. ve spol. Internet
shop s.r.0.) a kterym se musi copywritefi fidit. Do tohoto manudlu také patii rozsah jednot-
livych odstavcii, ktery by se mél pohybovat kolem hranice 300 znakd véetné mezer. Autor-
ce osobné se tento popisek velmi libi a byl by jednim z divodd, pro¢ by se rozhodovala
0 koupi tohoto produktu pravé v tomto e-shopu. Zakaznik by na ném mohl ocenovat barvi-
ty jazyk, popisek je celkove velmi zajimave napsan a neshrnuje pouze zdkladni fakta. Nao-
pak k nim ptidava dostatek informaci a popisnych vlastnosti, diky kterym si mize zakaznik
samotnou vuni lépe ptedstavit, pochopit, co ji charakterizuje a na zakladé toho se rozhod-
nout, zda se jedna o parfém, ktery mu bude maximalné¢ vyhovovat. Osobn¢ autorka velmi
ocenuje také rozde¢leni jednotlivych aromat v parfému do tii slozek. Co naopak vidi autor-
ka jako nedostatek produktového popisku, je text ,,Produkt mize mit odlisné baleni nez to,
které je na obrazku!* — toto ozndmeni muZe u zadkaznika vyvolat negativni pocit,
Zze mu bude po realizovaném nakupu dorucen odlisny produkt, nez ktery si vybral (viz

hodnoceni respondenta ¢. 1 a respondenta a ¢. 2 v realizovaném vyzkumu).


http://www.ihned.cz/
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Popis parfému Lacoste Pour Femme

Produkt mlze mit odliSné baleni nez to, které je
obrazku!

Lacoste Pour Femme je Iuxusni pfitaZlivou a spontanni vini, ktera okouzli
kaZdou moderni Zenu. Parfém Lacoste je vyrazny a povzbuzujici. S touto vani
budete pfitaZliva, sviidna a energicka. Viyrazné podtrhne vasi Zenskost a
smysinost.

Byla vytvofena pro svidné plvabnou, sebevédomou Zenu, ktera se nesnazi
flirtovat za kaZdou cenu. Nybrz je velmi vstficna, zafici a osIniva. Diky tomu si
ziskéva pozornost mnoha muzd. Parfém Pour Femme je velice vhodny pro
Zeny které vi, co chtéji. Neboji se vyjadfit své vnitini emoce a podélit se o své
pocity.

Lacoste Pour Femme je velmi podmanivou kv&tinovou viini s vytazky ibisku &
bulharské rize. Jde o parfém spise ostfej3i a vrazn&jsi, nez sladky. Tato
viiné symbolizuje krasu, lehkost a svobodu.

Hlava
frézie, pepf

Srdce

jasmin, ibisek, heliotrop, ambra, rize

Zaklad
cedr, kadidlo, santalové dfevo

Obrazek 5 - Parfém Lacoste Pour Femme (Zdroj: parfums.cz)

Ve stejném duchu jako popisek pro damsky parfém se nese produktovy popisek i pro pan-

skou viini. V tomto piipadé je vSak popisek dle nazoru autorky az piili§ dlouhy a zakaznici

tak mohou mit problém jej docist az do konce a dozvédét se kompletni informace. Tato

délka zaroven nekoresponduje s cilovou skupinou produktu, nebot” je vS§eobecné znamo, Ze

muz-zakaznik nepreferuje takto dlouhé produktové popisky, ale dava radéji prednost struc-

nym a jasn¢ danym informacim. Text je kazdopadné psan velmi ¢tivou formou a 1ze z néj

rozpoznat, Ze byl psan s cilem zakaznika zaujmout a pfimét jej k ndkupu produktu, a ne jej

jen informovat o sloZeni viin€. Cekem pétkrat se v tomto produktovém popisku objevuje

cely nazev produktu.

Popis parfému Armani Acqua di Gio Essenza

Armani Acqua di Gio Essenza je velice intenzivni a smysina viané pro muze,
ktera v sobé ukryva nespoutanou silu mofe a osinivou sluneéni zafi. Parfém
vyjadiuje nové ponéti dokonalosti a zosobiiuje tak smyslnost, lidskost a
nadheru. Viné Acqua di Gio Essenza vzbuzuje pocity vzruseni, piitaZlivosti
a radosti ze Zivota

W uvodu vingé Armani Acqua di Gio Essenza vas nejdfive osv&Zi vodni tony,
jejichz Eista energie se dokonale propléta s lehce nahofklym begamotem a
neuvéfitelné stavnatym grapefruitem. Nasledné pocitite pfiliv konejSivych
kv&tinovych tonu, které vas uzaviou do své pivabné aury. Naleznete zde
jemné esence jasminu, delikatni cerstvou bazalku a opojnou Salvéj. Vase
charisma zd(razni ZivoZisné ambrové tony poloZené na hiejivém cedrovém
dfevé. Smysiné piZmo se snoubi s protikladnym pikantnim pepfem a
prosluné&ny jantar vas nabije novou chuti zaZivat necekana dobrodruzstvi
Smés bylin a exotického paculi tvofi skvélou tecku na zavér

Luxusni panska viné Armani Acqua di Gio Essenza je dokonalou oslavou
muze a pfirody. Tento rafinovany a vyjimeény parféem vas vylaka k aniku z
kaZdodenni Sedi. Probudi ve vas vSechny smysly a pfinese vam osvéZeni
jako jemny vanek. Viné Acqua di Gio Essenza je inspirovana odlehlymi
ostrovy, kde dést spoleéné s mofskym pfibojem vytvafi tekutinu, ktera
zwyrazni vasi smysinost. Dokonalé spojeni pozemskych Zivid evokuje pocit
nekoneéné svobody a nespoutanosti. Tento exkluzivni parfém od znacky
Armani byl uveden na trh v roce 2012

Hlava

vodni tény, grapefruit, bergamot

Srdce

kvétinové tony, jasmin, salvéj, bazalka

Zaklad

pepf, clary sage (bylina), vetiver, jantar,
paculi, ambra, cedr, piZmao

Obrazek 6 - Giorgio Armani Acqua di Gio Essenza (Zdroj: parfums.cz)
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Produktovy copywriting internetového obchodu parfums.cz hodnoti autorka velmi pozitiv-
né — ocenuje piedevsim jednotnou strukturu, které produktové popisky (az na nékteré vy-
jimky) dodrzuji. U ostatnich produktt, jako jsou naptiklad télova mléka, Sampony ¢i kré-
my, je navic v produktovych popiscich uveden také vycet zakladnich ingredienci, coz hod-
notim také velmi pozitivn¢. Autorka by doporucila ov§em zménu uspotradani produktového

popisku na strance, nebot’ je umistén az v jeji spodni Casti a neni na prvni pohled viditelny.
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8 CILE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, zda je produktovy copywriting dalezitou soucasti
rozhodovaciho procesu zakaznikl pfi nakupovani ve vybranych internetovych obchodech.
Zaroven je jeho cilem i zjistit, zda zdkaznici davaji pfednost produktovym popiskiim psa-

nym informativnim stylu nebo v emoc¢né zabarveném stylu.
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9 ZAZNAMENANY PRUBEH KVALITATIVNICH VYZKUMU

U sedmi respondentd prob¢hl simulovany nakup za osobni ucasti autorky této bakalarské
prace, v jednom piipadé byla simulace ndkupu a nasledné vyplnéni dotazniku provedena
online formou. Respondenti mohli béhem simulace ndkupu komentovat cokoliv, co jim
pfislo zajimavé nebo na co chtéli v jednotlivych e-shopech poukazat. Po skonéeni simulo-
vané¢ho nakupu jim byl jesté predlozen doplikovy dotaznik shrnujici jejich pocity z pro-

duktovych popiski ve v§ech tiech e-shopech.

Jako produkty pro zkoumani byl zvolen jeden produkt z kategorie Damské parfémy a jeden

produkt z kategorie Panské parfémy.

9.1 Respondent ¢. 1
Popis respondenta: zena, 22 let, studentka, bydli ve mésté o velikosti 9000 obyvatel

Respondentka na zacatku vyzkumu uvedla, Ze v priméru stravi na internetu zhruba 10 ho-
din denné, ve kterych je zahrnuta ptedev$im komunikace Skrze socialni sité, ¢teni zprav
a zajimavosti a také nakupovani a porovnani zbozi v internetovych obchodech. Respon-
dentka nakupuje v internetovych obchodech dle potieby, pficemz nejéastéji nakupuje elek-
troniku na Alza.cz, obleeni a domdci potfeby na Bonprix.cz a Tchibo.cz a sportovni po-

vvvvvv

doby, nakup realizovala v e-shopech parfums.cz a Alza.cz.

Respondentka se vyjadiila, Ze pro ni byly produktové popisky u produktu ptilis dlouhé
a proto si na strance u produktu piecetla pouze to, co potifebovala — informace o ceng,
mnozstvi a dopravé. Na prvni pohled ji podle jejich slov zaujal produktovy popisek na Al-
za.cz, naopak popisek u Mall.cz nechala podle svych slov zcela bez povSimnuti (nezazna-
menala tedy ani jejich vzajemnou shodu). U produktu na Alza.cz ocenuje piehlednost celé
stranky 1 produktového popisu; pii navstéveé produktu na parfums.cz podle svych slov zne-
jistéla kviili textu o moznych odliSnostech u readlného baleni parfému oproti tomu na foto-
grafii.

Zavér: Respondentka by si dle produktového popisku vybrala parfém z Alza.cz, nejdilezi-
t&jSim faktorem vSak pro ni zistava cena. Produktovy popisek a informace v ném jsou

pro ni az druhotné.
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9.2 Respondent ¢. 2

Popis respondenta: Zena, 31 let, OSVC, bydli ve mésté s vice jak 1 milionem obyvatel

Respondentka na za¢atku vyzkumu uvedla, Ze v priméru stravi na internetu zhruba 3 hodi-
ny denn¢, a to predevsim kvili zaméstnani. Dale také ¢te na internetu zpravy a nakupuje
Vv internetovych obchodech. Respondentka nakupuje v internetovych obchodech zhruba
jednou tydné, pficemz nejéastéji nakupuje obleceni a domaci potieby na Bonami.cz a Zo-

vvvvvv

kup realizovala v e-shopech parfums.cz a Alza.cz.

Stejné jako respondentka ¢. 1, tak ti tato respondentka uvedla, ze pro ni byly produktové
popisky pfiiliS dlouhé a nedocetla je do konce. Podle ni to prameni také z davodu,
Ze je zvykla se na internet piipojovat ze zaméstnani, pti¢emz ma velmi malo ¢asu na pro-
studovani celého produktového popisku. VSimla si shody mezi produktovymi popisky
u Mall.cz a Alza.cz a vice ji zaujal ten na Alza.cz. Podle svych slov jej povazuje za zaji-
mavy, s dostatkem informaci, které u parfému ocekava. U tohoto produktového popisku
stravila nejvice Casu a prostudovala ho nejvice do detailu. U parfums.cz ji, stejné jako
pfedchozi respondentku, nemile pfekvapila informace o moznych odliSnostech ve vzhledu

realného obalu oproti tomu na fotografii.

Zavér: Respondentka by si dle svého ndzoru nevybrala ¢isté na zdklad¢é produktového po-
pisku zadny z nabizenych parfémi. Nejen u parfému, ale u vSech kategorii zboZi je pro

S 24

ni nejdulezitéjsi cena.

9.3 Respondent ¢. 3

Popis respondenta: Zena, 48 let, zaméstnana, bydli ve mésté o velikosti 15 000 obyvatel

Respondentka na zacatku vyzkumu uvedla, Ze v priméru strdvi na internetu zhruba
2,5 hodiny denné, a to predevsim kvuli vyfizovani e-mailové korespondence, ¢teni zprav
a praci v zaméstnani. Respondentka uvedla, Ze sice jednou realizovala nakup prostiednic-
tvim internetového obchodu, ale i1 pfes pozitivni zkuSenosti S timto ndkupem nevéii online
nakupovéani a vyhyba se mu. Ze tfi zkoumanych internetovych obchodii uvedla respon-
dentka znalost e-shopu Mall.cz, ale nejedna se o e-shop, ve kterém sviij jediny online na-

kup realizovala.
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Jako prvni respondentku zaujala délka textl, kterd ji ptisla nepfiméiend. Jediny produktovy
popisek, ktery podle svych slov docetla do konce, byl ten v internetovém obchod¢ Alza.cz.
Dale ji v tomto internetovém obchod¢ zaujala fotografie u produktu, kterd byla dostatecné
velka, v dobrém rozliSeni a dobie zapadala do celkového kontextu stranky. U produktové-
ho popisku v internetovém obchodé Mall.cz si vSimla podobnosti s popiskem u Alza.cz,
ale podle jejich slov ji to nijak nevadi a nema to vliv na jeji vnimani popisku. Produktovy

popisek na parfums.cz neshledava ni¢im zajimavy.

Zaver: Respondentka by si dle svého nazoru vybrala produkt na zakladé kombinace sym-
patii k cen¢ 1 k produktovému popisku. Neni pro ni rozhodné¢ zanedbatelnym aspektem

a podle svych slov mu ptiklada zhruba 40% vahu.

9.4 Respondent ¢. 4

Popis respondenta: zena, 27 let, OSVC, bydli ve mésté o velikosti 80 000 obyvatel

Respondentka v uvodu vyzkumu uvedla, Ze na internetu travi az 12 hodin denné, a to pte-
devsim kvuli svému zaméstnani. Ve volném ¢ase pouziva internet pro e-mailovou komuni-
kaci, surfovani po socialnich sitich, ¢teni zprav a nakupovani v internetovych obchodech.
Respondentka znala jiz pfed vyzkumem vSechny tfi zkoumané internetové obchody, naku-
py realizovala v Alza.cz a Mall.cz. Pro vybér internetového obchodu, ve kterém bude rea-
lizovat ndkup, nejcastéji vyuziva cenovy srovnava¢ Heureka.cz, podle kterého si nejcastéji

vybere ten e-shop s nejlep$im pomérem ceny a dopravy zbozi.

Respondentku na prvni pohled zaujal produktovy popisek v internetovém obchodé Alza.cz,
ktery si docetla do konce. Nejvice pozitivné na ném hodnoti pfesné popsané slozeni parfe-
mu, podle kterého si podle svych slov dokaZze alesponi orientacné predstavit, jak parfém
voni. Zaroven respondentku zaujal i jazyk, jakym je produktovy popisek napsan — podle
jejich slov se ji velmi libi a ocenuje, ze se nejednd jen o stru¢ny souhrn informaci,
ale ze si dal na tvorb¢ textu nékdo zalezet. Produktovy popisek na Mall.cz respondentku
nezaujal kvili tomu, Ze se zobrazil jen ¢astecné a ze byl nasledn€ umistén piilis ,,dole pod
produktem®. Respondentka jej nedocetla do konce, coz je podle nazoru autorky ten divod,
pro¢ nerozpoznala jeho podobnost s piedchozim popiskem. Respondentce se libil i produk-
tovy popisek na parfums.cz, uvedla vSak, ze by zde nakup nerealizovala z toho davodu, ze

je hned nad produktem uvedend informace o mozné odlisSnosti ve vzhledu obalu produktu.
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Zavér: Jen na zékladé produktového popisku by si respondentka rozhodné nevybrala pro-
dukt na Mall.cz, ale zvazovala by ndkup na Alza.cz a parfums.cz. V konecném disledku

by podle ni ale hrala nejdulezitéjsi roli cena produktu a moznosti dopravy.

9.5 Respondent¢. 5

Popis respondenta: muz, 55 let, OSVC, bydli ve mésté o velikosti 11 000 obyvatel

Respondent na zacatku vyzkumu uvedl, Ze v priimé€ru stravi na internetu zhruba 2 az 3 ho-
diny denn¢, ve kterych je zahrnuto piedevsim komunikovani skrze e-mailového klienta
acteni zprav a zajimavosti. Respondent nenakupuje v internetovych obchodech, dava

prednost ndkupu v kamennych obchodech. Ze tii zkoumanych internetovych obchodt re-

vvvvvv

Respondent se vyjadrtil, Ze pro néj byly jednotlivé popisky dostatecné ¢itelné a Ze neshledal
problém ani v jejich délce, viechny dodetl az do konce. Zadny z nich vSak pro né&j nebyl
natolik atraktivni, aby jej pfimo piesvéd¢il k nakupu urcitého produktu. Nejhiie podle
svych slov hodnoti troven produktového popisku a celkové vizuédlni podoby u produktu
na Mall.cz — text u tohoto produktového popisku pro néj sice byl ¢itelny, ale ne tak dobie
jako u ostatnich produktt. Produktové popisky na Alza.cz a parfums.cz jsou podle jeho
nazoru na stejné urovni, libi se mu a jsou velmi ¢tivé.

Zavér: Respondent by si dle produktového popisku nevybral parfém ani z jednoho z nabi-
tovy popisek a informace v ném jsou pro né¢j aZz na druhém misté, nepiiklada jim vSak pii-

lisnou vahu.

9.6 Respondent ¢. 6

Popis respondenta: muz, 28 let, zaméstnany, bydli ve mésté o velikosti 15 000 obyvatel

Respondent v tivodu vyzkumu uvedl, Ze na internetu travi méné nez jednu hodinu denné,
béhem které v nejvetsi mife Cte zpravy, vyhleddva si potfebné informace a kontroluje e-
mailovou schranku. V minulosti nakupoval v e-shopech, a to v tu chvili, kdy néco aktualné
poticboval. Podle svych slov nema respondent Zzadny oblibeny internetovy obchod,
ale vybira si vzdy podle kombinace nejlepsi ceny a dopravy zbozi. Respondent vSechny

tfi zkoumané internetové obchody zna, nakup v minulosti realizoval pouze u Alza.cz.
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Respondent uvedl, ze mu ve vSech tiech internetovych obchodech vadi svétla barva pisma
a ze by radé¢ji nez Sedou volil ¢ernou, podle jeho slov pro n¢j bylo obtizné texty bez pro-
blému precist. Dale respondent uvedl, Ze jej na prvni pohled odradil produktovy popisek
u e-shopu Mall.cz, ze kterého se nedozveédél téméf nic o samotném produktu. Naopak vel-
mi ocenil, Zze u produktového popisku u Alza.cz i parfums.cz byly uvedeny jednotlivé sloz-
ky parfému, coz je podle jeho slov ziejmé nejdulezitéjsi ¢asti takové popisku. VSechny
tfi produktové popisky si respondent podle svych slov piecetl az do konce a i pres celko-
vou délku se pro n¢j stal nejzajimavejsi ten na parfums.cz. Respondentovi se libi jazyk,
jakym je produktovy popisek psan a ocenuje, Ze se nejedna o pouhé strohé sepsani infor-
maci a faktd o viini. Respondent vSak nedokazal ptesn¢ vysvétlit, pro¢ zvolil radéji produkt
v e-shopu parfums.cz a ne v Alza.cz, podle jeho slov do své volby ¢aste¢né zafadil i gra-

ficky vizual celé stranky.

Zavér: Respondent by si pouze podle produktového popisku nevybral zbozi ze zadného
ze zkoumanych internetovych obchodu, protoze nejdulezitéj$im atributem by pro néj byla
vzdy cena a doprava zboZi. Nejvice jej vSak zaujal produkt v internetovém obchod€ par-

fums.cz, takze by zvazoval koupi v ném.

9.7 Respondent ¢. 7
Popis respondenta: muz, 34 let, OSVC, bydli ve mésté o velikosti 380 000 obyvatel

Respondent v tivodu vyzkumu uvedl, Ze kvili zamé&stnani travi na internetu v priméru
6 hodin denné, z toho zhruba jednu tfetinu stravi ¢tenim zprav, e-mailovou komunikaci,
socialnimi sit€émi a sportovnimi sdzkami. V internetovych obchodech nakupuje pomérné
Casto, a to jak narazové¢, tak i na zvlastni udalosti, jako jsou Vanoce nebo narozeniny bliz-
kych. Vybira si pouze z velkych a zndmych internetovych obchodl, mezi nimi pak vybira
primarné na zaklad¢ ceny. VSechny tii zkoumané internetové obchody podle svych slov

zna a nakupoval v nich alespoii jednou.

Respondent uvedl, Ze si vSechny tii produktové popisky piecetl od zacatku az do konce,
protoze jsou pro néj pii online nakupovani vzdy zdrojem dlleZitych informaci a precte
je vzdy celé, bez ohledu na délku. Produktovym popiskim podle svych slov véfi, a pokud
text obsahuje skute¢né dualezité¢ informace, preferuje ,,Cim delsi text, tim lepSi“. Respon-
denta po prvnim ptecteni vsech tii popiskd zaujal ten u produktu na parfums.cz, a to pie-

devsim kvili celkové grafické upravé stranky a podrobnym informacim o nabizené dopra-
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v€. Na druhé misto by podle svych slov zaradil popisek v internetovém obchodé Alza.cz,
ktery mu pfisel ,,také velmi ctivy“, ale nevyhovuje mu celkova grafika e-shopu. Nejhtie
respondent hodnotil produktovy popisek v e-shopu Mall.cz, kde jej taktéz odradila nepii-

jemna grafika, ale i celkova stru¢nost popisku a nerelevantni informace v ném.

Zavér: Respondent si podle svych slov vybira produkt k online zakoupeni ptedev§im podle
kombinace ceny zbozi a dopravy, produktovy popisek je pro néj az druhotnym paramet-

rem.

9.8 Respondent ¢. 8
Popis respondenta: muz, 39 let, zaméstnany, bydli v obci o velikosti 2 000 obyvatel

Respondent v tivodu vyzkumu uvedl, Ze na internetu travi zhruba 3 hodiny denné, a to pie-
devS§im hranim online her, chatovanim na socidlnich sitich a ¢tenim zprév a zajimavosti.
Respondent nakupuje v internetovych obchodech maximalné jednou mési¢né a o Vano-
cich, kdy tak nakupuje vice jak polovinu vSech darkd. Respondent pfed dotazovanim uve-

dl, ze zné vSechny tfi zkoumané internetové obchody a Ze i ve vSech realizoval nakup.

Respondent jako prvni zkoumal internetovy obchod Mall.cz, na kterém jej podle jeho slov
udivila nejen stru¢nost produktového popisku, ale pfedevsim nevhodné umisténi. Respon-
dent uvedl, Ze nechdpe, pro¢ je produktovy popisek umistén tak nizko pod produktem
a pro¢ neobsahuje blizsi a hlavné vice specifické informace o parfému. Na stejné Grovni
jsou podle respondenta produktové popisky Vv internetovych obchodech Alza.cz a par-
fums.cz, u kterych se mu libi pfesna specifikace jednotlivych slozek parfému. Respondent
si jako jediny na parfums.cz v§iml, Ze pod produktovym popiskem se nachazi jest¢ dalsi

informace o znacce a pod t€mito informacemi je diskuze o parfému vedena zédkazniky.

Zavér: Respondent ihned po zhlédnuti produktového popisku v internetovém obchodé
Mall.cz uvedl, Ze by si jej rozhodné nevybral pro realizaci nakupu. Respondent uvedl,
ze produktové popisky na parfums.cz a Alza.cz jsou na stejné Urovni, u parfums.cz
se mu ale libi, ze Ize pod produktovym popiskem nalézt i diskuzi zdkaznik. Respondent
na zaver uvedl, Ze se rozhoduje v internetovych obchodech predevsim podle ceny. Pokud
by vSak byla ve vice e-shopech stejna nebo velmi podobna (rozdily v fadu desitek KC¢),

vybiral by e-shop podle produktového popisku.
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10 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Z dat ziskanych pfti kvalitativnim vyzkumu vyplyva, ze produktovy copywriting ma velmi
malou az zanedbatelnou hodnotu v ramci rozhodovaciho procesu pii nakupovani zakaznikt
parametrem pii rozhodovani zda nakupu realizovat, ¢i nikoliv, je cena produktu. Samotny

produktovy popisek nehraje tak vyznamnou roli a je odsunut az na druhé ¢i dalsi misto.

Z vypovedi respondentt a z jejich odpovédi v dotazniku, ktery obdrzeli po skonceni simu-
lace nakupu, vyplyva, ze je pro mé mnohem zajimavéjsi emo¢né zabarvena forma produk-
tového popisku nez ta ryze informativni. Navzdory piedpokladiim autorky nebyla problé-
mova ani délka produktovych popiski u muzské €asti respondentti, ktefi neméli problém
popisky docist az do konce. Zajimavosti je také to, ze jen jedna ze Ctyi dotazovanych Zen
si v§imla podobnosti mezi dvéma produktovymi popisky, které byly témét shodné, neshle-
davala to vSak nijak zdsadnim problémem. Tti respondentky nemile piekvapila informace

o moznych odliSnostech v baleni na fotografiich a v realu.

10.1 Doplnéni o kvantitativni vyzkum

Po dokonceni kvalitativniho vyzkumu se autorka rozhodla vypracovat jesté kratky dotaznik
s cilem ovéfit ziskané informace z kvalitativniho vyzkumu na $ir§im publiku. Kvantitativni
dotaznik byl realizovan elektronickou formou, prostfednictvim portalu vyplnto.cz, a to na
prelomu biezna a dubna roku 2015. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 67 re-
spondentt. I pfes nizky pocet respondentli se autorka rozhodla tento vyzkum do prace za-
fadit a pouzit jej pouze jako dopln€k pro primarni realizovany vysledek. Autorka si je vé-
doma toho, Ze pocet respondentli neni dostatecny, povazuje vsak i tento vzorek za dosta-
teCn¢ relevantni na to, aby na zaklad¢ zjiSténych udaji mohla vyvodit potiebné zavéry

a doporuceni.

V ramci dotazniku byli respondenti dotdzani nejdiive na vék a zkuSenost s internetovym
nakupovanim, nasledné byli pozadani o vyjmenovani téch e-shopii, ve kterych nékdy
v minulosti realizovali ndkup. Pomoci dotazu na pfislusnost k Zenskému, ¢1 muzskému
pohlavi byli nasledné respondenti rozdéleni do verzi dotazniku — Zeny posuzovaly produk-
tové popisky k ddmskému parfému, muzi zase k panskému. Respondentiim byly ukézany
tf1 fotografie produktovych popiskil, u nichz v§ak nebylo uvedeno, o jaké e-shopy se jedna.

Na zéklad¢ svych preferenci pak méli respondenti zvolit, ktery produktovy popisek
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je pro n¢ nejzajimavéjsi a podle kterého by se rozhodovali, zda nakup realizovat, nebo ne.
Na konci dotazniku méli respondenti moznost pfipsat jakykoliv sviij ndzor nebo pozndmku

K vyzkumu.

10.1.1 Struktura respondenti

Nejpocetnéji zastoupenou skupinou respondentll byly Zeny ve véku 21 az 30 let, nasledo-
vali muzi ve véku 31 az 40 let. Celkem 98 % respondenti nékdy nakupovalo
V internetovém obchod¢ a zbyvajici dvé procenta byly schopni vyjmenovat alespoil pét
internetovych obchod, které znaji. Nasledujici tabulka ukazuje, kolik procent respondentil
zminilo dany internetovy obchod jako ten, ve kterém realizovali alespon jeden ndkup. Re-
spondenti mohli zminit v jedné odpovédi vice jak jeden e-shop, ve kterém realizovali na-

kup, proto konecny soucet procentudlnich hodnot neni 100.

% respondentu, Kteri
, v ném alespon

Potadi Internetovy obchod 1 nakoupili

1. Alza.cz 43 %

2. Mall.cz 20%

3. TS Bohemia 13%
4, -5, Aukro, Czc.cz 10 %
8.-9. Parfums.cz (na stejném misté spolu s eBay) 7%

Tabulka 1 — Pomér realizovanych nakupi v jednotlivych internetovych obchodech

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015)

Tabulka je ptrikladana z toho divodu, Ze z ni lze zcela jasné interpretovat, Ze nejvice re-
spondentii nakoupilo alespont jednou v internetovém obchodé Alza.cz, ktery je taktéz
pfedmétem zkoumani této bakalarské prace. Zajimavé je 1 srovnani umisténi zbylych dvou
internetovych obchodi, ke kterym se aktudlni vyzkum vztahuje — parfums.cz a Mall.cz.
Druhy jmenovany, Mall.cz, se ve vyc¢tu e-shopii, ve kterych respondenti provedli alespon
jeden nakup, objevil na druhém misté. Dlivodem vysokého umisténi téchto dvou e-shopii je
dle autorcina pfedpokladu jejich Siroky sortiment, kdezto parfums.cz, tieti zkoumany e-

shop, mé specifictéjsi segment zbozi.
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10.1.2 Vyjadreni respondenti k jednotlivym e-shopiim

Respondenti-muzi hodnotili téméf stejné produktovy popisek €. 2 patiici Mall.cz (34, 5 %)
a produktovy popisek ¢. 3 (38 %) patfici parfums.cz. V kvalitativnim vyzkumu byl para-
doxné jako nejlepsi produktovy popisek hodnocen produktovy popisek ¢. 1 od Alza.cz,
Vv kvantitativnim vyzkumu se k nému vSak ptiklonilo pouze 27,5 % respondent. Vykyvy
mezi hodnocenim jednotlivych produktovych popiska vSak nejsou tak vyrazné a pohybuji
se vrozmezi 10 %. Z toho vyplyva, Ze se muzska ¢ast respondentli vyrazné neptiklonila

ani k jednomu z typt produktovych popiski.

Zenska ¢ast respondenti, ktera tvofila pies 58 % dotazovanych, se ve své volbé produkto-
vého popisku pfiklan€la nejvice k varianté ¢. 1 (42,5 %), coz byl produktovy popisek
z internetového obchodu Alza.cz. Jakou druhou volbu respondentky vybraly popisek
¢. 2 (30 %) z internetového obchodu Mall.cz a na tfeti misto dosadili e-shop parfums.cz
(27,5 %). Zde 1ze vidét vétsi procentualni rozptyl mezi hodnocenim produktovych popiskt
jednotlivych e-shopt a taktéz z tohoto kvantitativniho vyzkumu vzesel odlisny vysledek

nez zZ vyzkumu kvalitativniho.

Autorka se domniva, Ze diivodem, pro¢ respondenti vybrali jiny produktovy popisek v kva-
litativnim a jiny v kvantitativnim vyzkumu je to, ze pii kvalitativnim vyzkumu respondenti
veédeéli, v jakém internetovém obchodu nakupuji, a to je CasteCné ovlivnilo v jejich volbg.
Navic respondenti vidéli i celkové rozlozeni stranky a jeji grafické prvky, coz jsou, jak lze

vidét, taktéZ nepostradatelné prvky pfi rozhodovacim procesu.

Secteme-li v§ak nazory obou skupin respondentl (zen i muzll), tak produktovy popisek
internetového obchodu Alza.cz je hodnocen jako nejlepSi ze zkoumanych (v priméru
35 %), na druhém misté je popisek z e-shopu parfums.cz (32,75 %) a jako nejméné zaji-
mavy byl shledan ten z internetového obchodu Mall.cz (32,25 %). Vzhledem k blizkym
hodnotam poslednich dvou jmenovanych internetovych obchodii se autorka rozhodla
je sloudit na stejnou Groven a za nejzajimavéjsi produktovy popisek, ktery zvolili respon-

denti, povazovat ten z Alza.cz.

10.1.3 Dopliiujici nazory respondentii

Respondenti méli moznost v ramci posledni otazky vyjadtit jakykoliv nazor na produktové
popisky umisténé v dotazniku. Nejéastéji se opakujici nazory respondentii ptiklada autorka

V tabulce nize.
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Pocet ,
respondenti Nazor
Rozhoduji se na zakladé ceny, ktera se sklada nejen z ceny produktu, ale i z ceny

5 za dopravu. Toto je pro mé nejdulezitéjsi parametr.

Zarazi mé¢ informace u jednoho produktového popisku o mozné odlisnosti vzhledu
3 obalu na fotografii a v realu, proto bych nezvolil/a tento e-shop.

Rozhoduji se na zaklad¢ grafického zpracovani stranky a toho, jak text celkove

2 koresponduje s grafikou.
2 Je pro m¢ dulezita velikost pisma, nechci ¢ist popisky psané malym pismem.
1 Je pro mé dulezita reputace e-shopu, jeho dobra povest.

Na produktovych popisech mi nezalezi, protoze vim, Ze jsou ¢asto opsané z webo-
1 vych stranek vyrobce a tim padem pro mé ztraceji hodnotu.

Tabulka 2 — Vybér z odpoveédi u otazky ¢. 8 — Mate-li néjaké dopliujici poznam-

Ky k ptedchozi otazce, napiste je prosim nize. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015)

Stejné jako v kvalitativnim, tak i1 v kvantitativnim vyzkumu respondenti ¢asto uvadéli,

vvvvvv

jen o cenu za samotny produkt, ale 1 o kombinaci této ceny a ceny za dopravu; respondenti

si nakup rozmysleji také podle toho, jaké moznosti v oblasti dopravy jim e-shop nabizi.
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11 NAVRH NA ZMENY A DOPORUCENI

Na zakladé vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a jeho doplnéni o data ziskana z kvantita-

tivniho vyzkumu lze vyvodit tyto zavéry.

1. Respondenti, tedy potencialni zékaznici, davaji pfednost produktovému popisku
psanému v emo¢né zabarveném stylu nez tomu ve stroze informacnim stylu. Respondenti

ocenuji, pokud jsou v produktovém popisku blize popsany vlastnosti produktu.

2. Produktovy popisek je dulezitou soucasti rozhodovaciho procesu pii realizaci naku-
pu, respondenti mu vsak neprikladaji takovou dulezitost jako cené. O zbozi, kde vsak byl
produktovy popisek velmi kratky nebo psan v informacnim stylu, ztratili respondenti diive

zdjem a zaméfili svou pozornost na jiny.

3. Respondenti vnimaji, co je v produktovém popisku napsano (viz informace o odlis-
nosti ve vzhledu obald u zkoumanych produkti u Zen) a pokud pii jeho piecteni objevi

né&jakou nesrovnalost, zaméti svou pozornost radé€ji na jiny produktovy popisek.

Na zaklad¢ téchto tii zavéra a dat ziskanych z obou vyzkumi autorka vytvoftila zakladni

doporuceni pro jednotlivé internetové obchody.

11.1 Alza.cz

U produktového popisku v tomto internetovém obchodé€ respondenti oceniovali predevSim
jeho piehlednost a uzite¢ny obsah informaci véetné piesného slozeni parfému. Responden-
ty byl tento produktovy popisek vyhodnocen jako ten nejlepsi a nejzajimavéjsi. Autorka
v ném také neshledédva zadné vazné nedostatky Ci véci, které by bylo tfeba radikalné upra-
vit ¢i prepsat. Jedinym doporucenim miiZze byt uprava barvy pisma, kterd se jednomu

z respondentil zdala pfili§ svétla.

11.2 Mall.cz

K obéma zkoumanym produktovym popiskiim v tomto internetovém obchod¢ méli respon-
denti negativni poznamky — muzim vadila pfedev§im stru¢nost a obsah produktového po-
pisku u jejich zkoumaného produktu; nic se podle svych slov z tohoto produktového po-
pisku nedozvédéli, informace v ném obsazené nebyly relevantni. Zenska &ast respondentii
Vv drtivé vétsiné nerozpoznala podobnost produktového popisku s textem u zboZi v jiném e-
shopu, nicméné¢ tento produktovy popisek pro n¢ také nebyl nijak zvIast zajimavym a ne-

presveédcil je ke koupi.
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Z hlediska autorky je nest'astnou volbou umisténi produktového popisku, ktery se nachazi
vyrazné pod fotografii a cenou produktu. Popisek je navic ,roztazeny* pres celou Sitku
obrazovku, tudiz zaprvé vypada, Ze je prilis kratky (protoze po roztahnuti zabira napft. jen
tfi fadky) a za druhé je tato volba vizudlné méné zajimava nez ostatni popisky upravené
do mensi Sitky. Osobné hodnoti autorka velmi negativné také kopirovani produktového
popisku (viz kapitola 7.2.1 Produktovy copywriting obchodu) od konkurence, coz

je pro ni u tak velkého internetového obchodu, jako Mall.cz je, naprosto nepochopitelné.

11.3 Parfums.cz

Produktovy copywriting tohoto internetového obchodu byl hodnocen velmi podobné jako
ten u e-shopu Alza.cz. Respondenti na produktovych popiscich v tomto internetovém ob-
chod¢ ocenovali predevSim styl, v jakém byl psan, s ¢imz souvisi i to, Ze pro né byl tento
produktovy popisek velmi ¢tivy a neméli problém jej docist do konce. Jako velké plus vi-
déli respondenti u tohoto produktového popisku i obsazené slozeni produktu. Respondenti

v kvalitativnim vyzkumu, ktefi byli s timto produktovym popiskem konfrontovani ptimo

Naopak velmi negativné byl ze strany respondentek-zen hodnocena informace o mozné
odliSnosti vzhledu obalu produktu na fotografii a v redlu. Toto hodnoti autorka jako nejvét-
§i nedostatek produktového copywritingu tohoto obchodu a doporucuje tuto informaci ne-
zobrazovat piimo v produktovém popisku, ale napiiklad ji ptipsat pod ¢ast ,,doprava“ nebo
zaClenit do nékteré z fotografii produktu. Dal§i moznosti je tento text ponechat v produkto-
vém popisku, ale umistit jej az na konec s vysvétlenim, z jakého diivodu ke zméné vzhledu
obalu muze dojit. Lze tak pfedejit nesrovnalostem a zabranit nerealizovani nakupu z toho

diivodu, ze se zédkaznik obava doruceni jiného produktu, nez ktery si vybral.
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12 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

12.1 Ktery z typt produktového copywritingu (informativni, nebo emoc-
né zabarveny) by mély internetové obchody zvolit, aby dosahly co

nejefektivnéjSiho ptusobeni na své zakazniky?

Dle zjisténych dat z realizovanych vyzkumi je pozitivnéji vniméan produktovy popisek
psany emocné zabarvenym stylem, tedy ten, ktery se neomezuje jen Cisté na vyjmenovani
zakladnich parametri produktu a informaci o nich. Respondenti v obou vyzkumech,
jak kvalitativnim, tak i kvantitativnim, ocenili produktové popisky, ve kterych nebyly uve-
deny jen strohé informace o produktu psané vyrobcem, ale kde byl do produktového po-
pisku zapojen 1 n¢jaky ptibch ¢i hlubsi myslenka. Toto ocenovala jak Zenska, tak 1 muzska

¢ast respondentd.

12.2 Ma produktovy copywriting vliv na nakupni chovani zakazniki

V internetovych obchodech?

Dle zjiSténych dat zrealizovanych vyzkuml ma produktovy copywriting velmi maly
az nedtlezity vliv na nakupni chovani zdkaznikli v internetovych obchodech. Mnohem
vyrazn&j$im aspektem rozhodovani pfi nakupu je pro né cena, produktovy copywriting
je v pozadi. Dal$im z dilezitych rozhodovacich faktord je pro respondenty také doprava

zbozi ¢i grafické rozvrzeni stranek.

Respondenti nevénuji produktovym popiskiim tak velkou pozornost, o ¢emz svédci i fakt,
Ze si témét Zadna z dotazovanych respondentek nevSimla téméet 100% podobnosti mezi

dvéma zkoumanymi produktovymi popisky.
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ZAVER
V této praci se autorka zabyvala vlivem produktového copywritingu na nakupni chovani
zakaznik ve vybranych internetovych obchodech. V teoretické ¢asti autorka shrnula za-

kladni informace o marketingu a nasledné se blize zaméfila na marketingové komunikace

a ve finale na produktovy copywriting.

Cilem této prace bylo zjistit, jaky typ produktového copywritingu je pro zdkazniky zajima-
v¢j$i a zda vibec ptikladaji pfi internetovém nakupovani produktovému copywritingu né-
jakou vahu. Autorka realizovala kvalitativni vyzkum s osmi respondenty, ¢tyfmi muzi
a ¢tyfmi zenami, ktefi v rdmci simulovaného nakupu méli urcit, ktery produktovy popisek
je pro né nejzajimavéjsi. Tento vyzkum autorka doplnila 0 dotaznikové Setieni, kterym
si chtéla potvrdit, nebo vyvratit informace ziskané z prvniho vyzkumu. Na zakladé¢ téchto
vyzkumu nasledné definovala n€kolik doporuceni, ktera by jednotlivym internetovym ob-

chodiim mohla pomaoci.

Pro ziskéni ptesnéjSich a bohatsich dat by bylo tfeba obé& Setfeni realizovat v mnohem vétsi
mife a pokusit se pti tomto i navazat spolupraci se zkoumanymi e-shopy. Toto autorka vidi

jako moznost pro tvorbu diplomové prace.
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Pay Per Click

United States of America
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SEZNAM PRILOH

1) Vysledky dotaznikového Setieni



PRILOHA I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jaky je Vas vek?

B 21 - 30 let: 40 (59,7 %)
031 - 40 let: 15 (22,39 %)
B 41 -50 let: 6 (8,96 %)

B 15 - 20 let: 3 (4,48 %)
B51-60let: 2 (2,99 %)
E61 let avice: 1 (1,49 %)

zdroj. httpo /47996 wpinto. cz

2 Nakoupil/a jste né&kdy zboZi v internetovych obchodech?

M ano: 66 (98,51 %)
Bne: 1 (1,49 %)

zdroj, hittpo /478896 wpinto. cz




5. Jste..?

W Zena 39 (58,21 %)
Emuz 28 (41,79 %)

Zdroj, hitpo 47886 vypinto. cz

6. Podivejte se na tfi nasledujici obrazky (printscreeny) ze i
internetovych obchoda. Ktery z nich si, na zakladé textu, vyberete pro
naslednée objednani?

B 'ybral bych si tento e-shop -3: 11 (37,93 %)
OVybral bych si tento e-shop -1: 10 (34,48 %)
BE'ybral bych si tento e-shop -2 8 (27,59 %)

zdroj http /47996 wypinto. cz

Poznamka: e-shop €. 1 znamena Alza.cz, e-shop €. 2 znamena Mall.cz, e-shop ¢. 3 zname-

na parfums.cz.



7. Podivejte se na tfi nasledujici obrazky (printscreeny) ze i
internetovych obchoda. Ktery z nich si, na zakladé textu, vyberete pro
nasledné objednani?

B'\fybrala bych si tento eshop -1: 17 (42,5 %)
O%ybrala bych si tento eshop -2: 12 (30 %)
BE'fybrala bych si tento eshop -3: 11 (27,5 %)

zdroj http /47886 vypinto cz

Poznamka: e-shop €. 1 znamena Alza.cz, e-shop €. 2 znamena Mall.cz, e-shop €. 3 zname-

na parfums.cz.



