Univerzita Karlova v Praze, Fakulta humanitnich studii

Jan Ambroz

Bakalarska prace

Web-Copywriting: Reklamni texty v prostredi
Internetu

Web-Copywriting: Promotional Content on the
Internet

Vedouci prace: Mgr. Ales Svoboda

el
(@03

iCany 2009



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostredi Internetu

Stranka | 1



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

Dékuji Mgr. Alesi Svobodovi za cenné odborné rady, které mi pomohly s koncepci prace a utfidénim
informaci.

Strdnka | 2



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

Prohlasuji, Ze jsem praci vypracoval samostatné s pouZzitim uvedené literatury a souhlasim s jejim
eventualnim zverejnénim v tiSténé nebo elektronické podobé.

V Praze dne 24. Cervna 2009 e ——————————————————————————————————

Jan Ambroz

Stranka | 3



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

Obsah
L. UVO ottt 6
2. Internet jako komercni MEIUM .......occiiiiiiii e e e e e e s b e e e e seaeeeeas 8
I o I =N oo T o) YAV 4 o= USRS 10
3.1 REKIAMINT TEXLY V PIaXi...uueeeieiieeieiiieeeieeitee e eitteeeeestte e e eetteeeesetteeesebaeeeesstasaeeesstaeeesnsasessasseeeesnssneanans 12
3.2 PFiprava reklamniCh TeXEU........cuiiiiiieiiee ettt ettt e e tte e s te e e beeeeaeeeeaseeebeeenns 13
4. CO j& WED-COPYWITEING? . .ereiiieiiiee ettt ettt ee e e e et e e e e ete e e e e ate e eeeseabtee e e nteeeeesteeesanseeeeennses 16
4.1 Reklamni teXty Na WEDU V PraXi.....cceeeeciieeeiiiiieeciiiee e sstee st e e ssree e sae e s s s bee e s snree e s snaeeessnnenas 17
4.2 Priprava reklamnich textl Na WEDU........coccuiiiiiir et 20
5. Principy a pravidla Web-COPYWIITINGU .....oeiiiiiiie ettt e e et e e e erae e et e e e 24
LT A o (o RV o [=To £ Y T < USSR 25
B5.1.1 THUIEK STFANKY «.eeveieeiiie et et e e et e e e e e e e e e arae e e eanteeeennreeeeennnes 25
oI A oo [ o1 1 Y A [ 0 VPSR PR 25
TN B I AV AV - ¥ 0T 1V [ TR [0 1 PSPPI 26
oI R Y1t e [=E ol o d o [PPSR 26
5.2 PrO UZIVALEIE ..ottt st sttt st s sttt ettt e b e e be bt e b e reenree s 26
IV R =AY o NV I o] - 1Y/ Lo 1) AU USSR 27
5.2.2 REIBVANETNOST ...ttt ettt st sttt sttt s b ettt e b e e beesneesneesneesree s 27
5.2.3 FOMMATOVANI.cee ittt ettt sttt et e e st e s b e e st e e e sabee e saseesaneesbeeesneeesareenane 28
5.2.4 HYPerteXtOVE OOKAZY ......ccueeicuieiiie ettt ettt e e tee e tae e s te e s te e e s aaeesnaeeeraeesnteesnaeenns 28
5.2.5 Call 10 @CTION ettt sttt e st e s re e e beeenee 30
5.2.6 DOMENOVE JIMENO .....uviiiiiieeeciiee ettt e ttee e e e tee e e e rte e e e st te e e e saba e e e sataeeeseeabaeeeesntaeesesteeeennsenas 30
6. Analyza Ceskych firemnich web( z hlediska web-copyWritingu ..........cccoveeiiieicieeciiceee e, 32
(o o 1Y o Yo =T U SURTR 32
6.2 VDB VZOTKU ..eeeiiiei ettt ettt e ettt e e e ettt e e e e tta e e e eebbeeeeetaeae e sasbaeaesssaeesensaseesassaeaesasseeannns 32
6.2.1 Vzorek analyzovanych WeDbU..........cccuiiiiiiiiii ettt et e 33
6.3 SIEAOVANE NOANOLY ......eviiieiiiee ettt ettt e e ettt e e e e te e e e et a e e eetreeseeeaataeeesessaeeesssaeasannreaaas 37
6.3.1 Pro internetove VYhledAVacCe .......cooiiii it e 37
5.3.2 PrO UZIVATEIE ...ttt st 38

Stranka | 4



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

(S04 01 1o o] g To o [ a o Tol=T o SRR 39
(o TV AVE 1Yo LY RPN 39
6.6 ZAVET @NAIYZY 1eeiiieiiee e e e e e et e e e e et e e e e e s ataeeeabtaeeeabaeeeeantaeaeenreaaeans 40
6.6.1 Podrobné komentované vyYSIEAKY .........occueiiiiiiii e 41
6.6.1.1 Parametry: Pro internetové vyhledavacte ........cccceciviiiiciiiiicciiec e 41
6.6.1.2 Parametry: Pro UZIVAtele .....ccuueei ittt e e rae e 44

T ZAVE ettt h bbbt h e b et b et he e s at et eae e et e et e e bt e be e bt e be e bt e abeenbeenheenaee s 49
8. LILEIATUNA it e e s 52

Stranka | 5



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

1. Uvod

Prestoze o web-copywritingu jesté nevysla zZddna Cesky psand publikace, jde o rozvijejici se
obor, ktery nabyva na dlleZitosti.

Cilem této bakalarské prace je zmapovat kvalitu Ceskych firemnich web0 z hlediska web-
copywritingu, formulovat hlavni zasady spravné tvorby webového obsahu a vymezit tvorbu textd
urcenych pro web ve srovnani s copywritingem pro neinternetova reklamni média.

Zatimco se v odborné sfére v souvislosti s tvorbou webovych stranek hovofilo o designu,
kddovani, programovani a dalSich technickych zdleZitostech, uz se trochu zapominalo na to, Zze web
ma slouZit lidem z masa a kosti. A lidé obvykle nechtéji resit rozmary grafikl a prozkoumavat
,vychytavky” programatorl. Maji prosty pozadavek: aby je web pohodIné obslouzil.

Jisté, nékdy mUze byt chyba na strané uZivatele, Ze si oteviel nevhodnou stranku, nebo
zkratka nevi, co hledd. Cast&jsi je ale pfipad, Ze web nevychazi vst¥ic uZivatelim a primarné napliiuje
prani majiteld a tvarcl o viastni sebeprezentaci.

A pfitom by to mélo byt naopak: na prvnim misté je Ctenar, uZivatel, potencialni zakaznik.

Web-copywriting je praktickd marketingova nauka, jak tvofit (reklamni) texty v prostredi
Internetu. Je soucasti internetového marketingu, ale vyzaduje i znalost psychologie, sociologie a
dalsich spolecenskovédnich obor(.

Web-copywriting pfitom pomaha vsem stranam: provozovatellim webl, aby jejich stranky
byly Uspésné. UZivatelim, aby si pobyt na webu uZili, neztraceli ¢as a ziskali to, co potfebovali.

Nasledujici radky oviem ukazou, Ze vétsina ceskych firemnich web0 na réeni ,,nas zakaznik —
nas pan“ nebere ohledy.

Jesté pred praktickou ¢asti prace si maj text klade ambici seznamit Vas se zakladni teorii web-
copywritingu a jeho presahem do dalSich oblasti.

Druha kapitola pojednava o vyvoji Internetu, ktery se z plvodné védecko-vojenské zaleZitosti
stal médiem s celosvétovym dosahem a obrovskymi pfileZitostmi pro podnikatelskou sféru.

Ve treti kapitole se vénuji teoretickym principlim copywritingu.

Web-copywriting je jeho subdisciplinou, ale v nékterych okolnostech se od ,,obecného”
copywritingu odlisuje, jak ukazuje ¢tvrtda kapitola.

Prestoze nasledna prakticka ¢ast se tyka hlavné korporatnich webl, v podkapitole 4.1
uvadim, Ze vyuziti copywritingu je i v prostfedi Internetu rozmanité. Podkapitola 4.2 uvadi nékteré
nutné kroky pro pfipravu webovych text(.

Pata kapitola obsahuje shrnuti pravidel a principl web-copywritingu. Je rozdélena na dvé
zakladni ¢asti: na pravidla, ktera se tykaiji:

1. Upravy webového textu s ohledem na vyhledédvace.
Upravy webového textu s ohledem na uzivatele.

Sesta kapitola pat¥i analyze ¢eskych firemnich web( z hlediska web-copywritingu. Na
nahodné vybraném vzorku ¢eskych firemnich webt jsem ovéroval nasledujici hypotézu:

,0bsah internetovych prezentaci ¢eskych firem vétsinou nerespektuje teorii doporucované
principy web-copywritingu. “
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Soucasti sesté kapitoly jsou i vysledky prizkumu a komentar.

Zavér shrnuje poznatky a hodnoceni prizkumu.

V posledni kapitole uvadim seznam pouzité literatury.

V praci jsem také ¢erpal z mnoha internetovych zdroji. Nékdy slouZi i jako odkaz k dalsim
doplfujicim informacim, které se do této prace nevesly. V takovém pfipadé se citace na elektronické
dokumenty nachdzeji v pozndmkach pod carou.

O autorovi

Povazuji za duleZité zminit, Ze pFi psani této prace jsem vychazel ze svych dosavadnich
zkusenosti a pracovnich vysledka.

V letech 2005-2008 jsem pUlsobil jako redaktor odborného serveru o ¢eském Internetu
Lupa.cz, kde jsem publikoval pfes 130 ¢lanki’. Nepravidelné jsem o Internetu psal také pro jina
média, nebo jsem v nich déni v online svété komentoval’.

Zaroven jsem se vénoval tvorbé internetovych stranek na zakazku. V 1été roku 2006 jsem si
zaridil Zivnostensky list v oboru reklama a marketing, v listopadu 2007 jsem zaloZil obchodni
spole¢nost Wedia, kterd se o rok pozdéji prejmenovala na MEDOBOS?®.

Kromé vyroby stranek a copywritingu je hlavni ¢innosti firmy provoz internetovych projekt.

Od podzimu 2006 provozuji regiondlni internetovy denik Ri¢ansko.info®, k némuz se na konci
roku 2008 pridal dalsi regionalni server Bene$ovsko.info’.

V oblasti copywritingu jsem navazal v roce 2008 spolupraci s pfednim ¢eskym poradenskym a
konzultaénim centrem Dobry web®. V Dobrém webu piisobim jako externi copywriter a vedu jako
lektor pravidelnd Skoleni web-copywritingu pro jeho klienty.

! Lupa.cz. Jan AmbroZ - seznam ¢ldnki na Lupa.cz [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na
<http://www.lupa.cz/autori/jan-ambroz>.

> MEDOBOS. Vystupy Jana AmbrozZe v médiich [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na
<http://www.medobos.cz/vystupy-v-mediich 15. ¢ervna 2009>.

* Stranky MEDOBOS s.r.0. [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na <http://www.medobos.cz>.
* Ricansko.info [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na <http://www.ricansko.info>.

> Benegovsko.info [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na <http://www.benesovsko.info>.

6 Stranky Dobrého webu [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné na <http://www.dobryweb.cz>.
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2. Internet jako komerc¢ni médium

Kdyz se Internet v roce 1969 pod nazvem ARPA-net v Pentagonu zrodil, jesté zdaleka
nepfipominal to, co si pod timto pojmem predstavujeme dnes. Jeho plvodnim cilem byla snaha
propoijit védce pracujici na vojenskych zéleZitostech’.

Jak vidno, ke komerci a medialni oblasti mél tehdejsi Internet hodné daleko.

Az do 80. let se pentagonsky Internet skladal z péti set pocitacli zamcenych ve vojenskych
laboratofich a katedrach pocitacové védy na univerzitach. A praveé univerzitni prostredi se stalo
zdrojem dalsiho vyvoje Internetu. V roce 1987 bylo na Internet napojeno 28 tisic pocitacl a rozvoj
pocitacl s pripojenim pokracoval v 90. letech 20. stoleti i mezi , laickou vefejnosti”.

Sociolog Anthony Giddens uvadi, Ze podnikatelskd sféra pfedstihla ve vyuziti Internetu
univerzity v roce 1994 a stala se dominantnim uZivatelem internetové sité.

To viak plati pro ,,zapadni“ svét a hlavné pro Spojené stéty. V Ceskoslovensku a pozdé&ji v CR
bylo pronikani Internetu pomalejsi (a naskok vyspélého svéta se podle statistik penetrace pfipojeni
nedari dohnat dodnes).

Ceskoslovensko se k celosvétovému Internetu pfipojilo 13. Gnora 1992. ,,Vée se odehrélo v
jedné z poslucharen Ceského vysokého uéeni technického v Praze-Dejvicich, pred nékolika desitkami
nadsencd, povétsinou z akademického svéta, a za Gcasti nékolika hostl ze zahranici, ponejvice také z
akademickeé sféry,“ vzpomina® publicista a pedagog Jifi Peterka.

Podle Jifiho Peterky se pomysIné brany komeréniho Internetu v Ceské republice otevrely
v roce 1995, kdy Eurotel pfisel o exkluzivitu v poskytovani vefejnych datovych sluzeb’.

Diky tomu mohli internetovym pfipojenim disponovat ,,normalni“ lidé, ktefi zacali tvofit na
Ceském Internetu prvni webové stranky; firmy si vytvarely webové prezentace a tehdejsi média také
néco ze svého obsahu ,pustila“ do sité.

V roce 1996 se objevuji prvni sluzby komercniho Internetu — tou nejznamé;jsi byl Seznam.cz,
katalog stranek. lvo Lukacovic jej zalozil v kvétnu a dnes, v poloviné roku 2009, je to stale
nejnavstévovanéjsi server na ceském Internetu. Rozsah sluzeb, kvalita zpracovani, atd. je s tehdejsi
dobou samoziejmé nesrovnatelna.

V témZe roce byl zaloZen mozna prvni internetovy obchod Vltava.cz™.

Rozvoj Internetu jako komeréniho média v CR tim byl nastartovan, rozjezd ale nebyl zdaleka
raketovy; brzdila ho hlavné nedostupnost internetového ptipojeni, respektive ,surfovani neprejicné
a drahé tarify — tehdejsi SPT Telecom koncem roku 1998 dokonce hodlal zdrazit ,hovory“ o desitky
procent, coZ spustilo vinu uZivatelského odporu, ktery se promitl do protestniho hnuti ,Internet proti
monopolu”. Snahou protestujicich bylo zavedeni tarifu, jehoZ cena by nebyla zavisla na délce
pFipojeni uZivatele. Telecom jim sice zcela nevyhovél, jeho dalsi tarify ale uz byly schiidn&jsi™.

’ GIDDENS, Anthony. Sociologie. Argo, 2005, s. 387.

8 PETERKA, Jifi. Ceskému Internetu je 15 let [online]. 2007-02-13 [cit. 2009-05-29]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.lupa.cz/clanky/internet-je-v-cesku-jiz-15-let>.

? PETERKA, Jiti. Historie ¢eského internetu: slavime 10. vyroci liberalizace [online]. 2005-07-1 [cit. 2009-05-29].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.earchiv.cz/b05/b0700002.php3>.

10 WOLF, Karel. Vltava.cz - konec jednoho snu? [online]. 2009-05-26 [cit. 2009-05-29]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.lupa.cz/clanky/vltava-cz-konec-jednoho-snu>.

1 PETERKA, liti. Historie nasi liberalizace, dil VII: Tarif Internet 99 [online]. 2001-11-28 [cit. 2009-05-29].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.earchiv.cz/b01/b1127001.php3>.
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Prvni roky 21. stoleti uz jsou ve znameni neustalého pfirlstku internetovych uzivatel(,
bouflivého rozvoje sluzeb a narlistani poctu internetovych stranek.

V Gnoru 2009 velikost internetové populace v €R poprvé piekonala hranici péti miliéna lidi*2.
Internet se tak stdvd opravdovym masmédiem a je primarnim zdrojem informaci pro velkou ¢ast lidi,

kterym také umoznuje komunikaci s okolim, poskytuje zdbavu a je prostiedkem a pomocnikem
V pracovnim procesu.

Skupiny médii castia -
{miliony KE)
Seznam.cz 102,64
Centrum Heoldings 49,28
MAFRA 45,31
Ringier CR 9,78
CET 21 7,63
Economia 4,74
Internet Info 3,41
AWD Ceska republika 1,67
Meris 1,67
Aliaweb 1,50
Business Media 0,89
Nezapojena média 20,06
248,58

Prijmy internetovych médii (sledovanych vydavatelstvi) v breznu 2009
Zdroj: http://www.admonitoring.cz

Tim, jak se zvySuje penetrace internetového pfipojeni a pocet uZivatell pfibyva, proudi do
internetovych médii vice investic a penéz. Néktera internetovd média jsou jiz sledovanéjsi nez ta
,klasickda” a pro mnoho firem je Internet jediny nebo hlavni zdroj pfijma.

Mnoho jednotlivcll a organizaci proto fesi nasledujici problém: jak oslovit a komunikovat
s ostatnimi lidmi (zdkazniky) prostfednictvim tohoto média?

Web-copywriting, ktery se zabyva tvorbou textl v prostfedi Internetu, na tuto otazku hleda
odpovéd.

2 NETMONITOR. Polovina ceské populace na internetu [online]. 2008-03-04 [cit. 2009-05-29]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www.netmonitor.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=40&Itemid=4>.
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3. Co je copywriting?

Pokud chceme hovofit o web-copywritingu, psani textl v prostfedi internetovych stranek a
celkové o tvorbé internetového obsahu a online marketingu, nemuizZzeme pominout samotny obor
,heinternetového” copywritingu.

Copywriting samoziejmé existoval jesté pred ndstupem komercionalizace Internetu (viz 1.
kapitola) a pozornosti se mu pfirozené vice dostavalo v téch ¢astech svéta, kde fungoval volny trh a
soutézitelé propagovali své vyrobky prostfednictvim reklamy, kterou oslovovali potencialni zakazniky.

Zasadni sloZzkou v procesu tvorby reklamniho sdéleni je copywriting dodnes, protoze objem
reklamy se nesnizuje — ba pravé naopak®. Kvalitni pracovnici, ktefi se zabyvaji copywritingem, jsou
reklamnimi agenturami velmi zadani a jejich plat ¢asto prevysuje nejen praimérnou mzdu v CRY, ale
také platové ohodnoceni dalSich specialistli v oborech marketingu, reklamy a PR.

Tito lidé jsou obvykle nazyvani tzv. copywritery. V ¢eském prostredi se také pouziva oznaceni
reklamni textafr.

,Silné slovo Casto reprezentuje a vystihuje silnou myslenku. Nékdejsi
ministryné obchodu Vlasta Stépovd mi jednou po telefonu ozndmila, Ze
v Cesku konecné bude veletrh cestovniho ruchu a at ji pomohu

s ndzvem. OkamZzité mne napadlo slovo ,,GO". A tak tu mdme veletrh

v Brné s timto ndzvem. Byla to prdtelska sluzba. Zadarmo. Takhle byste
pochopitelné s textari neméli pracovat. Oni si svou mzdu vskutku
zaslouzi, moznd vic neZ grafici a fotografové. Prindseji totiZ do
komercnich poselstvi silné, presvédcivé prodejni myslenky.

Jiti Mikes (Reklama — jak délat reklamu, 2003)

A co je tedy predmétem prace téchto reklamnich textari?

Casto citovany je vyrok majitelky reklamni agentury Judith K. Charles, ktery pronesla v roce
1982: ,, Copywriter je prodavac za psacim strojem*. Uz v roce 1905 hovofil copywriter John E.
Kennedy o tom, Ze copywriting je uménim prodavat skrz papir'™.

Od té doby sice ubéhlo mnoho let a proménily se také média a zplsoby reklamy, tcel
copywritingu se ale v podstaté nezménil.

Hlavnim amyslem reklamy je zaujmout pfijemce sdéleni, ziskat jeho pozornost a v nejlepsim
pripadé prodat produkt nebo splnit jiny dany cil (napfiklad propagovat znacku, apod.).

A protoZe naprosta vétsina reklamnich prostredk(l vyuziva k vyjadreni svého poselstvi slovo,
at uz mluvené, zpivané, psané, tisténé nebo malované, tvirci reklamnich text( se pochopitelné snazi
o to, aby reklama fungovala a zadavateli se vratila investice, kterou do inzerce vloZil.

B Na priklad mezi lety 1990-2001 se ro¢ni naklady na reklamu v Ceskoslovensku a pozdéji v Ceské republice
zvysily z 0,38 miliard korun na 15,79 miliard korun (Viz Vysekalova - Mikes, s. 105). V roce 2008 podle odhadd
agentury OMD vzrostly ro¢ni reklamni vydaje na témér 29 miliard korun.

[OMD. Nové OMD odhady rediné velikosti medidiniho trhu v CR v roce 2009 [online]. 2009-03--- [cit. 2009-05-
29]. Dostupné na World Wide Web: <http://www.omd.cz/index.php?dok=00280000000580,det>.].

" MERCES. Priizkum platd [online]. 2009------ [cit. 2009-06-01]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.merces.cz/platy/marketing-reklama-pr/copywriter>.

> JAMES, Laurence. What Exactly is a Copywriter? [online]. 2008-03-11 [cit. 2009-06-01]. Dostupné na World
Wide Web: <http://thecopybox.com/2008/02/11/what-exactly-is-a-copywriter/>.
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Autofi knihy Jak psdt reklamni text lvan Crha a Zdenék Krizek, ktery mj. vede kurz zvany
Reklamni texty také na Fakulté humanitnich studii UK, ve své publikaci potvrzuji slova Davida
Ogilvyho™ a tvrdi, Ze pokud reklamni text neslouzi komerci, neplni svij hlavni G¢el — dobry reklamni
text je ten, ktery pomdha prodeji produktu nebo sluzby. Reklama a copywriting, tedy tvorba
reklamnich text(, je icelova disciplina. To ale podle nich neznameng, Ze by reklamni texty nemély
mit literdrni droven, nemély by pfinaset nové poznatky, pouceni a vést k zamysleni.

Jejich charakteristiku dobrého reklamniho textu mizeme shrnout do nasledujicich bodu:

e Respektuje zadani — copywriter obvykle pracuje na zakazku, jeho dilo plati zadavatel, ktery
urcuje mantinely v oblasti obsahu sdéleni.

e Respektuje cilovou skupinu — text ma oslovit ty, kterym je urcen. Cilové skupiné by mél byt
prizplsoben styl a vyrazové prostredky. Dilo by mélo recipienty aktivizovat k néjaké ¢innosti
(ndkupu).

e Je srozumitelny — pfijemci sdéleni musi textu rozumét. Ke srozumitelnosti patfi stru¢nost a
prehlednost textu.

e Je stru€ny a lapidarni — viz predchozi bod. V reklamnim textu musi byt jen to podstatné.

e Argumentuje — dlleZité je uvést davod, pro¢ napfiklad stoji za to si néjaky vyrobek koupit.
Text by mél sdélovat néjakou jedinecnost produktu, unikatni prodejni nabidku, kterou
konkurence nedisponuje.

e Je poutavy, napadity, originalni — ¢tenare upouta a jeho pozornost udrZi tvaréi napad, ktery
by mél byt v idealnim ptipadé plvodni.

e Je jazykové Cisty, ma literarni Groven — pokud se vyuziva nespisovného vyrazu, musi byt
zfejmé, Ze se jednd o zamér. Jazykové-psychologické postupy uzivané v reklamé uvadi Svétla
Cmejrkova (Reklama v ¢edting, estina v reklamé, 2000)".

e Je pravdivy, slusny, cestny — reklama muZe prehanét, ale nesmi Ihat. Méla by odpovidat
spolecenskym normam a zachovavat slusnost ve vztahu ke konkurentiim.

Na srozumitelnost textu ma vliv i pouzity typ pisma. Jitka Vysekalova a Jifi Mikes radi, aby
tvlrci text( pfi volbé typu pisma dbali na nasledujici:

e Mnoho rlaznych druh pisma vzbuzuje neklid, plisobi neusporadané.

e Zvyraznovat by se méla jen dllezita slova v patficném mnoZstvi.

e Psaci pismo je hlre Citelné nez pismo tisténé.

e Velkd pismena jsou hfe Citelnd nez bézna kombinace velkych a malych pismen.

Dobry reklamni text by se pry mél vyvarovat prejimani slov a obrat( z cizich jazykud
(pfedevsim z hojné pouzivané angli¢tiny). Nemél by byt nabubrely a predkladat prehnané
superlativy (,bomba“, , bezkonkurenéni”, ,,super”), které nemaji podle lvana Crhy a Zderika Kfizka
v ¢eském kulturnim prostredi svlij domov.

'® David Ogilvy je v oboru oznacovan za ,,Otce reklamy”. Kromé jiného je znamy svym vyrokem , Advertising
muset sell” —,,Reklama musi prodavat”.
' EMEJRKOVA, Svétla. Reklama v &eiting, Eestina v reklamé. LEDA, 2000, s. 23-26.
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,»Po sametové revoluci jsem délal reklamu i pro firmu Gillete. PFisli tehdy se
sloganem ,, The best a man can get”. Cely tyden jsem si ldmal hlavu, jak tenhle
slogan prelozit, aby byl v Cestiné vystizny a presvédcivy. Konzultoval jsem kolegy
textare a pak jsem tu vétu napsal: ,Pro muZe to nejlepsi“. Hosi v Londyné pak dva
mésice zkoumali, zdali jsem to vystihl. Ten slogan se pouZivd dodnes, pokud je mi
zndmo.”

Jifi Mikes (Reklama — jak délat reklamu, 2003)

Paklize uz vime, ze hlavnim cilem copywritingu je zaujmout recipienta a prodat produkt,
odhalme jesté zavérem tajemstvi terminu copywriting, ktery pochazi z anglictiny.

Zatimco slovi¢ko ,writing” do ¢estiny snadno prelozime jako ,,psani“, s terminem ,,copy” je to
trochu sloZitéjsi; v plivodnim slova smyslu jde v tomto kontextu o jakékoli dilo uréené pro tisk (svazek
knihy apod.), dnesni copywriter mliZe ale zpracovavat reklamni text (,marketing copy“) pro
raznorodé sdélovaci prostredky (televize, radio, noviny, letaky, web, atd.). Autor ,obycejného” dila
uréeného pro magaziny, knihy, nebo noviny je v angli¢tiné nazyvdn tfeba jako ,reporter” (zpravodaj)
nebo , writer” (spisovatel). Slovo copywriting je tradi¢né pouzivdno jako podstatné jméno,

v angli¢tiné se jako sloveso ob&as uziva slovo , copywrite“®.

3.1 Reklamni texty v praxi

Copywriting nachazi uplatnéni vSude tam, kde néjaka organizace chce oslovit verejnost, je
soudasti marketingového mixu®™.

Nejcastéjsim pripadem je inzerce ve sdélovacim prostfedku, médiu: reklama v radiu ¢i
televizi, inzerat v novindach, billboard, letaky, firemni brozury, atd.

Pojdme se podrobnéji podivat na nékteré nejcastéjsi vytvory textarl s charakteristikou od
Ivana Crhy a Zdenka Kfizka (Jak psat reklamni text, 2000):

o Nazev — ndzev by mél byt originalni a nezaménitelny s jinou firmou nebo produktem. Mél by
byt snadno zapamatovatelny, vyslovitelny, mél by se dat sklofovat a v idealnim pfipadé by se
mél vztahovat i k predmétu c¢innosti. Kvalitni nazev by také mél brat v Uvahu cizi jazyky —
napfiklad aby dany ndzev v zahranici neptedstavoval jiny vyznam, nez by firmé bylo milé.

e Slogan —slogan neboli reklamni heslo, je projevem unikatnosti firmy. Vazan muze ale byt i ke
konkrétnimu vyrobku, nebo k akci. Slogan by mél byt originalni, zajimavy, srozumitelny,
lapiddrni, mél by mit konkrétni myslenku. K zapamatovatelnosti sloganu pfispiva jeho rytmus.

o Titulek — titulek ¢asto rozhoduje o tom, zda si ¢tenar precte dalsi text. David Ogilvy publikoval
ve své knize ,0gilvy o reklamé“ prizkum, podle néhoz cte titulky inzerat( pétkrat vice
Ctenarll nez cely text. Titulek by mél uvadét néjaky argument.

e Reklamni tiskoviny — tiskovd média patfi k nejcastéjsim reklamnim prostredkim.

o Inzerat —inzerat umozZiuje publikovat relativné velké mnozstvi informaci a je trvaly
(Ctendri se k nému mohou vratit, nebo si jej vystfihnout). Inzerat se musi prizpUsobit

18 Wikipedia. Copywriting [online]. 2009-05-24 [cit. 2009-06-19]. Dostupné na World Wide Web:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Copywriting>.
¥ POSTLER, Milan: Média v reklamé - I. dil. VSE 1996, s. 7-9.
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charakteru a stylu média. Tvofi ho titulek, hlavni text, zavér inzeratu a kontaktni
udaje.

o Letak — ukolem letdku je vzbudit pozornost a vyvolat zajem o produkt. Na prvni
pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi. Text s vyraznym titulkem ma byt pfehledny
a vyrazné clenény.

o Prospekt — cilem prospektu je podat vycerpavajici informace o produktu a vést
recipienta k nakupnimu rozhodnuti. Text byva vécny, informativni a poklada
argumenty k nakupu.

o Katalog — ucelem katalogu je podat strucné a zakladni informace o $kéle produktl a
usnadnit zakaznikovi jejich vybér. Text je v tomto pripadé vécny a popisny, musi
obsahovat Udaje o produktu.

o Ucelové tiskoviny — k Ucelovym tiskovindm pat#i ty, které maji kromé své reklamni
funkce i dalsi — tfeba firemni kalendare, vstupenky, drobné tiskoviny v pohostinskych
zafizenich. UZitnd hodnota téchto tiskovin je ale uzite¢néjsi nez jejich reklamni
funkce.

e Text televiznich a audiovizualnich reklam — textar se mize podilet na namétu spotu. Textar
by se mél v namétu snazit pfinést neotfely ndpad a vymyslet styl, aby byl spot originalni. Vzit
v potaz se musi zvukova i obrazova ¢ast dila.

o Text rozhlasové reklamy — pfipraveny text pro rozhlasové vysilani musi byt jasny a
srozumitelny na prvni poslech. Doporucuji se kratké véty. Dulezita fakta mohou byt
zopakovana. Vyuziva se monolog, dialog, scénka i reklamni pisnicka.

e Text venkovni reklamy (plakaty, billboard, poutace) — ucelem venkovni reklamy je poutat
pozornost a pfipominat znacku. Text vétSinou uvadi jen nazev firmy ¢i produktu a slogan.

e Text reklamy v misté prodeje — reklamni texty nalezneme i na reklamnich prostredcich
pfipravenych pro misto prodeje, napfiklad na poutacich. Nejvhodnéjsi je pfipojit néjaké
heslo, které souvisi s produktem.

o Text prostiedkii pfimé propagace — mezi tyto prostiedky pati dopis, pozvanky,
telemarketing, apod. Dopis by mél byt kratky a mél by byt uréen konkrétnimu adresatovi.
Obsahem musi byt jedind myslenka.

e PR texty — v oblasti public relations (PR) copywritefi nej¢astéji tvofi firemni brozury, tiskové
zpravy a PR ¢lanky. Text brozury byva klidny, seridézni, vécny a informativni. Oproti jinym
reklamnim textlm je vyrazné delsi. Obsahem tiskové zpravy, jeZ je adresovana médiim, by
méla byt vidy informace, ktera by mohla verejnost zajimat — zprava by méla odpovidat na
otazky co?, kdo?, kdy?, kde? PR ¢lanek svou formou pfipomina spise redakéni material
vznikly na zakladé napfriklad tiskové zpravy.

Dal$i prostiedky klasické prodejni reklamy uvadi Heinz Schwalbe (Prakticka reklama, 1994)%.
3.2 Priprava reklamnich textt

Pred tim, nez se reklamni textafi poustéji do prace, musi se adekvatné ptipravit.

Planovani je ale nutné v celém procesu inzerce a také samotna prace copywritera je casto jen
prvkem vétsiho celku — komunikacni strategie. Bez planovani by vydaje na reklamu padaly do ,,erné
diry”, zadavatellim by se nevracely prostfedky vioZzené do propagace a museli by ukoncit ¢innost.

20 SCHWALBE, Heinz: Prakticka reklama. Grada, 1994, s. 49-85.
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Reklama musi byt efektivni a pInit stanovené cile. Pfi pfipravé komunikacni strategie se vychazi
z marketingové analyzy, kterd poskytne potfebné informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci, apod.
Jitka Vysekalova a Jifi Mike$ uvadéji sedm krokd pti planovani reklamy?:

1. Stanoveni cili kampané — musi se stanovit, zda je cilem zvySeni prodeje, zvy$eni znamosti
znacky, zména vnimani znacky spotrebiteli, apod.

Potvrzeni rozpoctu, ktery je na kampan k dispozici.

Stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zaméfit, jeji podrobna statistika.
Stanoveni pozadavkl na kampan a jejich formulace pro realizatory reklamni kampané.

vk wN

Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jak, aby
zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala.

6. Vybér médii, jejichz prostfednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, jejich kombinace a
ndvaznost.

o swve

7. Kontrola vysledkl ucinnosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych cild.

Soustfedme se ale nyni jen na pripravu copywritera. Ten se ¢asto dostane na fadu v ramci
prace na reklamé, az kdyz je stanoven cil kampané, potvrzen rozpocet a pozadavky na kampan, jsou
vybrana média. Nékdy je textar svazan zadanim od zadavatele (agentury) vice, jindy méné.
Copywriter se muZe podilet na celkovém planovani a vyznéni reklamy, v jiném ptipadé jsou mu
sdéleny striktni poZadavky a ukazany koleje, po nichZ se musi ubirat jeho tvirci cesta, a ze kterych
nesmi odbocit.

Copywriter v kazdém pfipadé potfebuje mit jak osobnostni pfedpoklady k dané praci, tak i
podminky, které mu umozni efektivni reklamni text vytvofit.

Zdenék K¥izek a Ivan Crha vénuji tomuto tématu nemalou ¢ast své knihy — z vlastni zkuSenosti
védi, Ze dobrého i Spatného vysledku prace copywritera je dosazeno paradoxné jesté pred tim, nez
vlbec zacne psat. Textar navic zpravidla pracuje v tymu spolu s grafikem, ktery ma rovnéz velky vliv
na konec¢nou podobu reklamniho sdéleni a tyto dvé profese jsou tak na sobé do urcité miry zavislé.

Autofi rozdéluji podminky vzniku kvalitniho textu na subjektivni a objektivni®.

Mezi subjektivni patfi podminky, které souviseji se znalostmi, schopnostmi a vlastnostmi
samotnych tvarc:

e Schopnost myslet — problém reklamniho textu nemusi byt ve vyjadreni, ovsem v myslence
samotné.

e Schopnost formulovat myslenky pisemné — tim se mini literarni talent.

e Dobry vztah k jazyku.

e Siroké vieobecné vzdélani — textafi by méli mit bohaté pole inspira¢nich zdroja.

e Schopnost myslet obchodné.

e Schopnost vcitit se do pozice recipienta — copywriter by se mél orientovat v praktické
psychologii jednotlivce, znat potieby a vyjadrovaci zplUsoby rlznych vrstev spolecnosti.

e Mit napady na dané téma.

e Mit dobré zdravi a dobrou mysl.

e ZkuSenosti a prehled v reklamé.

e Schopnost pracovat v tymu nebo pro tym.

21 V'YSEKALOVA, Jitka - MIKES, Jifi. Reklama. Grada, 2003, s. 31.
22 KRIZEK, Zden&k - CRHA, Ivan. Jak psét reklamni text. Grada, 2000, s. 61-76.
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e Vztah k predmétu reklamy.
Mezi objektivni podminky tvorby reklamniho textu patfi pfedevsim vnéjsi faktory:

o Podklady - reklamni textar potfebuje od zadavatele co nejsirsi Skalu podkladu. Zridkakdy je
odbornikem zaroven na parfémy, auta nebo biovyrobky. Problematiku musi nastudovat a
pochopit.

o Informace o vlastnim subjektu — zadavatel by mél predstavit svou corporate
identity®® a SWOT analyzu®®, aby copywriter rozpoznal pozici subjektu na trhu a
zpUsob, jakym komunikuje smérem k verejnosti.

o Informace o produktu — textar musi znat predmét sdéleni, seznamit se s jeho
vyhodami. Musi rozpoznat, co prezentovany produkt pfindsi spotrebiteli.

o Informace o cilovych skupinach — textar by mél mit povédomi o tom, pro jaké lidi
piSe a mél by znat jejich sociodemografii. Jak je cilova skupina velkd, jakou ma
vékovou skladbu, pro jaké pohlavi pise, jakého jsou lidé vzdélani, jaké maji zajmy a
tradice, apod.

Informace o typu a cili reklamy — copywriter by mél znat cile kampané (viz vyse).

Informace o konkurenci — SWOT analyza konkurence.

Informace o trhu v dané oblasti obecné.

Predstava zadavatele o kampani.

Dosavadni reklamni €¢innost zadavatele a jeji UspésSnost.

Média — urceni, pro jaké médium je text urcen, je zdkladni podminkou prace textare.

Promotion-mix — sklada se kampari z néjakych dalsich ¢asti*>?

o Rozpocet.

O O O O O O O

e Termin.

e Schvalovani — schvalovat vysledny reklamni text by mél jeden ¢lovék a to ten pracovnik, ktery
stal za podklady a zadanim.

e Honorar.

e Misto a ¢as — tvlrci prace ma jiny charakter, nez typickd pracovni ¢innost ,,od — do“. Trva
dvacet Ctyfi hodin denné.

e Technické vybaveni — tuzka, papir a samoziejmé pocitac s pfistupem na Internet.

> KRIZEK, Zden&k - CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. Grada, 2000, s. 85-89.

*swoT analyza je metoda, pomoci které je mozno identifikovat silné (ang: Strengths) a slabé (ang:
Weaknesses) stranky, prileZitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats), spojené s uréitym projektem,
typem podnikéni, opatienim, politikou apod., viz KRIiZEK, Zdenék - CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. Grada,
2000, s. 67-68.

» SMITH, P R — TAYLOR, Jonathan. Marketing Communications: An Integrated Approach. Kogan Page, 2004.
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4. Co je web-copywriting?

V pfedchozi kapitole jsme poodhalili oblast copywritingu a nahlédli do tajd ¢innosti
reklamnich prostfedki. Konstatovali jsme obecné principy copywritingu, charakteristiky dobrého
textu a také zminili zvlastnosti, které se poji s tvorbou textl pro rtzné druhy médii.

Zamérné jsme pfitom vynechali Internet, ktery v této prdci pojimame jako svébytné médium.

Web-copywriting je oznaceni pro tvorbu propagacnich text( v prostredi Internetu. Neni
pfitom Uplné pravdou, Ze , pres veskerou odlisnost Internetu jako média a pfes vsechno, co umi,
nejsou Zadné zvlastni instrukce pro psani reklam na Internetu, které by se néjak zdsadné odlisovaly od
obecnych pravidel”, jak pii*® autofi Zdenék Kfizek a Ivan Crha.

Prestoze do propagace na Internetu mifi stale vice penéz a reklama v této siti je objektivné
stale dulezitéjsi, o cemz pojednava prvni kapitola této prace, odborna literatura tento fakt pfilis
nereflektuje a konkrétné web-copywritingu vénuje velmi maélo prostoru. MzZeme se jen domnivat,
zda je to tim, Ze se preci jen jednd o novy obor, ktery ,,papirovd” literatura dosud nestihla pojmout,
anebo Ze oblast elektronické komerce je natolik dynamickd? Ze by se autofi ani nesnazili o jeji
zachyceni v alespon stejné mire, v jaké hovofi o reklamé v mediich, ktera oslovuji spole€nost uz po
desetileti?

Reklamni texty na Internetu si vSak zaslouzi svou pozornost dle mého nazoru ze dvou
hlavnich divodu:

1. Internet a web jsou na pocatku 21. stoleti stale castéjSim mistem, kde se lidé seznamuiji
s firmami a jejich produkty, kde lidé Cini ndkupni rozhodnuti, a kde dokonce pfimo realizuji
své obchody. A tento model plati i pro oblast B2B*’.

2. Internet je odliSné médium, které ma své zakonitosti. Lidé ho konzumuiji jinym zplisobem,
jinak se na ném chovaji, firmy maji riznorodé moznosti prezentace a lidé mohou vyuzit
odlisné zplsoby (vyhledavace), jak se dostat k jejich nabidce.

Hlavni rozdil tkvi v chovani uZivatel& a moinostech, jez web nabizi. CtenaF webové stranky a
potfebné informace vice ¢asu, nez je nezbytné nutné. Stranky, které neobsahuji odpovéd, kterou
hleda, nebo ho dostate¢né nezaujmou, rychle a s klidnym srdcem opousti a jde jinam — zkousi Stésti
jinde, tfeba u konkurence.

UZivatel Internetu neni naklonén dlouhym textlm a obsahu, ktery potfebuje diikladné
patrani po vyzadované informaci — mnohdy ani souvisle necte cely text, ale precte si tfeba jen nadpis,
prvni vétu z odstavce, pak mu oci spoc¢inou na textu v néjaké barevné tabulce nebo na zvyraznéném
pismu. Nasledné spatfi odkaz, jenZ mu slibuje vyreseni ,,problému” na dalsi strance — klikne na néj a...
zbytek textu si ani neprecte — nezajima ho.

Tento zplsob Cteni se nazyva anglickym slovem ,,skimming”. UZivatel necte text souvisle, ale
téka ocima, hleda zachytné body a snazi se z obsahu internetové stranky ,vyzobnout” to duilezité.

26 KRIZEK, Zden&k - CRHA, Ivan. Jak psét reklamni text. Grada, 2000, s. 153.
7 B2B je zkratkou terminu business to business, ktery oznacuje obchodni vztahy mezi firmami, a jenz
neobsluhuje konec¢né spotrebitele.
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Uz v roce 1997 uznavany odbornik v oboru webdesignu Jacob Nielsen prohlasil®, ze
,UZivatelé nectou” — podle jeho vyzkumu 79 procent uZivatell ,skenovalo” o¢ima otevienou
webovou stranku. Pouze 16 procent navstévnikd cetlo text slovo od slova.

Dalsi Nielsenovy prizkumy (a nejen jeho) tento zplsob chovani uZivatell potvrzovaly. V roce
2006 zkoumal pomoci oéni kamery, jak lidé sleduji webové stranky a opét konstatoval®:

, UZivatelé nechtéji Cist text tak, jak jde za sebou. Cteni veskerého textu neni vlastni zejména
potencidlnim zdkaznikim, kteri na webu hledaji mozného obchodniho partnera. Ano, nékteri lidé si
prectou vice, vétsina ale ne.”

Jacob Nielsen zkouma chovani uZivateld nejen na webové strance, ale zjistuje také, jak lidé
¢tou newslettery (novinkové &i nabidkové obchodni e-maily). Cteni ale neni zrovna spravné slovo —
vyzkum v roce 2006 ukazal, Ze cely obsah newsletteru si precetlo pouze 19 procent zkoumanych
uZivateld. Po otevieni newsletteru mu vénovali v praiméru pouze 51 vtefin. Prazkum® z kvétna 2008
zase ukazal, Ze uZivatelé si primérné prectou pouze 20 procent z textu internetové stranky.

Mohli bychom uvadét i dalsi odkazy na prizkumy, které podporuji tvrzeni, Ze ¢tenafi webu
nejsou ,,Ctenafi“. Jejich chovani ale vyplyva z logiky véci: ¢teni z obrazovky monitoru neni pro vétsinu
lidi tak pohodIné, jako listovéni v knize nebo €asopise. Cteni ze svitici obrazovky je jednoznaéné
namahavé;jsi pro oci —to je dlvod, proc si stale néktefi lidé radéji obsah na webu tisknou na tradicni
papir. Jesté pred par lety by takovéto Zivelné chovani uzivatell webu mélo pragmaticky dlvod, ktery
tkvél v nedostupnosti internetového ptipojeni, respektive v jeho cené: pfi tarifu, kdy zdkaznik
telekomunikacni spolecnosti platil za pocet ,,odsurfovanych” minut, se lidé na Internetu prosté
nezdrzovali déle, nez bylo nutné.

Tento problém je ale diky vyssi penetraci Sirokopasmového pfipojeni uz vétSinou minulosti.
A vzhledem k podtu ¢tendrd, ktefi internetovym médiim na rozdil od papirovych pribyvaji, rozhodné
nem@Zeme povazovat Nielsentv vyrok z roku 1997, 7e lidé na webu nectou, za neotfesitelny. Ze se
chovani lidi na webu proméniuje a , zklidriuje”, naznaduji i nékteré nové prizkumy*.

Stdle vsak plati, Ze webovy copywriter nema jistotu, jak uZivatelé budou jeho texty vnimat. Je
tedy dllezité snazit se vychdazet vstic netrpélivéjSim ¢tenarim vhodnym formatovanim a strucnosti
textu, a zaroven poskytovat dostate¢ny objem informaci hloubavéjsim uZivatelim.

O zasadach spravného webového textu pojedndva 5. kapitola.

Jesté pred ni se ale ptejme, ceho Ize copywritingem dosahnout?

4.1 Reklamni texty na webu v praxi

Nasledujici seznam odrazi mé vlastni znalosti a zkusenosti z pohledu uZivatele, provozovatele
webU i web-copywritera. Podobné cile shledal i predni internetovy odbornik Marek Prokop ve svém

28 NIELSEN, Jakob. How Users Read on the Web [online]. 1997-10-01 [cit. 2009-06-10]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.useit.com/alertbox/9710a.html>.

2 NIELSEN, Jakob. F-Shaped Pattern For Reading Web Content [online]. 2006-04-17 [cit. 2009-06-01]. Dostupné
na World Wide Web: <http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html>.

%0 NIELSEN, Jakob. How Little Do Users Read? [online]. 2008-05-06 [cit. 2009-06-01]. Dostupné na World Wide
Web: < http://www.useit.com/alertbox/percent-text-read.html>.

*1 JON ES, Dominic. Surprise! People do read online [online]. 2007-03-29 [cit. 2009-06-10]. Dostupné na World
Wide Web: <http://www.irwebreport.com/daily/2007/03/29/surprise-people-do-read-online/>.
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¢lanku® , PiSeme pro web - cile a formy textu na webu®.
Copywriting na webu predevsim mlze pomoci spinit cile, které si stanovi jeho provozovatel:

e Zvysi pocet navstévnikh. Uderné inzeraty mohou piivést na cilovou stranku vice navitévnika.
Ale nejen to. Kvalitni text na webu pfispiva i k tomu, aby se stranky umistovaly na vyssich
pozicich ve vysledcich hledani internetovych vyhledavacu. Diky tomu mohou webu také
prinést vice navstévnik(, ktefi na odkazy ve vyhledavaci kliknou. Web-copywriter by proto
mél mit alespofi minimalni povédomi o oboru SEO — optimalizaci pro vyhledavace®.

e Seznami s nabidkou. Dobfe napsané a naformatované texty umoznuji ¢tenarm lepsi
orientaci na webu a zpfistupriuji jim obsah (nabidku) dané stranky. Ctenaf se pak na webu
zdrzi déle a muze si precist vice textl, ¢lankd, apod.

e Zvysi prodej. Sikovné texty zvysi konverzni pomér*. Vzbudi zdjem a pfiméji uzivatele
k nakupu, objednavce nebo registraci.

e Vylepsi obraz znacky. Zajimavé texty, které uspokojuji potreby uZivatell, ukazuji
provozovatele webu v dobrém svétle. Naopak nekvalitnimi texty miZe majitel stranky ztratit
dlvéru zdkaznikd a poskodit obraz své firmy, produktu, sluzby, znacky, projektu, jména, atd.

e Podpofi komunikaci. Pozoruhodny obsah muZe vést nejen k vyssi poptavce ze strany
zadkazniku (a zvySovat konverzni pomeér), ale také muZe podpofit jejich interakci a zpétnou
vazbu — lidé mohou komentovat pod ¢lanky, publikovat a reagovat na svych strankach,
upozornovat své zndmé, diskutovat ve férech, a tak vlastné dale Sifit dobré jméno webu®.

Nyni se zamé&Ffme na p¥ipady, kdy internetovi textati nachazeji uplatnéni. Ceho se web-
copywriting tykd, jakych typ( web( a komunikace?

e Firemni web. Nejc¢astéjsi uplatnéni maji reklamni texty na webech firem. Obvykle je jejich
cilem seznamit navstévniky s nabidkou, predstavit produkty, firmu a nasmérovat uzivatele
dale ke kontaktu, objedndvce, apod. Pfanim provozovatell je také to, aby se odkazy na
stranky zobrazovaly na nejvyssich pozicich ve vysledcich vyhledavaci na konkrétni klicova
slova, kterd souviseji s predmétem jejich ¢innosti — a texty, které tato klicova slova obsahuiji a
jsou spravné formatované, tomuto cili mohou napomoci.

e Internetovy obchod. Na rozdil od firemni prezentace, ktera byva ,,upovidanéjsi“, internetovy
obchod je zpravidla pfimocarejsi systém katalogu zbozi, ktery umoznuje provést objednavku,
elektronicky zaplatit apod. Internetovy obchod vSak muze byt i soucasti klasickych firemnich
stranek, stejné jako online obchod muZze byt pfed informacemi o samotné firmé vyrazné
uprednostnén. Texty v e-shopu maji motivovat zakazniky ke koupi — zvysit konverzni pomeér.

32 PROKOP, Marek. Piseme pro web — cile a formy textu na webu [online]. 2004-08-03 [cit. 2009-06-10].
Dostupné na World Wide Web: <http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-cile-a-formy-textu-na-webu>.

33 GRAPONNE, Jennifer — COUZIN, Gradiva. SEO: Optimalizace pro vyhleddvace. Zoner Press, 2007, s. 22.

** Konverzni pomeér, Casto oznacovany jako mira konverze, oznacuje statistickou pravdépodobnost, Ze se z
navstévnika stranky stane zakaznik.

*V idealnim pfipadé toto mdlze vést az k ,,virdlnimu marketingu” nebo ,,word of mouth”.

,Virdlni marketing” vztahuje se k metodé slouzici k dosaZzeni exponencialniho ristu povédomi o znaéce (nebo
produktu ¢i sluzbé) prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi (viz str. 632 knihy Marketing
Communications).

,Word of mouth” je termin predstavujici predavani informace (napf. reklamniho sdéleni) mezi lidmi
(zdkazniky), at uz Ustné, nebo jinou cestou. Pro pfedavani informaci v internetové siti se nékdy uziva termin
»Word of mouse”, viz: SMITH, P R — TAYLOR, Jonathan. Marketing Communications: An Integrated Approach.
Kogan Page, 2004, s. 632.
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Uplatnéni nalézaji i pfi specifikaci vyrobku na strance s podrobnéjsimi informacemi o daném
produktu.

e PFimé osloveni. Také v internetovém prostiedi Ize vyuzit direct marketing®®. Caste¢né do néj
patfii internetovy obchod, ktery mliZe svou nabidku ptizplsobovat poZadavkim jednotlivych
zadkaznikd; primé osloveni ale umozZnuje e-mailova posta — nabidky, novinky, apod. Firmy
nejcast&ji posilaji novinky o nabidce svym zakaznikdim prostfednictvim newsletteru®’. Cilem
je vzbudit zajem recipientl a presvéddit je k néjaké akci (ndkupu, precteni ¢lanku, apod.).

o Reklama na internetu. Reklama a copywriting samoziejmé patfi k sobé. Tyka se to i
grafickych reklamnich bannerd (prouzkd, obdélnikd, ¢tverct, atd.), ale i textové reklamy. Ta
se nejéast&ji vyuziva v modelu PPC*® a vyskytuje se u vysledk(l vyhledavac, nebo v obsahové
reklamni siti*. Cilem takovych reklamnich text(l byva vzbudit zajem uZivatele a pfimét ho,
aby nainzerat klikl. V odborné literature i mezi verejnosti se traduje nazor, zZe internetova
reklama se nehodi pro propagaci znacky (viz 1. kapitola).

e Public relations. Textafi mohou vyznamné prispét i ke vztahim s verejnosti a s médii. Kromé
psani a publikace tiskovych zprav mizZe organizace komunikovat s vefejnosti i
prostfednictvim diskusnich for nebo blogt*® a tim zaujmout dal$i zakazniky*'. Cilem téchto
aktivit je vétSinou prezentovat firmu v ,lidském* a pozitivnim svétle a dat najevo, Ze jde o
firmu ,otevienou” a Ze ,nasloucha svym zékazniklim*, se kterymi se neboji komunikovat.

o Socialni sité. Komunikaéni sluzby a servery jako Facebook.com®, Twitter.com® a
dalsi umoznuji lidem snadné a efektivni dorozumivani s velkym po¢tem ostatnich lidi
nezavisle na prostoru a Case. Je proto logické, Ze tyto moznosti zacinaji pro osloveni
vefejnosti vyuzivat i komeréni subjekty™.

e Zpravodajské a obsahové médium. Obor web-copywritingu nemUze byt pfehlizen ani
zpravodajskymi a obsahovymi servery. Jejich snahou sice neni na rozdil od typickych
komercnich web( prodat produkt, ale stoji o to, aby jejich obsah zaujal ¢tenare natolik, Ze si

*® Terminem “Direct marketing” se nejcastéji rozumi pfimé osloveni zakaznika bez vyuziti zprostfedkovavajiciho
média Wikipedia. Direct marketing [online]. 2009-05-21 [cit. 2009-06-12]. Dostupné na World Wide Web:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Direct_marketing>.

7 Wikipedia. Newsletter [online]. 2009-05-28 [cit. 2009-06-12]. Dostupné na World Wide Web:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Newsletter>.

3 PPC je zkratka terminu ,,pay per click”, ktery oznacuje reklamu, kterou inzerent hradi podle toho, kolik lidi na
ni klikne.

3 Typickym pfipadem je reklamni systém Google AdWords, ktery PPC inzeraty zobrazuje u vysledk(
vyhledavace Google. Systém Google AdSense umozZiuje zobrazeni inzeradtd v obsahové siti partnerskych web.
Na ¢eském Internetu plisobi také podobné systémy Sklik, AdFox a dalsi.

40 MCGOVERN, Gerry. Killer Web Content. A & C Black Publishers, 2006, s. 129-140.

"V gedting na téma firemniho blogovani vysla kniha ,,Blogy: Publikuj a prosperuj, DL Byron, Steve Broback,
Grada, Praha 2008"“. Pokud se hovofi o firemnim blogovani, nékdy se uziva terminu ,ghostwriting” — firmy plati
externim ghostwriterim za to, aby psali jejich jménem. O firemnim blogovani probihaji v CR i $koleni
Extramedia. Jak na firemni blogy [online]. 2009---- [cit. 2009-06-12]. Dostupné na World Wide Web:
<http://extramedia.cz/?page_id=5>.

20 vyuZiti Facebooku piSe blog na adrese <http://www.fb1.cz> Michal Berg, internetovy podnikatel a
publicita.

* Piehledné moznosti vyuZiti Twitteru sepsali do ¢lanku Marek Prokop a Adam Javirek, viz PROKOP, Marek -
JAVUREK, Adam. Twitter [online]. 2009-05-29 [cit. 2009-06-10]. Dostupné na World Wide Web:
<http://knol.google.com/k/marek-prokop/twitter/35woq10wyyzal/6#>.

* HEJLOVA, Pavla. Firmy vtrhly na Facebook i Twitter: Misto prdatel byznys. [online]. 2009-04-22 [cit. 2009-06-
08]. Dostupné na World Wide Web:
<http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/penize/clanek.phtml|?id=635152>.
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prectou vice ¢lankd a stravi na strankach delsi ¢as. Pocet zobrazenych stranek se mize
promitnout do objemu impresi* reklamy nebo do po¢tu kliki na reklamni inzeraty a tim i do
prijmG provozovatele.

o Nekomercni internetové stranky. Copywriting se nemusi tykat jen nutné komerénich
subjektl. Zasady webového obsahu se vyplati dodrZovat vSude, kde si provozovatelé stranek
kladou ambici, aby jejich obsah byl pro uZivatele zajimavy, Citelny a snadno dosazitelny pres
vyhleddvace.

o Weby neziskovych organizaci. Také neziskové organizace rozpoznaly, Zze mohou pres
Internet oslovit nové fanousky, sponzory a darce. K naplnéni tohoto cile jim muze
pomoci jak kvalitni text na webu, tak Uc¢inné PR prostifednictvim socidlnich siti. Oboje
v roce 2009 zdarma skoli Adam Javurek diky Nadaci Vodafone — neziskové organizace
i dalsi zajemci se mohou s jeho zkusenostmi a experimenty sezndmit na webu
vozovna.cz.

4.2 Priprava reklamnich textii na webu

Pripravna ¢innost web-copywritera se v zadsadé nelisi od copywritera, ktery pfipravuje texty
pro neinternetova média (viz kapitola 3.2).

Také webovy textai musi zohlednit cile, které ma zadavatel se svym webem nebo online
reklamou, a cilovou skupinu, pro kterou piSe. Musi rozpoznat vyhody produktu a predlozit je
zakaznikovi; také na webu plati marketingovy bonmot, Ze se neprodavaji puncochy, ale krasné nohy.

Struéné feceno, webova textarina vyZzaduje stejné znalosti a podobnou pfipravu, jako
copywriting v ,,kamenném® svété.

Kromé toho by ale copywriter mél védét:

1) Jak se cilova skupina chova na Internetu.
2) Jak se cilova skupina chova na konkrétnim webu, pro ktery je text urcen.

1. O chovani lidi na Internetu a o zplsobu ¢teni jsme se struéné zminili ve 4. kapitole. Dalsi
informace mZe copywriter ziskavat z odbornych médii*® nebo blogt”’, které publikuji prazkumy,
pripadové studie a komentare na téma Internetu, online marketingu, apod. BohuzZel, vétsina
kvalitnich zdrojd *® je v angli¢tiné a na webu — knizni publikace, pokud viibec vyjdou, jsou vétiinou
psané nepfilis odbornym a populdrné nau¢nym stylem.

V této souvislosti je na misté zminit také projekt NetMonitor (www.netmonitor.cz), ktery je
oficialnim a respektovanym monitoringem ceského Internetu. Vzhledem k tomu, Ze jsou do néj
zapojeny nejvétsi ceské internetové servery (média), lze i z vefejnych vystupl ziskat zajimavé
informace ohledné navstévnosti riznych tematickych stranek a tim tfeba i provést prizkum
konkurence nebo ziskat inspiraci k realizaci PR kampané. Weby zapojené do NetMonitoru navic

45 Impresi se nazyva jedno zobrazeni inzerdtu na webu.

a6 Nejvyznamnéjsim ¢eskym zpravodajskym serverem o ¢eském Internetu je Lupa.cz, ktery vychazi jiz pres 10
let.

7 Copywritertim i dalSim pracovnikiim v oblasti internetového marketingu se vyplati sledovat server
Weblogy.cz, ktery agreguje zpravy z odbornych blogl piSicich o webdesignu, online marketingu, internetovych
médiich a copywritingu.

8 Odkazy na zdroje pisici o copywritingu nedavno publikovala poradenska spole¢nost H1.cz, viz: HUTNIKOVA,
Eliska. Nejzajimaveéjsi zdroje o copywritingu [online]. 2009-06-23 [cit. 2009-06-11]. Dostupné na World Wide
Web: <http://blog.h1.cz/nejzajimavejsi-zdroje-o-copywritingu/>.
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disponuji zpracovanou sociodemografii svych navstévnika.

V predchozim textu uz jsme nakousli, Ze copywriting ma vliv na postaveni stranek
v internetovych vyhledavadich. A protoze internetové vyhledavace pouzivaji uzivatelé, je jasné, ze
copywriting mQze prispét k navyseni navstévnosti.

Internetovy textar by tedy mél védét, jak jeho potencidlni ¢tendfi vyhledavace pouzivaji,
respektive jakd slova zadavaji do vyhledavace, kdyz se snazi nalézt tfeba dovolenou na Malté, zubare
v Brné, nebo levna jizdni kola. V rdmci pfipravy by se mélo vyhodnotit, ktera klicova slova jsou pro
dany web komercné zajimava, jak Casto jsou vyuzivana, jak velka je na né ve vyhledavacich
konkurence.

Pfi analyze klicovych slov je skutecné nutné zohlednit, jaka klicova slova vyuziva cilova
skupina, a nikoli to, co mysli majitel stranky — jeho zdkaznici, ktefi nejsou odborniky v daném oboru,
totiz mohou hovofit jinym jazykem.

Z tohoto dlvodu je Zadouci do procesu sestavovani klicovych slov zapojit vice lidi, nebo se
primo zeptat zdkaznik(, pro které je text (web) urcen. Vysledny seznam slov mGzeme doplnit o
synonyma, nebo Ize vyuZit online nastroje*® pfimo uréené pro navrhy kli¢ovych slov.

Po vybéru klicovych slov nastava jejich selekce — copywriter nebo zadavatel musi urcit, ktera
klicova slova jsou dlleZita a relevantni. Priblizné Udaje o hledanosti klicovych slov lze ziskat pomoci
nastroju uvedenych v poznamce pod carou. Vysledky lze porovnat tfeba i s vlastnimi statistikami
navstévnosti stranek, nebo s vyskytem konkurenénich stranek na dana klicova slova. Urceni
relevantnosti kli¢ovych slov pro tu kterou stranku je ale do jisté miry subjektivni zaleZitosti.

Presna shoda (dotazy pouze “jizcni kola")
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204 27 5 15 165 235 15 =1 156 228

Udaje o hledaném vyrazu ,jizdni kola“ ze statistik internetového vyhleddvace Seznam.cz. Tento bezplatny
ndstroj umoZiiuje odvodit nejen popularitu, ale i sezonni vlivy na miru vyhleddvdni urcitého klicového slova.
Zdroj: [http://search.seznam.cz/stats?collocation=j%C3%ADzdn%C3%AD+kola 23. ¢ervna 2009]

2. Pokud se textaf chystd vytvaret texty pro jiz existujici stranky, mGze mu velmi pomoci,
pokud ma provozovatel stranek zpracovanou analyzu webu. Komplexni analyza stranek™ je ale velmi
nakladnou zaleZitosti.

Cast&ji bude muset vzit zavdék s daty o dosavadni obchodni Uspé$nosti webu (pokud mu jej
majitel poskytne) a statistikami navstévnosti. Pokud je na webu nasazen pokrocily systém méreni,
mUzZe z néj copywriter ziskat velmi cenné informace.

* Tuto sluzbu nabizi tfeba Google AdWords <https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal> nebo
nastroj Sklik.cz po registraci na <http://www.sklik.cz>.

O STRUPL, Vaclav. Komplexni analyza webovych strdanek [online]. 2008------ [cit. 2009-06-11]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www.vaclavak.net/files/komplexni_analyza_webovych_stranek.pdf>.
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Napriklad bezplatna sluzba Google Analytics (www.google.com/analytics) mimo jiné
umoziiuje® jak analyzu dosavadnich vysledkd, tak méfeni a vyhodnocovéni provedenych Gprav:

e Statistiky navstévnosti, pocet zobrazenych stranek.
o Nejnavstévovanéjsi stranky.
e Kolik ¢asu uZivatelé na strankach stravi.
o Odkud navstévnici prisli.
o Zjakych vyhledavacu prisli a jaka poutzili klicova slova.
o Jaké jsou nejCastéjsi vstupni stranky webu a na jakych strankach uZivatelé web nejcastéji
opoustéji.
e Sledovani miry konverzi.
e Na jaké odkazy uZivatelé klikaji.

Z uvedenych funkci Google Analytics je patrné, Ze jde o nastroj, ktery copywriterim napovi o
Uspéchu webového obsahu — pomlze jim vytvofit bud lepsi obsah, nez byl ten stavajici, anebo mérit
ucinnost jejich vytvoru.

Méfitelnost predstavuje jeden z vyznamnych aspekt web-copywritingu!

Zatimco zméfit ucinnost sloganu na billboardu je sloZité a kvili neoddélitelnosti ostatnich
vlivll vlastné témér nemozné, diky méricim online nastrojim lze snadno zjistit, zda dana stranka (a
jeji text) pIni svou funkci — naptiklad jestli nasméruje dostatecny pocet lidi k objednavce, nebo jestli

lidé zmatené klikaji na jiné odkazy ¢i dokonce, jestli stranku rychle neopoustéji.

?:neclobos
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Google Analytics u odkazii na strance zobrazuje, kolikrdt se na né kliklo. To je pro copywritery uZitecnd

>! GOOGLE. Prohlidka sluzby Google Analytics [online]. ---------- [cit. 2009-06-11]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.google.com/analytics/tour.html>.
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pomdcka, protoZe zodpovidad otdzku, jestli dand strdnky (a texty na ni) splfiuje stanovené cile.
Zdroj obrazku: Funkce ,,Prekryvna data stranek” z interniho méreni Google Analytics stranky medobos.cz.

Google Analytics je (zatim) bezplatny nastroj a kromé nutného poZadavku na znalost jeho
funkci a schopnost data interpretovat nepfindsi provozovatelim webu Zadné naklady. Staci jim pouze
umistit do zdrojového kddu stranek cast méficiho kodu.

Existuji i dalsi sofistikované pomocné nastroje, které zkoumaji chovani lidi na webu, a které
mohou byt souéasti komplexni analyzy webovych stranek.

Zajimavé je napftiklad testovani pomocni ocni kamery. Vysledna tzv. heat mapa md podobu

barevného obrazce stranky, ktery reflektuje frekvenci zhlédnuti, prejeti mysi ¢i kliknuti v jednotlivych
Castech stranky.
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Vystup z ocni kamery. Zbarvend mista ukazuji, cemu uZivatel vénoval na webu nejvétsi pozornost. V tomto
pfipadé se nejvice vénoval mistu v levé Cdsti stranky, kde se nachdzi navigacni menu strdnky.
Zdroj: Kam ndvstévnici klikaji [http://www.dobryweb.cz/newsletter-kam-navstevnici-klikaji/ 13. Cervna 2009]

Stejné jako u ,,neinternetového” copywritingu plati, Ze textar musi védét o ¢em a pro koho
piSe. Zaroven je potreba pripravit texty s ohledem na specifika Internetu a webu, uvédomit si rozdily
mezi papirem a internetovymi strankami a pamatovat na to, Ze texty by mély byt uzptsobené také
pro internetové vyhledavace a jeho uzivatele.

Podrobnéji tuto problematiku rozvadi uz nasledujici kapitola.
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5. Principy a pravidla web-copywritingu

Néktera pravidla, platici pro copywriting obecné (viz 3. kapitola), jsou vyuZitelna i pro web-
copywriting. Také na webu samoziejmé plati, Ze text ma byt v idedInim pripadé srozumitelny,
poutavy, jazykové Cisty a mél by se odvijet od potfeb cilové skupiny, kterd text bude Cist.

Zdenék K¥izek a Ivan Crha spravné upozorfiuji °* na to, ze webova stranka je soucasti celkové
firemni prezentace a role textare je stejné duleZita jako role grafika ¢i programatora. Je to totiz pravé
text, ktery mGZe zakaznika seznamit s nabidkou a motivovat®® ho k ndkupu. Obsah tedy rozhoduje o
obchodni Uspésnosti celého webu.

Ve stejné knize je rovnéz poznamka, ze zakaznik nema ¢as se probirat vSemi strankami —
dochadzi tak k zajimavému paradoxu: na webu je sice neomezené mnozstvi mista, da se nafouknout
,donekonecna“, a presto se musi textafi udrzet a byt maximalné stru¢ni a relevantni. Podle nékterych
odbornikd™ existuje hranice 20 vtefin, kdy je ¢lovék ochoten &ekat, nez se stranka nacte. Osobné
jsem se ale setkal s fadou uZivatel(, ktefi trpélivost s nekvalitnimi strankami ztratili mnohem drive.
Proto autofi doporucuji, aby texty zejména na hlavni strance byly pfehledné, srozumitelné, i tieba
formou heslovitého vyjadreni. Na dalSich strankach pak textafi mohou informace dale rozvijet.

P R Smith a Jonathan Taylor ve své knize Marketing Communications pfimo vyzyvaji*>, aby
tvlrci psali ,,skenovatelné” texty kvali tomu, jak lidé na webu ¢tou (viz kapitola 4.2). Text na webu by
podle nich mél byt rozkouskovany, presny, stru¢ny a mél by odrazet dulezitost sdéleni — jinymi slovy,
nepodstatné (irelevantni) informace na stranky nepatfi, protoze zdrzuji a zhorsuji uZivateli orientaci.

Z toho vyplyva, Ze véty na strankach by mély byt kratké. To nejdlleZitéjsi by mélo byt v horni
¢asti stranky, zvyraznéné a na zacatku vét. Doporucuje se vyuzivat ¢inny rod, ktery zni |épe, neZ
neosobni trpny rod.

JelikoZ internetovi textati musi myslet nejen na ¢tenare, ale i na internetové vyhledavace,
potiebuji do textu zakomponovat kli¢ova slova, kterd souviseji s predmétem stranky, a ktera vyuzivaji
pro vyhledavani potencialni étenafi/zédkaznici (o vybéru klicovych slov pojednava kapitola 4.2).

Tato klicova slova by mél copywriter vhodnym a nenasilnym zplsobem zaradit do textu.
Hustota klicovych slov (tedy jejich pocet ve vztahu k celkové délce textu) by se méla pohybovat mezi
2 — 10 procenty®®. Kli¢ova slova by se méla na strankéch vyskytovat rovnomérné a v réiznych tvarech a
variantach, které mohou lidé vyhledavat.

Paklize se diskutuje o délce hlavniho obsahu, hovofi se o primérné délce textu v fadu
nékolika set slov®’. Z hlediska optimalizace pro vyhledavace se délka hlavniho dokumentu idealné

> KRIZEK, Zden&k - CRHA, Ivan. Jak psét reklamni text. Grada, 2000, s. 155.

>* Motivaci Ize obecné definovat jako ,,souhrn viech intrapsychickych dynamickych sil neboli motiv(, které
zpravidla aktivizuji a organizuji chovani i prozivani s cilem zménit existujici neuspokojivou situaci nebo
dosahnout néceho pozitivniho“. Viz PLHAKOVA, Alena. U¢ebnice obecné psychologie. Academia, 2004. s. 319.
>* KRIZEK, Zden&k - CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. Grada, 2000, s. 156.

> SMITH, P R - TAYLOR, Jonathan. Marketing Communications: An Integrated Approach. Kogan Page, 2004, s.
626.

>* PROKOP, Marek. Jaky je optimdlini pocet klicovych slov v textu strdnky? [online]. 2007-06-30 [cit. 2009-06-15].
Dostupné na World Wide Web: <http://vyhledavace.info/seo-faq/19/hustota-slov>.

>’ PROKOP, Marek. Piseme pro web — kvétinovy priklad [online]. 2004-10-19 [cit. 2009-06-12]. Dostupné na
World Wide Web: <http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-kvetinovy-priklad/>.

Stranka | 24



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostfedi Internetu

pohybuje mezi 300 — 500 slovy?®. Kratsi text se optimalizuje pro vyhledavace obtizné a
pravdépodobné také nenabidne vSechny dulezité informace. Delsi text zase muze byt prekazkou
prehlednosti a srozumitelnosti pro uzivatele.

PrestoZze zminéna Cisla nejsou ,,svatym pravidlem®, pres néhoz ,nejede vlak®, i z nich je
zfejmé, jakou prisnou kazni musi copywritefi disponovat.

Dalsi pravidla a principy web-copywritingu probereme v ndsledujicich podkapitolach.

5.1 Pro vyhledavace

Pokracujme nejprve s copywritingem ohliZejicim se na internetové vyhledavace a na potreby
lidi (potencialnich uZivatell webU a ¢tenarll textd), ktefi vyhledavaci sluzby vyuZivaji.

Probereme titulek stranky, nadpisy, zvyraziiovani slov a meta-description. Pfiklady webd jsou
prevzaty ze vzorku, na kterém jsem provadél prizkum, o ném?z pojednava 6. kapitola.

5.1.1 Titulek stranky

Kazda stranka by méla mit unikatni nazev, titulek. V hlavi¢ce zdrojového kédu HTML stranky
se tento prvek oznacuje parovym prikazem <title>. Nejen, Ze by mély mit stranky vlastni titulek, tento
titulek by mél odpovidat obsahu dané stranky. V idedlnim pfipadé by do titulku mélo byt zahrnuto
klicové slovo souvisejici s obsahem dané stranky.

%) Axima | SMS a Premium SMS feZeni - SMS platby a poplatky - Mozilla Firefox
Soubor l:lprgv_-,r Zobrazit Historie Zalozky Nastroje Napovéda

@ - 'C.‘ #2t | | | | http://axima-brno.cz/sms-a-premiumsms-reseni.html

Priklad sprdvné vyplnéného titulku stranky. Titulek odpovidd jejimu obsahu. Je v ném uveden ndzev firmy i ndzev
sluzby. Obrdzek zndzorriuje titulkovy pruh prohlizece Mozilla Firefox.
Zdroj: http://www.axima-brno.cz/sms-a-premiumsms-reseni.html

Titulek se zobrazuje ve vysledku vyhledavani jako odkaz; v titulkovém pruhu prohlizece
(modry Uplné nahofte); vétSinou v textu oblibené polozky; v historii prohlizece; v listé Windows jako
nazev otevieného okna prohlizece; pfi prepinani oken pres Alt+Tab.

Pro vyhledavace ma titulek velky vyznam. Obsahovat by mél maximalné &tyfi slova.

5.1.2 Nadpisy stranky

Na rozdil od titulku jsou nadpisy jiz pfimo v textu stranky a mély by se nejvyznamné;ji podilet
na formatovani obsahu®. Lze rozlisit celkem $est nadpisti, pohybuji se v rozmezi <h1> a# <h6>.

V idealnim ptipadé by nadpisy mély obsahovat klicové slovo souvisejici s obsahem dané
stranky.

> $TRU PL, Vaclav. Komplexni analyza webovych strdnek [online]. 2008------ [cit. 2009-06-11]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www.vaclavak.net/files/komplexni_analyza_webovych_stranek.pdf>, s. 43.

> JANOVSKY, Dugan. Titulek strénky [online]. 2009-04-17 [cit. 2009-06-11]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.jakpsatweb.cz/titulek.html>.

% pROKOP, Marek. Jak pouZivat nadpisy [online]. 2003-10-06 [cit. 2009-06-13]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.sovavsiti.cz/c01201.html>.
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8

FZachranné sluZby » Habidka pro zachranné sluiby

Nabidka pro zachranne sluzby

b Odévy s vystrainymi prvky — tyto odévy byly naviZeny zejmeéna pro zaméstnance zachrannych
sluZeb. Nabizime Vam Eirokou Ekalu stfind bund a kalhot z riznych materiald, v letnim i zimnir
Upravy stiinu dle zkuEenosti a pfedstav zakaznika. Odévy Ize také dowybavit jmenovkou, logem

¢ Ambulantni systém rouSkovani — poskytuje efektivni ochranu proti infekci v misté zakroku a ka
podle normy DIN EN 13S0 13428520032 a Prilohy V. Smérnice 93/42/EEC. Do této kategorie pati
k Sterilni ambulantni sety
b Sterilni i nesterilni ochranné odévy
Hlavni nadpis strdnky je ve zdrojovém kédu oznacen jako <h1>Nabidka pro zdchranné sluzby</h1>.
Zdroj: http.//www.medicafilter.cz/cs/6-nabidka-pro-zachranne-sluzby/

VyuZziti nadpist by mélo byt logické, stranka by méla obsahovat pravé jeden nadpis <h1> a po
ném by mél nasledovat nadpis Urovné <h2>.

5.1.3 Zvyrazinovani slov

Vyhledavace Ize upozornit na dlleZitost nékterych slov i dalsi cestou: oznacenim (klicovych)
slov parovym pfikazem <strong> ve zdrojovém kédu HTML stranky.

Ve vétsiné pripadl takto oznacenad slova se zaroven na viditelné strance zvyrazni, respektive
ztuéni, coZ zase byva uzite¢né pro Ctenafe, jejichZ pozornost pfitdhne zvyraznéna pasaz. Toto ale
nemusi byt pravidlem — pro ztucnéni slova se mize také vyuzit prikaz <b>. Na rozdil od ptikazu
<strong> ale takové oznaceni neznamena, Ze jde o dilezity prvek stranky®'.

5.1.4 Meta-description

Meta-description je zvlastni znacka figurujici v hlavi¢ce stranky zdrojového kédu. Tato znacka
popisuje obsah dané stranky. Byt byl jeji vyznam pro vyhledavace v minulosti vétsi, nékteré s ni stéle
pracuji. Na priklad Google meta-description zobrazuje ve vysledcich svého vyhledavani, pokud
popisek obsahuje hledané slovo®. Proto je #adouci, aby kazd4 stranka méla svij unikatni popisek.

Vyplnény meta-description tak mlzZe pfimét uzivatele ke kliknuti na odkaz a k navstévé
stranky. Pokud stranka nema vyplnény tento popisek, vyhledavac misto néj zobrazi néjaky uryvek
stranky, coz nemusi byt z estetického pohledu dobré.

5.2 Pro uzivatele

Copywriting samozirejmé cili hlavné na Zivé navstévniky z masa a kosti. Podivejme se na dalsi
kritéria web-copywritingu a tentokrat na ta, kterd maji jednoznacény vyznam pro ¢tenare.

®. HAVRLANT, Luka. Zvyraznéni textu [online]. ---------- [cit. 2009-06-20]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.semantika.name/zvyrazneni-textu.html>.

62 JANOVSKY, Dusan. Meta tagy [online]. 2009-04-17 [cit. 2009-06-11]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.jakpsatweb.cz/meta-tagy.html>.
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Pljde o jazykovou spravnost, relevantnost, formatovani, hypertextové odkazy, call to action a
doménové jméno.

5.2.1 Jazykova spravnost

O tom, Ze by texty na webu, stejné jako reklamni texty vSeobecné, mély byt jazykové Cisté,
neni sporu. V nékterych ptipadech Ize vyuZit napfiklad hovorovy styl (tfeba pti osloveni mladé
generace) nebo néjaky nespisovny vyraz, musi byt ale zfejmé, Ze jde o zamér.

Mozny vyskyt preklepl a dalSich chyb klade na copywritera odpovédnost a zvySuje dlleZitost
kontroly textd. Uplatnéni v tomto pfipadé nachazeji i jazykovi korektofi.

Pokud se v textu vyskytuji chyby, mlzZe to negativné ovlivnit obraz firmy a jeji divéryhodnost.

O firmé
Na strankach se pracuje. Omluvte docasné snizenou kvalitu stranek ...

Firma HYGOP vznikla v roce 1994. Za¢atkem puUsobeni této firmy byla
vyroba a prodej hygienyckych sackl znacky Hermoplastik na které se
podileji invalidni zaméstnanci.

Postupem ¢asu doslo ke zvySeni vyroby a prodeje a s tim i rozsifovani
sortimentu o zasobniky, Cistici prostredky, potteby pro uklid, hotelové
doplnky, praci prostiedky a dalsi.

V prlibéhu dalsich let se firma stala distrybutorem a pfimym prodejcem
vyznamnych firem SCA HYGIENE PRODUCTS S.R.O. vyrobky TORK, firmy
MADEL a podilela se na vzniku firmy CEBO s.r.o., ktera vyrabi pro firmu
HYGOP specialni chemie dle poZadavk( zakaznikd, které tvofi z velké ¢asti (
hotely, administrativni budovy, domovy dichodct, uklidové
firmy,restaurace a vSichniostatni kterym vyhovuje nas sortiment zbozi a
cenovd relace.)

Tésime se na Vasi spolupraci.
Text na tvodni strdnce s tolika chybami a preklepy rozhodné nezvysuje divéryhodnost a odbornost dané firmy.
Zdroj: http.//www.hygop.cz/

5.2.2 Relevantnost

Jak uz bylo zminéno v ptredchozich kapitolach, uzivatelé nehodlaji vénovat komercnim
strankam prilis ¢asu, naopak — jsou netrpélivi. Na webu hledaji odpovéd na svou otazku a chtéji ji
ziskat hned.
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O spolecnosti

Firma KUDOS potrubni dily s.r.o. byla zaloZena roku 1996.

V roce 1997 nas, jako ostatné mnoho jinych firem, postihly povodné, které
totdlné zdecimovaly jak obchodni, tak vyrobni sféru nasi firmy.

Od roku 1997 se také datuje zahdjeni oprav a vystavby na novém, dnes jiz
kompletné dostavéném sidle firmy.

V tomto aredlu se nachdzi obchodni Usek, vyrobni Usek a samozifejmé také
sklady.

V nasem nemalém strojovém parku se kromé kooperace a vlastni vyroby,
upravuji téZ specialni potrubni dily dle poZadavk( zakaznika.

Zarukou pro kvalitni a véasné dodavky jsou letité profesni zkusenosti nasich
pracovnik(.

Od roku ledna roku 2005 jsme drziteli certifikatu 1ISO9001.
Peclivy vybér nasich dodavateld, vyznamnych svétovych vyrobcl v této

oblasti, je jistotou kvalitnich dodavek.
Jak moc je pro ndvstévnika dvodni stranky firemniho webu dileZitd prvni informace, Ze firma byla v roce 1997

totdlné zdecimovand? Proc se zdkaznik nedozvi vice o predmétu nabidky (potrubnich dilech) firmy a jednotlivych
produktech?
Zdroj: http://www.kudos-chocen.cz/web.php?jazyk=1

Tvlrci stranek a copywritefi toto musi vzit v Gvahu a nabidnout cilové skupiné informace,
které si zada. Novy navstévnik firemnich stranek by mél mit moznost, aby se rychle zorientoval v tom,
co firma nabizi. Textafi by neméli uZivatele zbyteéné zatézovat dlouhymi texty a informacemi, které
nejsou dulezité.

5.2.3 Formatovani

Vyse jsem uz poznamenal, jak dileZité je, aby se navstévnik dokdazal na strance rychle
zorientovat. ZpUsob ¢teni lidi na webu nenahrava dlouhym textdim bez patficného formatovani.

DuleZité je proto text ,rozbit” a ,,rozkouskovat”. Naprostym zéakladem a standardem
webovych textl jsou relativné kratké odstavce oddélené radkovou mezerou (na rozdil od obsahu
napf. v novindch). Copywritefi by také méli pouzivat nadpisy, podnadpisy, zvyraznény text, odrazky,
text v tabulkach, apod.

Toto vSe umoznuje uZivateli rychlou orientaci na strance. Jeho tékajici o¢i maiji diky
spravnému formatovani Sanci rychle najit dllezité sdéleni.

5.2.4 Hypertextové odkazy

Web umoznuje jednoduché a efektivni provazani stranek. UzZivatel by nemél nikdy pfijit o
moznost navigace na dalsi stranky webu. Kromé naviga¢niho menu je ale zdhodno pridat
hypertextové klikatelné odkazy i do hlavniho textu.

Ctenafi takové odkazy na vnitfni stranky pomohou v orientaci na webu a jeho provozovateli
daji moznost, aby uZivatele nasméroval k patfiénému cili (napf. objednavce). Pfi vhodném
prolinkovani se uzivatel na webu zdrzi déle a precte si vice informaci. Vyhleddava¢iim zase odkazy
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pomahaji v zafazovani stranek webu do své databdze.
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Dulezité je, aby odkazy byly barevné odlisené od klasického textu. Odkazem na dalsi stranku
mUzZe byt naptiklad klicové slovo v textu (které s danou strankou souhlasi), nebo jim muze byt tieba

vyzva ,Kliknéte a dozvite se vice informaci“®.

5.2.5 Call to action

Kazdy web by mél mit néjaky na prvni pohled zfejmy Gcel. Provozovatelé by si neméli myslet,
Ze jsou navstévnici jasnovidci a pochopi jej sami.

Pokud je cilem napfiklad firemniho webu zvysit poptavku po néjakém produktu, pak je treba
s nim sezndmit uzivatele, vyzdvihnout jeho vyhody a hlavné: pfimét ho, aby danou firmu kontaktoval.
Samotna vyzva k akci (,,call to action”) by méla byt doplnéna néjakym odkazem (viz kapitola 5.2.4)
nebo nabidnout zdkaznikovi dal$i moZné cesty. Neni nic horsiho, nez kdyz si navstévnik precte
néjakou informaci a nevi, kam ma jit dal.

K tomu, aby textari pfiméli k navstiveni néjaké stranky nebo k provedeni néjaké akce, se
neobejdou bez vyuZiti slovesa v rozkazovacim zplsobu (ziskejte, vyhrajte, podivejte se, usetrete,
prihlaste se, naucte se...). Call to action ale nebude spravné fungovat, pokud se za vyzvou neskryva
opravdova vyhoda pro zakaznika®*. Spravna vyzva k akci by dle mého méla zodpovédét otazku
zakaznika: , A proc si mam koupit zrovna tenhle vyrobek? Co mi pfinese a v ¢em je lepsi nez ostatni?“.

Vyzva k akci je vtomto pfipadé trochu kombinovana s dalsi marketingovou metodou —

unikatni prodejni nabidkou (,,unique selling proposition®)®.

5.2.6 Doménové jméno

Neni pochyb o tom, jak je doménové jméno nejen pro firmy dnes daleZité®. Kvalitni doména
muze firmé v ocich zdkaznika pfinést kladné body, pfispiva totiz k budovani znacky. Spolecnosti, které
neprovozuji stranky na doméné druhé drovné (tedy napft. ,,adresa.cz”), nevypadaji seriézné a
nepecuji o svou znacku a dobré jméno na trhu.

Spravné doménové jméno by mélo byt lehce zapamatovatelné, vyslovitelné, mélo by
odpovidat oboru podnikani nebo jménu firmy, nemélo by umoznovat riizné varianty zapisu (anebo by
tyto varianty mél mit majitel zaregistrované a presmérovdvat je na jednu vybranou).

Zaroven plati, ze pokud firma podnika na ¢eském trhu, respektive stranky jsou uréeny pro
¢esky mluvici uZivatele, doména by méla vyuzivat koncovku .cz, protoZe jsou na ni ¢esti uZivatelé
zvykli.

Vymyslet doménové jméno, stejné jako nazev firmy nebo projektu, mlze byt dkol pro
copywritera. Ten by se mél v takovém pfipadé fidit radami vySe uvedenymi.

Kromé toho je tfeba mozné nazvy konfrontovat s tim, zda je uZ nepouziva jiny subjekt.
Obsazenost doménovych jmen .cz Ize zjistit na webu spravce®’.

® BRABEC, Martin. Umite spravné pouZivat hypertextové odkazy? [online]. 2009-02-20 [cit. 2009-06-13].
Dostupné na World Wide Web: <http://blog.piseme.cz/copywriting-1/hypertextove-odkazy/>.

o4 MCGOVERN, Gerry. Your website needs a call to action [online]. 2005-05-16 [cit. 2009-06-20]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www.gerrymcgovern.com/nt/2005/nt_2005_05_16-call-to-action.htm>.

6> PROKOP, Marek. PiSeme pro web — odliste se od konkurence [online]. 2004-09-07 [cit. 2009-06-20]. Dostupné
na World Wide Web: <http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-odliste-se-od-konkurence>.

66 KRYL, Milan. Hodnota doménového jména [online]. 2004-11-27 [cit. 2009-06-13]. Dostupné na World Wide
Web: <http://kryl.info/clanek/191-hodnota-domenoveho-jmena>.

& Organizace CZ.NIC, <http://www.nic.cz>.
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Doména muze byt také v konfliktu s jiz zaregistrovanou ochrannou znamkou * nebo se
jménem existujici obchodni firmy®.

Pro vybér domény (stejné jako nazev firmy apod.) plati, Ze je potfeba jej provést citlivé a
uvazlivé. Pozdéjsi opravné kroky mohou byt marketingové bolestné a finanéné narocné.

% Registr Utadu primyslového vlastnictvi, <http://www.upv.cz>.
% Obchodni rejstiik — <http://www.justice.cz>.
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6. Analyza ceskych firemnich webii z hlediska web-copywritingu

Nasledujici radky se zabyvaji prlizkumem a hodnocenim vybraného vzorku web( na zdkladé
jiz vySe uvedenych doporucéenych pravidel a principl web-copywritingu.

Zkoumany vzorek predstavuji internetové prezentace firem a podnikateld, ktefi svou
obchodni ¢innost provozuji na ¢eském trhu a prostfednictvim pfitomnosti svého webu v internetové
siti nabizeji své produkty ¢i sluzby ¢eskym uZivateldm — zakazniklm.

Prazkum s analyzou vybranych webU probihal v obdobi 15.5. - 8.6.2009.

6.1 Hypotéza

Dana hypotéza prlzkumu zni takto:

»Obsah internetovych prezentaci ceskych firem vétsinou nerespektuje teorii
doporucované principy web-copywritingu.”

Tato mirné pesimisticka hypotéza byla zvolena proto, Ze copywriting byl zatim
podcefiovanym oborem a slozkou v ramci celkové tvorby webu. Pokud firma v uplynulych letech
investovala do vyroby stranek, mnohem vice pozornosti bylo obvykle vénovano technickému feseni
nebo designu neZ kvalitnimu zpracovani obsahu. Z vlastni praxe vim, Ze zadavatelé pfi vyrobé nové
internetové prezentace obsah stranek a texty na svém webu podceniovali. Mnohdy dokonce predali
realizatorim materialy z jiného média (dokumenty, letaky, katalogy) k jejich pouhému prekopirovani
na internetové stranky.

V posledni dobé se sice copywritingu a webovému obsahu vénuje vice pozornosti, presto
predikuji, Ze velka ¢ast, ne-li vétSina zkoumanych web(, nebude ve velké mife splfiovat teorii
doporucované principy web-copywritingu.

6.2 Vybér vzorku

Prazkum mezi firemnimi weby, kterym bude ovérena platnost hypotézy uvedené v kapitole
6.1, je realizovan na vzorku ndhodné vybranych 50 firemnich webd.

Pro tento Ucel jsem vyuzil databazi firem Firmy.cz (www.firmy.cz), kterou provozuje nejvétsi
Cesky internetovy portal Seznam.cz (www.seznam.cz).

Dle mého minéni je tato databaze v soucasné dobé pro zidkazniky nejrelevantnéjsim zdrojem
informaci a kontaktd ve firemnim sektoru v CR.

Této databazi vénuje jeji provozovatel znacnou pozornost a dikladné se o ni staraji
administratofi; zaznamy firem podléhaji relativné pfisné kontrole a musi splfiovat vymezena
pravidla’ pro to, aby mohly byt do katalogu firem zafazeny. Tim nejd(leZitéj$im je to, ze do katalogu
jsou zafazeny jen subjekty, které maji svou podnikatelskou ¢innost fadné zaregistrovanu u
prislusnych instituci. Firmy.cz obsahuji jen zapisy eskych firem a instituci nebo ¢eskych zastoupeni

7% Seznam.cz. Pravidla pro firemni zapisy [online]. ---------- [cit. 2009-06-13]. Dostupné na World Wide Web:
<http://napoveda.seznam.cz/cz/pravidla-pro-firemni-zapisy.html>.
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mezinarodnich firem a instituci.

Dalsim argumentem pro vhodnost vybéru serveru Firmy.cz je jeho pozice v rdmci trhu:

v bieznu 2009 tento katalog firem zaznamenal navétévnost 2,5 milion( redlnych uzivateld’ .
Vzhledem k tomu, Ze podle stejného zdroje na Cesky Internet zavitalo v bfeznu 2009 zhruba 6,5
milionu lidi, pFiblizné &tyFi z deseti navstivili pravé server Firmy.cz. Zadnd jina internetova sluzba
tohoto typu nema takovy dosah. V neinternetovém prostiedi mohou podobné sluzbé konkurovat
snad jen Zlaté stranky.

Na zakladé téchto dat se mlizeme s Uspéchem domnivat, Ze pokud cesky uZivatel Internetu
bude hledat néjaky produkt ¢i sluzbu, existuje redlna moznost, Ze vyuzije sluzby Firmy.cz k nalezeni
firmy a jejiho webu.

Pro poradek dodejme, Ze vedle katalogu firem uZivatelé samoziejmé pouzivaji i fulltextové
vyhledavani, které prohleddva stranky na ceském Internetu bez ohledu na to, zda se jedna o firemni
nebo nekomercni stranky. | vtomto pripadé vsak vyhledavac Seznamu na patficném misté zobrazi
nékolik relevantnich zaznam( ze své databaze Firmy.cz.

Katalog Firmy.cz poskytuje celkem 14 zakladnich kategorii (Auto Moto, Cestovani a
ubytovani, Dim, byt a zahrada, Elektro a pocitace, E-shopy, Finance, Firma, Obchody, Restaurace a
hospody, Sluzby a Femesla, Utady, instituce a sdruZeni, Velkoobchody, Vyrobci, Zdravi a
zdravotnictvi). Ve zkoumaném vzorku 50 ndhodné vybranych web( budou tyto kategorie zobrazeny
rovnomérné z divodu tematické pestrosti — vzhledem k riznému poctu zaregistrovanych webl
v dané kategorii a prili$ nizkému zkoumanému vzorku u kazdé kategorie vsak celkové vysledky
nebudou vztazeny k obor(im cinnosti firemnich web.

Do prlzkumu jsou samozfejmé zafazeny jen ty weby, které maji ve svém profilu na Firmy.cz
uvedenou URL adresu firemniho webu.

6.2.1 Vzorek analyzovanych webti

Jméno firmy/podnikatele Kategorie
URL adresa webu

1. | LUMINEX, spolecnost s ru¢enim omezenym | Velkoobchod a vyroba
http://www.luminex.cz

2. | Aniko tisk - Michal Palivec Vyroba reklamniho zboZzi
http://www.aniko.cz

3. | Kudos potrubni dily, s.r.o. Vyroba hutniho materidlu
http://www.kudos-chocen.cz

4. | Cars centrum Pelhfimoyv, s.r.o. Auto-moto

http://www.truck-pe.cz

5. | Hyundai Motor Manufacturing Czech, s.r.o. | Vyroba osobnich automobil(
http://www.hyundai-motor.cz

6. | Ella Praha, s.r.o. Vyroba autodoplnki
http://www.sweb.cz/ella.praha

7. | Pame - auto, s.r.o. Odtahové sluzby
WWWw.pameauto.cz

8. | Agentura CHATA, s.r.o. Dovolend v CR
www.agenturachata.cz

9. | JLA.M. SPORT, s.r.o. - Penzion Myslivha Restaurace, penziony

1 SPIR - NETMONITOR. Vyzkum ndvstévnosti internetu v Ceské Republice [online]. 2009-03--- [cit. 2009-06-13].
Dostupné na World Wide Web: <http://netmonitor.cz/outputs/2009_03_NetMonitor_offline_report.pdf>.
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| http://www.myslivna-lednice.cz
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10.

DORA Gastro, a.s.
http://www.doragastro.cz/cs/

Gastronomie a catering

11.

NOVERTA, s.r.o.
http://www.noverta.cz

Prodej svitidel a osvétleni

12.

Peikko Czech Republic, s.r.o.
http://www.peikko.cz

Prodej stavebnin

13.

SWBC - uklid, a.s.
http://www.swbc-uklid.cz

Sluzby pro diim, byt a zahradu

14.

Alois Louda - servis televize
http://www.volny.cz/louda

Prodej a servis televiznich pfijimaci

15.

GEA Klimatizace, spol. s r.o.
http://www.gealvz.cz

Prodej klimatiza¢ni techniky

16.

ORBCOMM CZECH REPUBLIC, s.r.o.
http://www.orbcomm.cz/

Prodej GPS a satelitni komunikace

17.

Alena Hejzlarovd
http://www.prokocky.cz

Vyroba hobby potreb

18.

NaVysokou, s.r.o.
http://www.navysokou.cz

On-line prodej knih

19.

Medea medica, spol. s r.o.
http://www.medmed.cz

Zdravotnické potreby

20.

ALIVIO, s.r.o.
http://www.alivio.cz

Danové poradenstvi

21.

A - Z Risk Service, spol. sr.o.
http://www.azrisk.cz

Pojistovaci poradci

22.

MPA GROUP, a.s.
http://www.mpagroup.cz

Leasingové spolecnosti

23.

Axima, spol. sr.o.
http://www.axima-brno.cz

Vse pro firmy

24.

Marek Pafril
http://www.stylpro.cz

Vyroba vybaveni obchodl

25.

JOMITA, s.r.o.
http://www.elefan-tatoo.eu

Prodej kosmetickych potreb a vybaveni

26.

NOWACO Czech Republic s.r.o.
http://www.nowaco.cz

Rozvoz potravin

27.

Exim - Chrudimsky, s.r.o.
http://web.iol.cz/exim

Fotoservisy

28.

Mystic production, s.r.o.
www.mysticproduction.cz

Velkoobchod médii a nosic¢d informaci

29.

Jan Papirnik
http://www.nejnaradi.cz

Prodej zelezarského zbozi

30.

Bageterie Boulevard, a.s.
http://www.boulevard.cz

Rychla obcerstveni

31. | Cukrarna Flora Cukrarny
http://cukrarna-flora.webnode.cz/
32. | Café bar Modra Zahrada Bary

http://www.modra-zahrada.cz

33.

Vodni zdroje, a.s.
http://www.vodnizdroje.cz

Ekologické sluzby

34.

Balia Golf s. r. o.

Sportovni zajezdy do zahranici
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| http://baliagolf.webnode.cz/ |
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35. | Argus, spol. sr.o. Bezpecnostni sluzby
http://www.argus-bs.cz

36. | Caledonian School, s.r.o. Instituce a urady
http://www.caledonianschool.cz

37. | TSM, spol. s r.o. Vzdélavaci instituce
http://www.tsmvyskov.cz

38. | KinderGarten, s.r.o. Jesle
http://www.kindergarten.cz

39. | HYGOP, s.r.o. Velkoobchod drogerie a chemie
http://www.hygop.cz

40. | Marek Boruta, B-Mark Velkoobchod bytového studia
http://www.b-mark.cz

41. | Ale$ Rehak Vyroba klenot(i a hodinek
http://www.alesrehak.com

42. | Veterinarni klinika Hloubétin, s.r.o. | Prvni pomoc a zdravotnictvi
http://www.veterinahloubetin.cz

43. | Medica Filter, spol. s r.o. Prvni pomoc a zdravotnictvi
http://www.medicafilter.cz

44. | Agentura feel free, s.r.o. Spoleéenské agentury
http://www.feelfree.cz

45. | Leso - Vytahy, s.r.o. Servis vytah(
http://www.sweb.cz/leso.vytahy

46. | Korecek, s.r.o. Prodej a pronajem komerénich nemovitosti
http://www.korecek.cz

47. | Josef Marek - D. M. Rodinné domy na kli¢
http://www.volny.cz/p-marek

48. | Mares Koupelnicky, s.r.o. Remesla
http://www.koupelny-mares.cz

49. | Bohumir Madr Calounictvi
http://www.calounictvimadr.cz

50. | Anna Kihrova Vizazisté

http://www.promeny.com

6.3 Sledované hodnoty

Doporucovana pravidla a principy web-copywritingu uz byly ve vétsi mife zminény na

predchozich strankach této prace.

Kvality, které budeme u vybraného vzorku webU sledovat, délim na ty ,,pro vyhledavace” a

,pro uzZivatele”. Opét si je také pfipomerime stru¢nou charakteristikou.

6.3.1 Pro internetové vyhledavace

Nazev

Charakteristika

Titulek stranky

Prikaz <title> ve zdrojovém kdédu stranky, text se zobrazuje
v horni ¢asti prohlizece a jako odkaz ve vysledcich
vyhleddavani. Vyhledavac obsahu titulku prisuzuje velky
vyznam.

PoZadavek splriuje ten web, u kterého ma kazda stranka sviij
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| unikatni <title> radné vyplnén.

B Nadpisy Nadpistiim, oznaéenym ve zdrojovém kddu stranky <h1>,
<h2>, <h3> apod., pfisuzuje vyhledavac velky vyznam.
PoZadavek spliiuje ten web, jehoZ stranky obsahuji alespon
nadpis hodnoty <h1>.

C Zvyraziovani slov Na strankdch Ize ptikazem <strong> ve zdrojovém kdédu
zvyraznit urcita klicova slova, kterd se strankou souvisi. Pro
vyhleddvace jde o nosnou informaci, Ze zvyraznéna slova

v textu vystihuji obsah stranek a mohl by proto takové
stranky ve vysledcich hledani upfednostnit. Zvyraznéna slova
také pomahaiji v orientaci ¢tenarim.

Pozadavek splfiuje ten web, na jehoz strankach se vyskytuje
zvyraznéni slov.

D Meta-description Meta-description je kratky popisek ve zdrojovém kodu, ktery
by mél stru¢né shrnout obsah dané stranky. Zobrazuje se
jako textovy popisek u odkazl na stranky ve vysledcich
vyhleddavani.

Pozadavek spliiuje ten web, jehoZ stranky maji meta-
description vyplnény, a pfitom je pro kazdou stranku

unikatni.
6.3.2 Pro uzivatele
Nazev Charakteristika
E Jazykova spravnost Texty s chybami nevzbuzuji divéru zakaznik( a odpuzuji
Ctenare.

Pozadavek na jazykovou spravnost spliiuje ten web, jehoz
text na hlavni strance nebude obsahovat Zadnou chybu.
Zkouma se gramatika, pravopis, preklepy, apod.

F Relevantnost Weby by mély na svych Uvodnich strankach obsahovat
maximalné relevantni informace ve vhodném rozsahu.
Pozadavek na relevantni obsah splfiuji ty weby, z jejichZ
uvodnich stranek je hned zfejmé, co firma nabizi a jak mize
navstévnikovi pomoci. Posuzuje se také srozumitelnost a
rozsah publikovanych informaci (extrémné malo textu

v rozsahu par vét vs. extrémné dlouhy text vyZadujici pro
precteni nékolik minut).

G Formatovani Text na internetovych strankach by mél byt formatovan
odlisné od textu, ktery je urcen napf. pro papirové médium.
Pozadavek na spravné formatovani splnuje ten web, jehoz
texty maji kratké odstavce oddélené mezerou, nepouzivaji
Spatné Citelné pismo, nevhodné barvy ¢i pozadi.

H Hypertextové odkazy Internetové prostiedi umoznuje prostrednictvim
hypertextového odkazu snadno smérovat uZivatele na dalsi
obsah nebo pfidavné informace.

PoZadavek splriuje ten web, ktery kromé odkazl

v naviga¢nim menu vyuZiva odkazy na dalsi stranky webu i
v rdmci obsahu. Odkazy musi byt vizudlné odliseny od
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ostatniho textu.

I Call to action Spravné komercni internetové stranky by mély navstévniky
nejen informovat, ale také je motivovat k dalsi akci: precteni
¢lanku ¢i nabidky, ke kontaktu, k objednavce ¢i poptavce.
Pozadavek splfiuje ten web, jenz na Uvodni strance predklada
uZivatellm néjakou motivacni vyzvu nebo viditelné
prezentuje unikatni prodejni nabidku.

J Doménové jméno Spravné doménové jméno (URL adresa webu) by mélo byt
kratké, snadno vyslovitelné, zapamatovatelné, a pokud se
jednd o firemni web, mélo by presné odpovidat nazvu firmy.
IdedIni je doménova koncovka ,,.cz“, nebo alespon moznost
jejiho presmérovani — to plati i pro pomlckové/bez
pomlckové varianty.

Pozadavek spliiuje ten web, jehoZ doménové jméno ma
uvedené charakteristiky.

6.4 Zptisob hodnoceni

Analyzované weby (viz kapitola 5.2.1) byly spolu se sledovanymi ukazateli (viz kapitola 4.3)
zaneseny do prehledné tabulky nizZe (viz kapitola 5.4).

Weblm, které spliiovaly dané hledisko, byla pfisouzena hodnota 1.

WebUm, které nesplfiovaly dané hledisko, byla pfisouzena hodnota 0.

Posledni sloupec tabulky predstavuje celkovy vysledek webu. Pokud by hodnoceny web uspél
ve vSech deseti hlediscich, byl by ohodnocen maximalnim poctem 10 bodd.

6.5 Vysledky

A B C D E F G H I J Celkem
1. 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 5
2. 0 0 1 0 0 0 1 1 0 1 4
3. 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2
4. 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 3
5. 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 3
6. 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
7. 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 4
8. 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 4
9. 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 4
10. 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 4
11. 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2
12. 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 4
13. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
14. 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 2
15. 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2
16. 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2
17. 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 4
18. 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 5
19. 1 1 0 0 1 1 1 1 0 0 6
20. 1 0 0 0 1 0 0 1 0 1 4
21. 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
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22. 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 3
23. 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8
24, 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
25. 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0 6
26. 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3
27. 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
28. 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 3
29. 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 7
30. 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 5
31. 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 3
32. 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 3
33. 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 3
34. 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 4
35. 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
36. 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 7
37. 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 3
38. 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 3
39. 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 3
40. 0 0 1 0 1 0 1 0 0 1 4
41. 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 8
42, 0 0 1 0 1 0 1 0 0 1 4
43, 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 9
44, 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
45, 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
46. 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 5
47. 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
48. 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 8
49, 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 4
50. 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2

6.6 Zavér analyzy

Pouze 8 webl (16 procent) ze zkoumaného vzorku splriuje nadpolovi¢ni pocet sledovanych
pozadavk( web-copywritingu, tzn., Ze ziskaly alespon Sest bodi z deseti. Dalsi ¢tyfi weby dosahly
alespon polovi¢niho zisku péti bod( z celkovych deseti moznych.

Z vysledk( vyplyva nasleduijici:

16 procent internetovych prezentaci ceskych firem spliiuje vétsinu
sledovanych ukazatelili web-copywritingu.

24 procent webli spliiuje tyto poZadavky alesponi z 50 procent.

76 procent firemnich web( vétsinou nerespektuje teorii doporucované
principy web-copywritingu.

Vzhledem k tomu, Ze vice nez tfi ¢tvrtiny hodnocenych internetovych prezentaci nesplfiuji ani
pét zdsad web-copywritingu z celkovych deseti, a nedosahly alespori padesatiprocentni Uspésnosti,
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muUzeme konstatovat, Ze stanovena hypotéza byla potvrzena: ,Obsah internetovych prezentaci
Ceskych firem vétsinou nerespektuje teorii doporucované principy web-copywritingu.”.

6.6.1 Podrobné komentované vysledky

Jak je z vysledkd patrné, stanovena hypotéza, kterd se k Urovni obsahu a zpracovani
firemnich web( vyjadrovala pesimisticky, se suverénné potvrdila.

Fakt, Ze priimérna zndmka cini 3,6 (z deseti copywriterskych kritérii stranky ¢eskych firem
v priméru spliuji v podstaté jen tietinu), je ovSem jesté chmurnéjsi, nez autor ocekaval. Vysledky by
navic pravdépodobné nedopadly o moc Iépe, pokud bychom se pustili do skute¢né hloubkové analyzy
vSech text( a obsah, které firemni weby nabizeji svym uZivatelim. Ani takovéto vice ¢i méné
subjektivni hodnoceni z pohledu marketingu by s vysokou pravdépodobnosti ke sledovanym webim
nemohlo byt pfiznivé.

Pojdme se podivat na podrobné vysledky jednotlivych sledovanych hledisek prizkumu.

6.6.1.1 Parametry: Pro internetové vyhleddvace

50%

45%

40% -

35% -

30% -

M Titulek stranky
25% -

M Zvyraznénaslova

20% - = Nadpis stranky

15% - B Meta-description

10% -
5% -

0% -
Uspésnost webt pfi pInéni kritérii web-copywritingu - pro vyhledavace

Co se tyce copywriterskych pravidel pro internetové vyhledavace, v prizkumu jsme hledali
odpovédi na Ctyfi nasledujici otazky.

e Maji stranky webu sv(ij unikatni titulek (prikaz <title> ve zdrojovém kédu)?

e Je na strankach uveden nadpis prvni tirovné (pfikaz <h1> ve zdrojovém kddu), ktery
odpovidd obsahu dané stranky?

e PouZiva se na strankdch webu zvyraznéni (ztu¢néni) klicovych slov nebo duleZitych pasazi
textu (pfikaz <strong> ve zdrojovém kddu)?

e Obsahuji zdrojové kody stranek webu vyplnény popisek, ktery odpovida obsahu dané stranky
(oddil meta-description ve zdrojovém kodu)?
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Titulky stranek

Z vysledk( je patrné, Ze nejlépe se weby vyporadaly s kritériem titulkt stranek — témér kazdy
druhy web pouZziva titulky stranek spravné. Druhé misto obsadilo kritérium zvyraznénych slov, tieti je
kritérium nadpist stranek a s poZzadavkem na meta-description se vyporadal nejmensi pocet webd.

Podle mého ocekavani dosahly weby nejlepsiho vysledku u pravidla titulk( stranek — 44
procent webU je pouZivalo spravné, a to tak, Ze kazda stranka jejich webu méla sv(j unikatni titulek;
ten odpovidal napfiklad obsahu stranky, obsahoval klicové oznaceni dané sluzby ¢i produktu nebo
predstavoval jednoduse nazev dané sekce.

Titulek stranky patfi mezi zdkladni prvky HTML stranek. Prvenstvi tohoto kritéria se da mozna
pricist tomu, Ze fada redakénich systém na spravu obsahu webu vyplnuje titulek stranky (prikaz
<title> ve zdrojovém kdédu) automaticky podle nazvu dané sekce. Nékteré pokrocilé systémy
umoznuji tvorbu vlastniho titulku pro kazdou stranku. To je nejlepsi feseni nabizejici efektivni praci
lidem, ktefi se staraji o optimalizaci stranek ve vyhledavacich a obecné o viditelnost stranek na
Internetu.

Na druhou stranu dvé tfetiny webd funkci titulku nepouZiva spravné.

Ve vétsiné pripadl to neznamenalo, Ze by titulek nemély vibec vyplnény a misto néj bylo
prazdné misto — nejcastéjsi chybou, se kterou jsem se béhem prizkumu setkal, byl jednotny titulek
pro vSechny stranky v ramci webu. Jinymi slovy, titulek dvodni stranky obsahoval napfiklad jméno
firmy, coZ je v podstaté v poradku, ale na strance produktu firmy jsme se mohli setkat opét s tim
samym titulkem, misto toho, aby tento titulek reflektoval obsah dané stranky (v tomto pfipadé
napfiklad nazev produktu ¢i sluzby nebo souvisejici klicové slovni spojeni).

Nadpisy stranek

Velkou duleZitost maji nadpisy stranek a jejich jednotlivé irovné v rozsahu od <h1> az do
<h6>. Také textovy obsah téchto nadpisti ma pro vyhledavace vétsi daleZitost nez jiny ,,0bycejny”
text. Nikde neni predepsdno, kolik na strance musi byt nadpis(, ale plati obecné pravidlo, Ze kazda
stranka by méla mit pravé jeden nadpis <h1>, coZ je nejdlleZitéjsi nadpis prvni irovné, a tento nadpis
by mél byt stejné jako u titulk( unikatni a mél by souviset s obsahem stranky.

Je pro mé velkym prekvapenim, Ze nadpisy stranek na svém webu fesilo spravné pouze 15
webd, tedy 30 procent.

Nejcastéji jsem se setkal s tim, Ze ve zdrojovém kddu spravné oznacené nadpisy uplné

IM

chybély a na strankach je ,nahrazoval” obycejny text, pouze byl naformatovany podobné, jako byvaji
nadpisy. Dalsi chybou byva to, Ze vSechny stranky webu obsahuji jednotny nadpis Urovné <h1> a lisi
se tfeba aZz nadpisem <h2>, nebo Ze jednotlivé sekce webu nadpis <h1> obsahuji, ale na hlavni
strance chybi.

Tyto nedostatky jdou zpravidla na vrub tvircdm webU a kodértm, ktefi si neuvédomi, Ze
nadpis Urovné <h1> by mél byt na strankach odlisny od nadpisu na hlavni strance webu. Svou roli
hraji i redakcni systémy: v nékterych je nadpis <h1> pevné nastaven a odpovida treba jménu zalozené
sekce, v jinych je nutné pfislusny nadpis vytvofit a naformatovat v editoru, na coz tvirci obsahu
nékdy zapomenou.

Dalsi kapitolou je podoba téchto titulkl — jak bylo zminéno, titulky upoutavaiji i diky svému
typickému formatovani a pozici na strance ¢asto nejvétsi pozornost ¢tendra. V idealnim pripadé by
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titulky proto jiz mély nést néjakou informacni hodnotu, mély by obsahovat kli¢ova slova a motivovat
Ctenare k dalSimu ¢teni nebo k jiné akci. Po této strance jsem titulky <h1> neposuzoval, ale pokud by
podléhaly této hloubkové kontrole, vysledek by byl patrné jesté horsi.

Zvyraznéna slova

Ctyfi z deseti web( pouZivaji na svych strankach zvyraznéna (ztu¢nénd) slova &i slovni
spojeni. Diky tomu mohou dat nékterym takovym sloviim vétsi dlilezitost a tim vyhledavac
,upozornit” na to, Ze dana stranka souvisi se zvyraznénym klicovym slovem a méla by se zobrazit vyse
ve vysledcich vyhledavani. Kromé toho maji zvyraznéné pasaze jesté tu pozitivni funkci, Ze pfitahuji
pozornost Ctenare.

Nékteré stranky pro ztucnéni pouzivaji misto ptikazu <strong> ptikaz <b>. Druhy jmenovany
ptikaz ovéem vyhledavactim nepredava informaci o dileZitosti oznacené pasaze’”, proto byl pfi
prizkumu bran v potaz pouze prvni jmenovany prikaz.

Meta-description

Nejméné Uspésné byly internetové firemni prezentace v pfipadé znacky meta-description,
ktera ma figurovat ve zdrojovém kddu stranky a zobrazuje se jako popisek stranky v nékterych
vysledcich internetovych vyhledavacu.

V nejlepSim pripadé ma byt tento popisek vyplnén u kazdé stranky (a mél by navic obsahovat
klicova slova, kterd mohou byt hledana) a mél by odpovidat jejimu obsahu. Tento pozadavek
splfiovalo pouze 14 procent webu.

Nizkou Uspésnost zastoupeni tohoto pravidla na firemnich webech jsem ocekaval. Hlavnim
dlvodem je pracnost, kterd souvisi s ruéni tvorbou téchto popiskll. Pokud ma firemni web desitky
nebo stovky stranek, je obtiznéjsi kazdé z nich vénovat unikatni text. Presto se to ale nékterym
firmam dafi u vSech stranek, nebo alespon u téch nejdualezitéjsich (s nejvyznamnéjsimi produkty nebo
sluzbami, apod.), dodrZovat. Stranky, které byly v prizkumu ohodnoceny kladnég, ¢asto vyplnéni
znacky meta-description fesily néjakym automatizovanym zplsobem (vkladani slov dle nazvu sekce,
vloZeni Uvodniho textu stranky, apod.).

V dUsledku nespravného pouZiti titulkd, nadpisd, zvyraznéni slov a meta-description ztraci
web a jeho stranky dllezité body v konkurenénim boji s ostatnimi strankami, které také soutézi o
pozornost uZivatell internetovych vyhledavacu.

PrestoZe splnéni vSech ¢tyr pozadavkd je hlavné kvili meta-description relativné obtizné,
¢tyfem weblm ve sledovaném vzorku se to povedlo, jak uvadi vysledna tabulka v kapitole 6.4. Dalsi
dva weby spliiovaly tfi copywriterské zasady vénované potifebam internetovych vyhledavacu.

Pojdme se nyni zamérit a okomentovat vysledky prvkd, které pfimo ovliviiuji proZitek ¢tenard
a marketingovy a obchodni Uspéch webové prezentace firmy.

72 JANOVSKY, Dusan. Uprava textu [online]. 2009-04-17 [cit. 2009-06-01]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.jakpsatweb.cz/html/text.html#strong>.

Stranka | 43



Web-Copywriting: Reklamni texty v prostredi Internetu

6.6.1.2 Parametry: Pro uZivatele

80%
70% -
60% -
M Jazykova spravnost
50% -
B Doménoveé jméno
40% - ® Formatovani
30% M Relevantnost
‘(-
B Hypertextové odkazy
20% m Callto action
10% -
0% -
Uspésnost web(i pfi pInéni kritérii web-copywritingu - pro uZivatele

Co se tyce copywriterskych pravidel zohlednujicich chovani uzivatel(, v prizkumu jsme
hledali odpovédi na téchto Sest nasledujicich otazek.

o Neobsahuje hlavni stranka webu néjaké jazykové chyby nebo preklepy?

e Je obsah na uvodni strance relevantni k tomu, co firma nabizi a co zakaznika zajima?

e Spliuje web a jeho texty standardy ohledné formatovani, je text pro ¢tenare dobfe Citelny,
aniz by musel vynalozit vétsi usili?

o Obsahuji stranky webu hypertextové odkazy, které by ¢tenare navigovaly na dalsi ¢asti
webu?

e Vyskytuje se na Uvodni strance webu néjaka zajimava prodejni nabidka nebo motivace, ktera
by uzivatele vyzyvala k dalsi aktivité (call to action)?

e Je doménové jméno dobrou marketingovou znackou firmy? Sidli web na doméné druhé
Urovné (napfr. adresa.cz) a odpovida nazvu firmy? Pokud je v ndzvu firmy nebo v doméné
pomlcka, nebo jestlize firma vyuZiva generické domény (.com, .net, .eu, apod.), disponuje
firma i variantou bez pomlcky nebo koncovkou ,,.cz“, ze které by byl zdkaznik presmérovan na
uZivanou adresu?

Jazykova spravnost

Z kritérii souvisejicich s prozitkem a chovanim uzivatel(l, weby nejvice bodovaly u jazykové
spravnosti.

MuZeme ale polemizovat o tom, zda jazykova spravnost hlavnich stranek u 72 procent
sledovanych web je dobrym vysledkem, anebo naopak, jestli neni alarmuijici, Ze vice nez ¢tvrtina
stranek méla s ¢eskym jazykem problém. Chyby se nejcastéji tykaly preklepl, mékkych ¢i tvrdych
i/y, Cislovek, shody pfisudku s podmétem, interpunkce, apod.

Tézko odhadovat, jak by vysledky dopadly, pokud by v mozZnostech naseho prizkumu byla
hloubkova analyza textl vsech stranek sledovanych web(. Nékteré weby mély v tomto ohledu tu
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,vyhodu”, Ze ¢tenarim nabizely strucny text, u néhoz se pravdépodobnost vyskytu chyby
snizovala.

Netreba pfilis rozvadét, jaky efekt ma sprdvné napsany text, respektive jaky dopad ma text
s chybami. Pokud firma komunikuje se zakazniky prostfednictvim text( s hrubymi chybami,
okamzité ztraci jejich dGvéru a zadélava si na ostudu. U zkoumanych web( bylo aZ pfilis ¢asto
znat, Ze autory text( byli odbornici ¢i jiné osoby, které se zpravidla vénuji Uplné jinym cinnostem,
nez je publikovani.

Samoziejmeé plati, Ze nikdo neni neomylny a kazdy obcas néjakou chybu prehlédne, nebo se
preklepne na klavesnici — takové riziko se zvysuje, hlavné pokud autor kontroluje text sam po
sobé. Z toho vyplyva, Ze podobné jako u jinych médii a dokumentd (noviny, knihy) naléza u
seriézné vedenych firemnich web( uplatnéni vedle copywritera také korektor.

Relevantnost

Spolecné s formatovanim text( je samozirejmé dlleZity jejich vyznam a hodnota, kterou
prinaseji svym ¢tenardm. Dalsi kritérium zkoumalo relevantnost textli na Uvodni strance, ktera je
¢asto prvni vstupni strankou webu a méla by hned poskytovat jasnou a zfetelnou informaci o
tom, co firma nabizi a co uZivatel mGze nalézt na dalSich strankach.

Tuto zdanlivé prostou vlastnosti vsak disponuje pouze 28 procent webU z naseho
sledovaného vzorku.

Pro uzivatele a zakazniky tato zprdva znamena, Ze pokud pfijdou na néjaky firemni web,
pravdépodobné budou zahlceni nepodstatnymi informacemi, anebo se jim dostane velmi malého
objemu sdéleni.

Uvodni stranky web( mnohdy sdéluji néco, co potencialniho zékaznika viibec nezajima.
Typickym prikladem je uvadéni historie firmy na Uvodni strance — uzivatel v tomto pfipadé
prichazi na web firmy, chce se co nejrychleji dozvédét néco o produktech, moznostech, cenach,
terminech dodani, apod. Misto toho ale na néj vyskoci pfibéh, jak firma zalozila v roce 1994
pobocku v Plzni a minuly rok dalsi dvé. To jsou informace, které se hodi do rubriky ,Historie
firmy“, ale s nejvyssi pravdépodobnosti to neni to, co by se zdkaznik chtél dozvédét jako prvni pfi
seznameni s nabidkou firmy.

“7 je dokladem toho, ze majitelé firem viibec netusi, k éemu by jim

Tento ,firmocentrismus
web mohl byt dobry a jak by mohli a méli komunikovat se svymi zdkazniky. Svou internetovou
prezentaci pojimaji jako jakysi virtualni pomnik s trofejemi a fotkami ze Zivota firmy. UpIné se
pritom ztraci hlavni Ucel podnikani: prodavat za Ucelem zisku. Nejen Ze nerelevantni texty na
takovych strankach nepfinesou pfilis mnoho novych zédkaznik(, ale dokonce mohou zakazniky
otravit a zpUsobit nezvratné skody na obrazu, ktery si o dané firmé vytvari cela verejnost
(potencidlni zdkaznici, mozni zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, zastupci médii, apod.).
Ta se rada obrati na konkurenci, pokud ji na webu rychle a atraktivné zodpovi otazky, které lidi
zajimaiji.

Vrcholem je, kdyZ spolecnosti na svych strankdch prezentuji obsah, ktery absolutné nesouvisi
s jejich podnikanim. Nikdo se asi nemUze divit tomu, pokud majitelé provozuji vice firem a chtéji
obé zakaznické skupiny propojit. Urcité by se ale nemélo stavat, Ze potencialni zakaznik danové a

% Termin Lfirmocentrismus”, ktery jsem pfevzal od Adama Javirka <http://online.zurnalistika.cz>, odbornika na
internetovy obsah a online Zurnalistiku, oznacuje situaci, kdy firma na svém webu upfednostriuje své zajmy a
upozaduje poZadavky a cile svych (potencialnich) zakaznikl. Nej¢astéji se to projevuje tak, Ze firma na svém
webu prezentuje nerelevantni obsah; az pfili§ vyjmenovdava své uspéchy a detailné rozebira historii firmy.
Takovy web spiSe pfipomina nasténku, kterou by si majitel spole¢nosti nejradéji umistil do své kancelare.
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auditorské kancelare bude na Uvodni strance Cist o nabidce prondjmu néjaké nemovitosti.

Provozovatelé webu ale nemaji vyhrano, ani kdyz uzivatellm poskytnou relevantni obsah.
Méli by k nému pfipojit néjaké lakadlo — motivaci, hodnotu, odménu. Zkratka unikatni prodejni
nabidku, ktera by navstévnik(m stala za to, aby klikli a podivali se na dalsi stranky, precetli vice
informaci, zaregistrovali se, objednali, poslali poptavku, atd.

Formatovani textl

Méné nez polovina web( zvlada spravné formatovani textl. Tento vysledek je Spatnou
zpravou pro vSechny uZivatele a potencidlni zakazniky, ktefi se chystaji na Internetu hledat
obchodniho partnera. Podoba textu totiz pfimo ovliviiuje proZitek ctendre, urcuje, zda je text
dobre Citelny a zda se na néj dobre ,koukda“. Bez ohledu na obsah a vyznam textu je jeho format
¢asto pomyslnou kfizovatkou, na které se uzivatel rozhoduje, zda se pusti do Cteni textu (a bude
vénovat nabidce firmy sv(j ¢as), nebo se vyda jinou cestou a stranky tfeba Uplné opusti.

Pripomenme, Ze spravné naformdatovany text musi byt pohodIné itelny. Velikost pisma by
neméla byt zbytecné mala, text by mél byt ¢lenén do kratkych odstavci, které maji byt oddéleny
mezerou (tim se web zpravidla lisi od jinych médii). Tvlrci webl by méli volit bezpatkovy font
pisma. DllezZity je kontrast barev mezi pismem a pozadim textu — pokud stranka neobsahuje bilé
pozadi s ernym pismem, jiZ si zadélava u fady ¢tenard na problém. Naopak pravidlo formatovani
jednoznacné spliuji ty stranky, které text , rozbijeji“ napfiklad odrazkami, tabulkami,
zvyraznénymi pasazemi (viz hledisko uZiti pfikazu <strong> vyse).

V nasem prlzkumu poZadavek spravného formatovani splnily weby, které vyuZivaji odstavce
s fadkovou mezerou, a text na jejich strankach byl bez velkych obtizi Citelny.

Také proto je zarazejici, Ze 56 procent web( toto nespliiovalo. AZ pfilis ¢asto se mizeme
setkat s tim, Ze texty na firemnich webech rezignuji na odstavce, takze na odvazné ctenare Cekaji
dlouhé ,,nudle” textd. Rada firem na svych webech experimentuje s k¥iklavymi barvami pisma
nebo pozadim, pouziva extravagantni fonty a malou velikost pisma, kterd je obtizné cCitelna.

Z téchto prikladd je vidét, jak moc je obsah a text firemnich web( podcenén a nedocenén —
podoba textl podléha grafice a snaham o ,,bombastické” vizualni vyjadreni. Nékteré firemni
prezentace maji sice tieba bilé pozadi, ale voli text Sedé barvy. Jiné stranky dokonce na pozadi
obsahuji tmavy obrazek, ktery je rusivy a pfi ¢teni vadi.

Stale tedy plati, Ze pokud ma firma a tvlrci jejiho webu respekt k o¢im svych zdkaznikd,
vyplati se vytvéret ,,obycejné” stranky s bilym pozadim a cernym pismem standardni velikosti.

Hypertextové odkazy

S call to action mirné souviseji také hypertextové odkazy. Pokud se ma uzivatel v rdmci webu
nasmérovat, neexistuje lepsi moznost, nez mu poskytnout aktivni odkaz umoznujici proklik na
danou stranku (obsahujici naptiklad dalsi informace nebo objednavkovy formular). Zatimco
prodavac v kamenném obchodnim domé by nam radil ,,jdéte rovné, pak doprava a po schodech a
tam to je“, na webu to samé Ize pohodIné vyresit jedinym odkazem.

Tyto navigacni odkazy zpravidla obsahuje néjaké menu, to ale neznamen3, Ze v ramci textu a
obsahu by provozovatelé méli na odkazy na souvisejici stranky rezignovat. Odkazy v ramci textu
na dalsi stranky ulehcuji ¢tenati orientaci po celém webu a také napomahaji vyhledavaciim
v indexaci stranek.

Navigacni odkazy v rdmci textu vyuZiva pouze 26 procent ze sledovanych webu. 74 procent
firemnich webU obvykle spoléhd na to, Ze se zdkaznik bude po webu pohybovat pouze
prostfednictvim menu a odkazy v textech nepouzivaji.
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Absence hypertextovych odkaz(l v textu asto prameni z jisté neznalosti potfeb zakaznikd
(nezbyva nez doufat, Ze to neni arogance). Majitelé a tvlrci webU dobte védi, kde se nachazi
objednavkovy formulaf. Védi, Ze se musi trikrat kliknout a pak vybrat odkaz v podsekci. Vibec si
ale neuvédomuiji, Ze novy navstévnik touto znalosti nedisponuje a vzhledem k tomu, Ze navigacni
,Sipky” jsou mu dlsledné skryty, zfejmé se k cili (objednavce) nepropracuje.

Dusledek je podobny jako u call to action nebo u relevantnosti ¢i formatovani text(: firemni
weby vibec neusnadnuji uzivatellim pohyb na vlastnich strankach a nestaraji se o jeho pohodli,
¢imz Skodi také sami sobé a svym obchodnim vysledkim.

Call to action

MuZeme to pojmenovat jako vyzvu k akci; v angli¢tiné a marketingu se pro to uZiva termin
call to action. Princip call to action tkvi v tom, Ze pfitomnost zdkaznik(l na webu firmy neni
samoziejma. A uz vlbec nelze automaticky predpokladat, Ze podstata nabidky firmy uZivatele
zaujme natolik, Ze ji bude vénovat svij drahocenny c¢as — a nasledné penize.

Jinymi slovy, prlizkum se zaméfil na to, zda Uvodni stranky obsahuji néjakou informaci, kvili
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které ,stoji za to Cist dal“. Call to action by mélo srozumitelné a zretelné odhalovat kladné
vlastnosti firmy, ovSem z hlediska zdkaznika, ktery se pta: ,Co mi vase firma a vase produkty
pfinesou?”. Spravné texty, které berou v potaz call to action, na tuto otazku odpovidaji a dokazi
zakaznika motivovat k poZadované akci a stanovenému cili.

Jak ale ukazuji vysledky, firmy se na svych webech pfilis nenamahaji presvédcéovat své
zakazniky, Ze jsou pro né tou nejlepsi volbou. Pouze 16 procent tvodnich stranek webd princip
call to action naplfiuje. Zbyvajicich 84 procent tfeba ani nenabizeji relevantni obsah (nabidku),
nebo se nesnazi vyhody svych produktl propagovat.

Tyto chmurné vysledky svédci o tom, Ze nemnoho firem pojima svilij web jako obchodni
nastroj, ktery jim mGzZe prinést nové zakazniky nebo posilit pozici u téch stavajicich. A pokud si
tento potencial webu firmy uvédomuji, pak evidentné nevédi, jak se zakazniky komunikovat a jak
jim umozZnit a ulehdit jejich (nakupni) rozhodovani.

Typickym problémem, se kterym jsem se pfi prizkumu web( setkal, je to, Ze firmy nechavaji
na webu své zdkazniky v jakémsi ,vzduchoprazdnu” — spolecnosti tieba dokazou vylicit, jaké
produkty nabizeji, uz ale chybi dGvod, pro¢ by mél zakaznik zvolit pravé je. A navic: vétsinou
absentuje jakékoli nasmérovani k objednavkovému formulari, ke kontaktnim Gdajim, atd. Firmy
se Casto chovaji, jako by se o svého zakaznika ani nechtéli postarat: feknou mu, ¢im se zabyvaiji (i
to byva ¢asto nad jejich moznosti), ale uz ho nenavedou tam, kde si mize jejich zboZi koupit a ani
mu neprozradi, Ze vlastné u nich dostane slevu 20 procent — po informaci takové povahy musi
zakaznik paradoxné patrat na vlastni pést...

Doménové jméno

Zvlastni misto v prizkumu zaujima doménové jméno. NenaleZi obsahu, ale s copywritingem
také souvisi, protoZe je soucasti obrazu, ktery si vefejnost o firmeé vytvari. Nazvy projektq,
produkt(, sluzeb a firem jsou s oborem copywritingu bytostné spojené.

IdedIni doména je presnym znénim nazvu firmy a neumoziuje jiny vyklad a odliSné napsani.
Nazev domény je znacné odvisly od jinych vlivii — nejen od kvality nazvu firmy (pokud ma firma
nebo produkt hloupy nazev, doména uz to nezachrani), ale rovnéz od dostupnosti domény
(doména muZe byt jiz registrovana nékym jinym apod.).

Tyto problémy se ale tykaji firem a zdkaznika nezajimaji. Pro néj je nejlepsi, kdyzZ je doména
snadno zapamatovatelnd, identifikovatelna s nazvem firmy a nema zadné nastrahy. Nastrahy
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predstavuji kuprikladu pomlcky: pokud existuje dvouslovny nazev, jméno domény muze znit
,dvouslovny-nazev.cz“, nebo , dvouslovnynazev.cz”. V takovém pfipadé je vice nez vhodné,
pokud firmy disponuji obéma variantami, nebo aby alespon pouzivaly druhou variantu.

Z vlastni zkusenosti také vim, Ze nejvhodnéjsi doménova koncovka je ,,.cz“ v pripadé, ze se
web zaméfuje na Ceské zakazniky. Ti stdle nejsou zvykli na to, Ze by ¢eské stranky mohly byt na
doméné s koncovkou ,,.com” nebo ,,.net”.

Jestlize tyto nastrahy firmy nemély oSetfeny a weby provozovaly na poml¢kové doméné, aniz
by vlastnily doménu bez pomlicky, nebo pokud nemaji doménu ,,.cz” i jejich doména
neobsahovala pomlcku, i kdyz nazev firmy ano a s vice variantami firmy nepocitaly, v prizkumu
neuspély.

Z vysledk( je patrné, Ze doménové jméno spravné uziva 44 procent firem. Zbyvajici firmy bud’
stranky neprovozuji na doméné druhého fadu, anebo se jejich zakaznici mohou potencialné
potykat s vySe uvedenymi obtizemi.

Naopak u 56 procent firemnich webd je vyuZiti domény problematické.

Spolecnosti, které stranky neprovozuji na doméné druhého radu (a vyuzivaji treba
freehostingovych’ sluzeb), dnes nepusobi pfilis diivéryhodné. Adresa webu firem je ¢asto $patné
zapamatovatelna a to samé lze fici i o jejich obchodni znacdce. Firmy, které neprovozuji web a
svou e-mailovou korespondenci pod zastitou své domény, rezignuji na budovani svého dobrého
jména.

Jinym pfipadem jsou spolecnosti, jejichz doménové jméno tfeba neodpovida ndzvu
spolecnosti nebo predmétu podnikani. Velmi ¢asto jsem se pfi prizkumu setkal s tim, Ze firma
provozuje stranky s doménou o dvou slovech, které jsou rozdéleny pomlckou. Doména bez
pomlcky je pfitom neaktivni; hrozi, Ze zakaznik vytuka adresu bez pomlcky a na spravny web se
vlbec nedostane. Uvédomi si tyto firmy svlij omyl, az na takové adrese umisti svlj projekt treba
konkurence?

Dodejme, Ze spravnym feSenim by byla registrace obou variant domén a presmérovani
napfiklad bez poml¢kové varianty na pomi¢kovou. To firmé zarudi, Ze zbytecné nepfijde o
zakazniky a pojisti se proti pfipadné ,,drzé“ konkurenci.

7 Freehosting je sluzba, kterd umoZriuje provozovatelim stranek jejich umisténi v internetové siti zdarma. Tyto
sluzby ale zpravidla negarantuji funkénost a dostupnost hostingu, ¢asto jsou nespolehlivé. Umisténi seridzniho
projektu na sdileny freehosting tedy vétSinou neni doporucovano.
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7.7Zaver

Hlavnim cilem prace bylo ohodnotit kvalitu ¢eskych firemnich webd z hlediska web-
copywritingu na vybraném vzorku stranek.

Nastolend pesimistickd hypotéza, Zze obsah internetovych prezentaci ¢eskych firem vétSinou
nerespektuje teorii doporu¢ované principy web-copywritingu, se suverénné potvrdila.

Pfipomenme zdakladni vysledky:

e 16 procent internetovych prezentaci ¢eskych firem splfiiuje vétsinu sledovanych ukazatel(
web-copywritingu.

e 24 procent webU spliiuje tyto pozadavky alesporn z 50 procent.

e 76 procent firemnich webU vétsinou nerespektuje teorii doporu¢ované principy web-
copywritingu.

V ptredchozich kapitolach jsme také formulovali hlavni teoretické zasady spravné tvorby
webového obsahu ve srovndni s copywritingem pro neinternetova reklamni média.

Ackoli si jsou oba obory podobné (¢asto maji stejné cile a oslovuji stejné skupiny lidi),
nachazime dva nejvyraznéjsi rozdily mezi copywritingem a web-copywritingem.

e Lidé Ctou na webu odliSnym zplsobem (viz 4. kapitola).
e Texty na webu je potreba pfizplsobit také internetovym vyhledavacim (viz kapitola 4.2).

Byt se vyse uvedeny prizkum tyka jen web-copywritingu, ktery je (neméné dilezZitou) ¢asti
obor( webdesignhu (tvorby webovych stranek) a internetového marketingu, daji se vysledky
vztadhnout i na rovinu celkového zpracovani webu.

Vztah mezi nekvalitnim zpracovanim web( a nizkou obsahovou Urovni skutecné existuje.
Hlavné stranky, u nichz byl znat ,,zub ¢asu”, copywriterska kritéria zdaleka nesplfiovaly.

Tento predpoklad ovSsem neplati stoprocentné: mizeme se setkat i s novymi firemnimi
strankami, které maiji treba hezkou grafiku, validni kéd, vykonny redakéni systém a jsou plné
informaci, které ovsem uzivatellm nedokaZou adekvatné predat. Investice do vyroby takovych
stranek je pak casto zbytecnd, protoze zakaznika zpravidla nepresvédci funkéni zpracovani systému,
ale komunikace s prodavatem — v tomto pripadé interakce s webem, kterou zajistuji texty, jez maji
k uzivateli promlouvat a nahradit osobni kontakt.

Vyhled

Davody, proc si fada web( s copywritingem netyka, jsme jiZ na pfedchozich strankach kratce
nastinili a mohli bychom o nich déle diskutovat.

Spise si poloZzme otdzku, zda dojde ke zlepseni?

Osobné vétim, Ze ano, Ze je to otdzka ¢asu — i zastaralé weby vétSinou firmy méni za nové. A
co je novinkou, webdesignérska studia uz nenabizi jen tradi¢ni design, kddovani, apod., ale
upozornuji i na nutnost kvalitniho obsahu, ktery ve finale urcuje celkovou Uspésnost webu. K tolik
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potfebné osvété mozna malym dilem napomuze i tato bakalarska prace.
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Podobny prizkum, ktery je uveden v 6. kapitole, by tak snad mohl za par let pfinést lepsi
vysledky.

Mezitim se ale ptred provozovateli stranek objevuji nové moznosti a vyzvy. Jde predevsim o
pozadavek expanze textd mimo vlastni (firemni) web tam, kde se pohybuje cilova skupina.

Témata online PR nebo socidlnich siti vSak pfesahuji prostor této prace a zUstavaji zde jen
natuknuta — v odborné sféfe jsou vsak zhavym predmétem aktudlnich diskusi.
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