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Definice person
a cilovych skupin

Persona a cilova skupina jsou pojmy, které se pouzivaji
predevsim v obsahovém marketingu. Diky nim snaze
poznate své zakazniky a mUzete tak Iépe zacilit svUj obsah,
znacku, produkt, zkratka celé svoje podnikani.



Zatimco v nedavné minulosti se pracovalo v marketingu predevsim s cilovymi
skupinami, dnes na jejich misto nastupuji persony. Dlvod( k tomuto posunu
konkrétni a jdou do hloubky. Diky tomu budete mit lepsi predstavu o tom,

pro koho tvorite obsah.

Zjednodusené feseno: cilova skupina vam pomd0ze najit Siroky segment vasich

potencidlnich zdkaznik(, zatimco persona vdm pom(ze udélat si predstavu
o konkrétnim ¢lovéku z dané cilové skupiny.
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Cilova skupina

Cilova skupina je obecnéjsi vymezeni skupiny zakaznikd. MazZete ji definovat
Na zakladé rznych kritérii. Casto se pouzivaji:

@ pohlavi @ vzdélani
Zivotni styl @ vék
@ .. . N @ Geografické
Zivotni Groven
umisténi

©

To jsou informace, které ziskate z analytiky a dalSich nastrojd. A vSechno
to dava smysl, ale o konkrétnim zakaznikovi vam to moc nerekne. Je to vSak
dobry zacatek, kdyz se nemate ¢eho chytit.
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Persony

Jak jiz bylo FeCeno, persona je predstavitel cilové skupiny. Je to detailni popis
fiktivni postavy, ktera je vhodnym konzumentem vaseho produktu. Tady ovSsem
pozor na to, abyste se nenechali svést k tomu, ze vytvorite idedlniho zakaznika.

| pres to, Ze se jedna o fiktivni postavu, jeji potfeby i demografické udaje
vychdzeji z vyzkumd, statistik, historie objedndvek, ze socidlnich siti, rozhovor(
s obsluhou v kamennych prodejnach, lidmi z callcentra... Zkratka maji realny
podklad.

S nejvétsi pravdépodobnosti nevznikne jen jedna persona. Maximalni pocet

pro jeden projekt je 5 person. Konecny pocCet person je samozrejmé vzdy zavisly
na oboru podnikani.
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Jak by mela persona
spravne vypadat?
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| pres to, Ze je persona fiktivni, ma vzdy redlny zaklad. Vzdy je tfeba ji popsat
co nejpodrobnéji.

Persona by tedy vzdy méla mit:

01 Jméno a prijmeni

Kazdé personeé dejte jméno a prijmeni. Persona pro vas bude realnéjsi a budete
o ni s kolegy moci mluvit jako o konkrétni osobé.

03 Pohlavi

Ujasnéte si, jestli je vase persona muz nebo zena. Pamatujte si, ze kazdé pohlavi
se chova jinak a jiné role i zastava v zivoté. Maji také jiné potreby a jinak
komunikuiji.

02 Vek

K tomu, abyste popsali personu spravné, musite si take fici, kolik ji je let.
To do jisté miry urCuje i jeji slovnik, zajmy, ...

04 Fotografie

Pridejte obrazek, ktery nakreslite, prilozite fotografii vaseho realného
zakaznika nebo najdete vhodnou fotku ve fotobance. Diky tomu si pak budete
schopni personu realné predstavit.

05 Rodinny stav

Je persona v manzelstvi, rozvedena? Ma déti? A kolik? Jak staré? Déti vyrazné
ovliviuji spotrebitelské chovani.

06 Vzdélani

Vzdélani do jisté miry urCuje jejich finanéni gramotnost, schopnost ovladat
technologie...

RN
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07 Zameéstnani

U mnoha obor je to velmi dllezity faktor, ktery definuje jejich potreby, viastnosti
i mnozstvi volného Casu.

08 Prijem

VysSe pfijmu vam prozradi hodné o tom, do jaké patfi socialni vrstvy. Jak velkou
¢astku muze investovat do koni¢k(, co a za kolik je ochotnd nebo schopna
koupit a jaké vzorce chovani od ni mlzete ocekavat.

09 Bydlisté

Kde bydli? Ve mésté, na venkové? Lidé ve méstech maji odlisné potreby od téch,
CO Ziji na vesnici.

10 Traveni volného c¢asu

Ur&ete, kolik ma volného &asu a jak ho travi. Sportuje? Relaxuje? Cte? Surfuje
na internetu?

11 Bézny den
Popiste bézny den vasi persony. Pfedstavte si jeji denni rozvrh a uvedte, v kolik
vstava, kolik ¢asu travi v praci, jak travi vecery.

12 Komunikace a ziskavani informaci

Kde hled4 informace? Cte noviny, pouziva internet, pouziva socialni sité, jaky
pouziva vyhledavac? Jak pouziva mobilni telefon? Jak komunikuje s prateli, resi
s nimi své problémy?

01 DEFINICE PERSON A CILOVYCH SKUPIN @



13 Potreby, problémy a obavy
Predstavte si, jaké problémy persona resi. Definujte také jeji obavy.

14 Nakupni chovani
Jak casto nakupuije, co ji motivuje k nakupu? Nakupuje online
nebo v kamennych obchodech?

15 ReSeni a pomoc

Uvedte, jak mizete jeji problémy vyresit, naplnit potfeby i rozptylit obavy. Odsud
vam pak vyplynou i konkrétni okruhy a témata pro obsahovou strategii.

16 Typické vety

Vydefinujte si typické véty, které persona rika. Na tyto véty se zeptejte predevsim
callcentra nebo zaméstnanctl v kamennych prodejnéch.

Uvedena kritéria jsou pouzitelna predevsim v pfipadé, Ze cilite na koncové
zakazniky, tedy ze se pohybujete v B2C sektoru. Pokud jsou vasimi zakazniky
firmy (B2B), vytvorte si profil firmy a predstavte si redIné lidi, ktefi maji

na starosti rozhodnuti. Berte v potaz rozhodovaci strukturu, odvétvi, obrat
nebo pocet zaméstnancu.

@ 01 DEFINICE PERSON A CILOVYCH SKUPIN



Pro¢ jsou persony dulezité?

Diky dobre sestavené personé mate moznost dobre zacilit sv(ij obsah a lépe
ho pfizpusobit zakaznikiim. Diky persondam Iépe pfizplisobite i jazyk, jakym
se zakazniky mluvite. Najdete i mista, kam umistit reklamu a kanaly, na které
byste se méli soustredit. Usnadni vam to tvorbu obsahu, budete ho totiz tvorit
pro realného Clovéka.

Kromé obsahu mUZete personam prizpUsobit i vzhled webu, ndkupni proces,
texty newsletter nebo vzhled produktu. KdyZ dobre zpracujete persony, cileni
na realné zékazniky bude mnohem snazsi.

Dejte si vS§ak pozor na idealizaci. To je ¢asta chyba, které se pfi tvorbé person
muzete dopustit. Pamatujte si, Ze nevytvarite idealniho zakaznika, ale realného
zakaznika. Drzte se proto vyzkum0 a priizkumd.

Nezapomefite persony doplfiovat a vyvijet v Ease. Casto se stava, ze se hotové

persony ulozi do Supliku a dale se s nimi nepracuje. Spravny postup je vSak
opacny, méjte je na ocich a upravujte je, stejné jako vy, se vyviji i vasi zakaznici.

01 DEFINICE PERSON A CILOVYCH SKUPIN @



Jak pri tvorbé person
postupovat?

Na zacCatku vas ¢eka sbér dat. Budete jich potfebovat opravdu hodné.
Potrebujete totiz poznat zakazniky. Kdo jsou? Jak nakupuji? K ¢emu pouzivaji
vas produkt? Ke v§em témto zjisténim budete potfebovat vystupy z PPC
systémd, informace z prehledi socialnich siti, informace z e-mailigovych
databazi a dalsi informace.

Ziskejte informace od zaméstnancu, ktefi se zakazniky mluvi. Vytipujte

si zakazniky, s kterymi provedete hloubkové rozhovory. Usporadejte anketu
na socialnich sitich, poslete zdkaznik(im dotazniky spokojenosti. VSechny
poznatky si peclivé zaznamenejte.

Muzete zdkaznikim nabidnout maly dérek, ¢i néjakou ¢astku za poskytnuté
informace. Bude je to motivovat k odpovédim.

Vsechny informace si roztridte a vytvorte si skupiny podle zakladnich kritérii,
jako je vék, pohlavi, lokalita, ... Nasledné vam vyvstanou cilové skupiny,

pro které vytvorite persony. Pro tfidéni informaci je idealni pouzivat tabulku,
kam si vSechny vystupy zaznamenate.

— 000

JIméno a prijmeni
Vék
Pohlavi

Fotografie

@ Rodinny stav

vzdélani




Pokud tyto informace nemate k dispozici, m{iZete vytvofit persony i bez
toho. Dejte dohromady, vSe co vite a vystupy proberte s nékym nezaujatym.
Nékdy miZze pomoci, kdyzZ si v tymu kazdy zvlast vyplini tabulku, kde budou
zaznamenany odpovédi na otazky ohledné person. Své poznatky proberte
a tam, kde se neshodnete, se zkuste zamyslet, co personu lépe vystihuje.

Nasledné prevedte sva zjisténi do dokumentu, ktery bude mit hezkou grafickou
podobu a bude obsahovat i fotku. Pfehledné grafické zpracovani vam umozni
se v dokumentu rychle orientovat.

Vysledek miiZze vypadat podobné jako Zivotopis prFi Zadosti o praci. Nemél
by byt delSi nez jedna strana A4.

Mg Jana Nova
28 let, svobodn3, bezdétna




Nase tipy:

@ Persony se @ PfizplGsobte
vyviji v Case, personam
neustale je jazyk, kterym
doplnujte. se zdkazniky
mluvite.
@ Dejte si pozor @ Nikdy neni vas
na idealizaci. produkt ,,pro
vsechny*.
@ Neexistuje jen @ Hledejte
jedna idealni informace
persona. pfimo
u zakaznika.
@ Persona je
zastupcem
cilové skupiny,
budte pFi
jeji tvorbé
konkrétni.
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Stylequide

Styleguide nebo také logomanual je zakladni dokument,
kterym se fidi tvorba veskerych textu. Zajistuje jejich
konzistenci napfri¢ webem i jednotlivymi kanaly a navic
usnadnuje praci véem, kdo texty tvori. Tyka se tedy textu

na webu, e-maild, textd na socidlnich sitich, komunikace

se zadkazniky, ... Zjednodusené feceno vsech textd, s kterymi
se zakaznik potka na webu i mimo né;.



I~

Obsahem styleguidu jsou obvykle TOV (tone of voice), seznam povolenych
a zakazanych slov, ustanoveni ohledné oslovovani zakazniki a typograficka
doporuceni. V soucasnosti zde budou i pravidla pro socialni sité, vCetné
doporuéenych hashtagu.

Jak ma styleguide vypadat?

Urcit néjakou univerzalni podobu je u styleguidu dost tézké. Vysledna podoba
se totiz fidi nékolika faktory. Kazda firma je jind, ma jiné potreby a tém je nutné
vysledny dokument pfizplsobit. Jiny bude styleguide pro firmu, ktera je Gplné
nova a jiny pro zavedenou znacku.

Musite pocitat i s tim, Ze to neni véc, kterou vezmete, zavrete do Supliku

a nechate na ni sedat prach. Se styleguidem se musi pracovat - je to zivy
dokument, ktery se vyviji spolu se znackou. Proto je potifeba ho neustale
aktualizovat. V opacném pripadé vam bude k nicemu.

Mozna vas to prekvapi, ale neni potfeba vytvaret ,Bibli“, nejlepsi styleguidy byvaiji
lidem date, tim mensi pozornost jim budou vénovat. V idealnim pfipadé
by se mél styleguide cely odehrat na jedné az trech stranach.

Perfektné funguji seznamy, které si mohou tviirci texti vylepit kolem sebe

a mit je na oéich pfi psani. Casem jim vétsina pravidel pfejde do krve, ale nékdy
je potfeba mit moznost si ovérit, Ze nakladaji s jazykem spravné. To je také dalsi
ddvod pro struénost — odpovéd' potrebuji hned a ne za p(l hodiny. Ve slozitém
fasciklu ji nebudou mit ani nejmensi chut hledat a jak to dopadne? Web nebude
konzistentni.

RN
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TOV

Tone of Voice mizeme prelozZit jako ton komunikace. Tone of Voice je jednou
komunikuje se zakazniky. Uzce souvisi s oborem podnikani, s cilovou skupinou
a pozici, jakou na trhu firma zastava. Pro nékteré firmy se hodi spiSe seriézni
zplUsob komunikace a nékteré si mohou dovolit se trochu, nékdy i vice odvazat.
Rozhodnéte se i o tom, zda budete zdkaznikim tykat ¢i vykat. Kdyz najdete
vlastni TOV, je velmi dilezité se ho drzet napfi¢ vSemi kanaly. Jeho zakladni
pilife by se nemély meénit.

Povolena a zakazana slova

Spravna slova i s citovym zabarvenim se vam budou hledat mnohem snaze,
kdyz znate TOV. Jejich seznam neustale aktualizujte. Usnadni to praci vam i tém,
ktefi pfijdou pracovat na projektu po vas. V marketingové komunikaci se ¢asto
doporucuje vynechat negativni vyrazy, trpny rod a pfikazy.

Typograficka doporuceni

Typograficka pravidla jsou jasné dana normou, nicméné neni na skodu ty

vevs

a dava moznosti, pravé v téchto pripadech je autorovi, jak rozhodne. Kdyz budete
mit uréena pravidla, tento problém odpada.

02 STYLEGUIDE




Proc je styleguide
dulezity?

Bez styleguidu se jisté obejdete, pokud vam vSechny texty piSe jeden jediny
Clovék. Tam je konzistence pomérné zarucena. V opacném pfipadé opravdu
lepsi ho mit. Navic vas podrzi v pripadé, ze odejde copywriter, ktery daval vasim
textim jednotnou linii.

Mozna si feknete, Ze to neni ta nejdllezitéjsi véc pro vase podnikani, nicméné
pokud ho nemate, mize se vam stéat, Ze vam v urcitou chvili zaénou zékaznici
mizet.

Styleguide je schopny udrzet konzistentni veskeré vase kanaly, kde

komunikujete se zakazniky. Diky tomu vzdy dostanou to, co ocekavaji,
a nemuze se stat, Ze byste je vydésili nebo dokonce od ndkupu odradili.

RN
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Jak pri tvorbe
— styleguidu
postupovat?
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Nejlepsi zplsob, jak ziskat informace pro vytvoreni styleguidu, je projit
si web a udélat si workshop, béhem kterého si odpovite na zakladni
otazky a rozklicujete vhodny zplisob komunikace.

Na zacatku je potreba si fici, kde vSude se zakazniky mluvite. Vyrobte
si schéma jednotlivych kandll. Pomdze vam to pfi dalsi orientaci
a vytvareni typovych textu.

Poté si odpovézte na par zakladnich otazek: ,Kdo jsme my a kdo
jsou nasi zakaznici?“ ,Jaké typy textl potrebujeme?” a ,Jaky mame
k dispozici obsah?“. Z toho uz dokazete odhadnout, o jakou firmu

se jedna a jak by méla se zakazniky mluvit — neboli TOV je na svété.

Nasledné se rozhodnéte, jaka forma osloveni je vhodna, bude vykat,
tykat, oslovovat jménem, Ci pfijmenim. Se stylem komunikace se tzce
poji i slovnik. Napiste si, co potfebujete zdkazniklim sdélit a pak

se zamyslete nad tim, jestli jsou slova podobné zabarvena a jestli

k sobé celkové ladi. Nezapomente si sepsat i vyrazy, které

se v komunikaci nesmi objevit. Typicky to jsou negativni vyrazy,
prikazy a zakazy.
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Kdyz mate zakladni pfedstavu o tom, jak funguje firma a kdo

jsou jeji zakaznici, mzZete se pustit do zpracovani dat, kterd

jste na workshopu ziskali. Kromé téchto vystupi budete jesté
potiebovat vidét stavajici podobu texti, které se na webu pouzivaji
(transakénich e-maild, SMS zprav, newslettert, produktovych
stranek, blogovych ¢lanki).

Az budete mit vSechno pohromadé, miiZete se pustit do samotné
tvorby styleguidu. Vytvorte dokument, ktery bude zahrnovat
informace o pozici znacky, cilové skupiné zakaznik(, TOV, seznamy
povolenych a zakazanych slov i typograficka doporuceni.

Pripojit mlzete i vzorové texty vSech utvard, pfipadné Gpravy,

jak by mély texty spravné vypadat.

Styleguide by mél byt jasny, strucény a prehledny, proto je dobré

se rozhodnout, jak se bude dokument pouzivat. Tomu pfizplsobte
i formu vysledného vystupu. Pékné graficky zpracované informace
se budou jisté prijimat Iépe nez suchy vycet textu v odrazkach.
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@ Texty, které jiz
existuji,

projdéte a upravte
na zakladé
styleguidu.

@ Struéné, jasné,
vystizné!

@ Formu p¥izpUsobte
zpUsobu pouziti

styleguidu.

@ Uvadéjte piiklady,

jak Spatné, tak
dobré a graficky je
odliste.

Nase tipy:

@ Pouzivejte
grafické prvky,

pomahaji
k zapamatovani
informaci.

@ Budte
srozumitelni.

@ Udrzujte
styleguide Zivy.
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Texty na web

Texty web muzete znat také pod pojmy UX copy

nebo microcopy. Jedna se o vSechny texty, které uzivatelim
pomahaji prochazet webem. Patfi sem CTA tlacitka, menu,
napovédy, podminky, instrukce béhem nakupu, notifikace,
navigacni prvky nebo informace pro uzivatele. Vzhledem

k povaze se jedna o velmi kratké texty, které musi byt
maximalné vystizné a srozumitelné.



I~

Jak by meély spravné UX texty
na web vypadat?

Tyto texty navazuji, udrzuji a rozviji komunikaci s uzivatelem. A jako takové musi
splnovat urcita kritéria. Aby texty na webu fungovaly, je potreba, aby byly
v souladu s ostatni komunikaci znacky.

UX texty by se mély ridit styleguidem, pokud neexistuje, tak je potreba, aby byly
v souladu s ostatnimi texty, které pouzivate. Mély by korespondovat s pozici
znacky na trhu. Kromé znéni textu je dulezita i jejich graficka podoba. Vzhledem
k tomu je nutné, aby na UX textech spolupracoval copywriter, UX designer

a grafik.

CTA tlacitko

CTA (call to action) umistéte na viditelném misté, a graficky ho zpracujte tak,
aby upoutalo pozornost. Jeho tkolem je podnitit uzivatele k akci. CTA musi
jasné a strucné rikat, co se stane, az na néj uzivatel klikne. Pouzivejte kratka
slova, ,koupit*, ,ziskat”, ,prohlédnout”, ,objednat”, ,chci®, ,rezervovat®, ,stahnout”,
Jkontaktovat”, ...

Kromé stru¢ného a jasného textu by mélo upoutat také barvou, velikosti

a tvarem. Nejcastéji se pouziva zelena barva a obdélnikovy tvar s oblymi rohy.
Vlastni CTA mUzete podrobit A/B testu a uvidite, co nejlépe funguje ve vaSem
pripadé.
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Navigace v menu

Jednotlivé polozky menu musi byt jasné a srozumitelné. Nejcastéji jsou zde
nazvy stranek, ty musi odpovidat tomu, co se na strance nachazi. V téchto
pripadech je pfilisSna kreativita nékdy na skodu. Texty musi byt jasné.
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Chybové a bezpecnostni hlasky

Jasné sdélte uzivatellm, co se stalo. U chybovych hlasek naopak je hodné
prostoru pro kreativitu. Nékteré z chybovych hlasek se staly fenoménem. Kdyz
uzivatel narazi na chybu, alespon se trochu pobavi a zmirni to pocit frustrace.

Napovéda

Specialni kategorii téchto textd jsou napovédy. Nejcastéji se umistuji do malych
boxik( pod znak otazniku. Setkat se s nimi miZete prfedevsim ve formulafich.
Vysvétluji pojem, nebo upresnuiji, co se po uzivateli chce. Musi byt co nejkratsi

v vewvys

dalsi otazky.
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Proc¢ je UX copy dulezité?

Sice na prvni pohled neprodavaji produkty, ale pomahaji uzivatelim dostat
se na webu, kam potrebuji. Jinymi slovy, prostrednictvim microcopy rikate
uzivateliim, kde se nachazeji a co maiji udélat, aby se dostali k cili.

Kdyz nebudou tyto texty srozumitelné, uzivatelé budou zmateni a s nejvétsi
pravdépodobnosti va$ web opusti. Nesrozumitelnym se miizZe stat web,
napriklad kdyz vyberete komunikacni styl, ktery neni pro vase uzivatele blizky.

Nebo se rozhodnete, Ze budete az pfrilis originalni, i to mize to vést k problémim
se srozumitelnosti. To samé plati i o metaforach, pokud to s nimi prfezenete,
muUze se vam snadno stat, Ze se zakaznik ztrati.

Na webu je potfeba mluvit jazykem, ktery je vlastni vasim zakaznikiim. V tuto
chvili neni na mysli jazyk jako takovy, ale styl. Pokud jsou vasi zakaznici lidé,
ktefi nemaji hluboké znalosti z oboru, je potfeba zvolit jiny jazyk, nez, kdyz jsou
to odbornici.

Nékteré weby na zacatku davaji na vybér, jestli jste odbornik ¢i laik. Podle toho
vas nasmeéruji na ¢ast webu, kde najdete informace podané formou, ktera je pro
vas vyhovujici.

Vétsinou se to tykd web( s Iékarfskou tematikou nebo jinych odbornych webd.
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Jak pri tvorbe UX
textu postupovat?

03 TEXTY NA WEB



UX texty vznikaji na zakladé informaci o produktu ¢i sluzbé a podklad,
které pripravuje UX designer. Ve chvili, kdy je pfipravena struktura
stranky, mlzete se pustit do jejiho textovani. V idealnim pfipadé
budete jako copywriter u projektu od za¢atku a budete tzce
spolupracovat s UX designerem.

Nejdrive si feknete, co ma kde byt a jaky je prichod strankou,
jak na ni navazuji dalSi a co se stane po stisknuti CTA.

Na zakladé téchto informaci vyrobite navrh textu. Existuji placené
programy, kde vytvofrite layout stranky, ale klidné miZete pouzit
Word nebo jiny textovy editor. Podle prototypu si rozvrhnéte stranku
a doplite texty.
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Nékdy je vyhodnéjsi texty dopliovat rovnou do vytvoreného prototypu.
Pfipadné v ném mizZete upravovat texty, které pripravil UX designer.

Texty konzultujte s kolegy, zapracujte upravy a nasledné je otestujte
s uzivateli a upravte podle zjisténi, ktera vam z testovani vzejdou.

Vyslednou podobu webu kromé vas jesté ovlivni grafik. Texty, které
se v prototypu zdaji byt v poradku, mohou potom v grafice pusobit
jako pfilis dlouhé. Proto je potfeba, abyste vyslednou podobu textd
konzultovali i s grafikem a podle potreby je jesté upravili.
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Strucnost,
@ jasnost,

vystiznost.

Udrzujte texty

@ konzistentni.

| ten nejkratsi
@ text

si zaslouzi
pozornost.

Nase tipy:

@ Testujte
vysledné texty

s uzivateli.

Spolupracujte
(/) sux

designerem.

Ptejte se -
@ neexistuje
spatna nebo

hloupa
otazka.
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Metadata

Kazda stranka, kterou na webu mate, by méla mit sva
originalni metadata. Metadata jsou vlastné data o datech.
Ponechame stranou katalogizacni listky v knihovnach

a dalsi oblasti, kde se mUzeme s timto pojmem potkat

a budeme se soustredit Cisté na weboveé stranky.
Jednoduseji receno, metadata nam davaji zakladni
informaci o tom, co se na dané strance dozvime, coz nam
znacneé usnadnuje orientaci ve vysledcich vyhledavani.
Patfi mezi né title a metadescription.



Title

Title nebo také titulek stranky je v podstaté nadpis a fika nam, o ¢em stranka
okna a na hlavnim panelu jako nadpis aplikace. Vidite ho také jako nadpis
na karté a ve vyhledavacich.

Hlavni funkci titulku je to, aby vas odlisil od konkurence a prfimél uzivatele ke
kliknuti na vas odkaz. Protoze se titulek zobrazuje se ve vysledcich vyhledavani,
ma tim padem ma hodné co mluvit do toho, jestli na vas odkaz uzivatel klikne
nebo ne. Velmi dulezity je také pfi indexovani stranky vyhledavacimi roboty,

tém spolu s metadescription fika, o ¢em stranka je.

Ve spravném titulku se musi kromé nazvu stranky objevit i brand, Setrete proto
mistem a budte vystizni. Mate okolo:

55 znaku celkem

Brand umistujte az na konec a za znaminko ,|“, dvojtecku, poml¢ku nebo
spojovnik (vyjimkou je jediné homepage, tak se doporucuje obraceny postup).
K tomu vede jednoducha uvaha, pfi prochazeni webem nepotrebujete védet,
na jakém webu jste, ale na jaké strance se konkrétné nachazite.
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Metadescription

Metadescription je zakladni popis toho, co se na strance nachazi. Rozsifuje
title a dava uzivateli i robotovi blizSi informace o stradnce. Je nutné,

aby obsahoval relevantni klicova slova a obsahoval relevantni informace.
Musi byt ¢tivé a poutavé napsany, ale pozor i zde jste omezeni poctem znakad.
Musite se vejit do:

155 znaku celkem

Z toho vyplyva, Ze nemate mnoho prostoru a zaroven ho musite plné vyuzit
a dostat se k jadru véci.

Nejdulezitéjsi vsak je, Ze musi byt pro kaZzdou stranku originalni. |
metadescription je dllezitym faktorem, ktery rozhoduje o vasem umisténi
ve vysledcich vyhledavani. Pokud stranka nebude mit metadesctription
vytvoreny, nebo bude prilis kratky (méné nez 70 znak), vyhleddvac

si ho sestavi z obsahu na strance. To nevypada hezky a navic to ani nebudi
moc davéry.
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Jak napsat
— dobry Title a
Metadescription?
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PFi psani titulku budete potifebovat analyzu klicovych slov, ze které
vyberete relevantni klicova slova pro danou stranku. Hodit se vam
bude i selsky rozum, ktery vdm pom(Ze zvolit vhodny text. Drzte
se toho, Ze brand umistujete az na konec a nebojte se sklonovat.

V soucasné dobé je pocet 55 znakii na titulek mirné zavadéjici. Plati
pro Seznam.cz, ale Google pocita misto znaku pixely, miiZe se tedy
stat, Ze zobrazi i delsi titulek, zalezi to na tom, jaka pismena pouzijete.
Nicméné pri 55 znacich mate celkem slusnou sanci, ze se bude
titulek zobrazovat bez probléma.

Vytvorit kvalitni metadescription neni uplné nejsnadnéjsi. Pokud
se vSak budete drzet zakladnich pravidel, rychle si jejich tvorbu
osvojite.
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| zde budete potrebovat analyzu klicovych slov, z které vyberete
nejvhodnéjsi, tedy nejrelevantnéjsi klicova slova pro danou stranku.
Vyberte néjaky jedinecny prodejni argument, ktery pouzijete. Pouzit
muzZete i call to action. Drzte se toho, Ze text musi byt jedinecny

pro kazdou stranku.

Pocet znakl je i v tomto pfipadé diskutabilni, je to opét dano
rozdilnymi pravidly pro Seznam.cz a Google. Spravna délka
metadescription je 70 az 155 znak, coZ odpovida 430-920 pixeldm.
Pamatuijte si, ze vzhledem k délce zde neni misto na parazitni slova,
vycpavky a ani na trpny rod.

Vyhnéte se specialnim symbolim, jako jsou copyright (©), symbol
pro registrovanou ochrannou zndmku (®) nebo pro ochrannou
znamku (™) atd. Vyhledavace je nemaiji radi a miiZe se stat, Ze takovy
metadescription nezobrazi.
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Pro¢ jsou metadata dulezita?

Kromé toho, Ze se diky nim dobfe orientuje uzivatel, jsou duilezita
i pro vyhledavace obecné. Ridi se podle nich roboti, ktefi nam na zaklade
vyhleddvaciho dotazu sestavuji SERP (Search engine results page).

SERP je stranka s vysledky vyhledavani, které co nejlépe odpovidaji na vas
dotaz. Na strance se nachazeji placené vysledky a také vysledky organické.
Pfi tvorbé metadat jsou podstatné prave ty organické.

Je tedy nutné, aby metadata obsahovala spravna klicova slova pro danou
stranku. Bez nich jsou metadata bezcenna.

Pokud budou chybét uplné, vystavujete se riziku, Ze si je (predevsim v
pripadé metadescription) vytvori vyhleddvaci robot na zakladé klicovych slov
sam. Vysledek zobrazeny v SERPu nebude srozumitelny a uzivatel na ngj
pravdépodobné neklikne.
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Jak postupovat?

P¥i tvorbé metadat potfebujete analyzu klicovych slov. Pokud ji nemate, mlzete
si malou analyzu udélat sami prostfednictvim naseptavace a nastrojii Google
Ads a Sklik. Ta vSak nikdy nebude tak pfesna, jako analyza od SEO speciality.

V idealnim pripadé tvorte metadata k dané strance najednou. Odevzdavejte
je predem domluvenym zptsobem. Bud jako dokument ve wordu nebo jako
tabulku v excelu.

Kazd4 metoda ma své plusy i minusy. Ve wordu si musite ohlidat pocet znak
sami, ale pomUze vam Iépe odhalit pfipadné preklepy. V excelu si oproti tomu
mUzZete nastavit pocitani znakd pomoci podminéného formatovani, takze

vas upozorni, kdy jste v normé, a kdy uz pretahujete. Bohuzel za vas neohlida

preklepy.

V kazdém pripadeé si ovérte, jestli maji metadata pozadovanou délku.
Muzete k tomu pouzit néktery z nastroju, které pocitaji znaky za vas.

Délka titlG: https://moz.com/learn/seo/title-tag
Délka titl( i metadescription: https://seomofo.com/snippet-optimizer.html
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@ Piste metadata
pro uzivatele nikoliv

pro vyhledavaci
roboty.

@ Pouzivejte

interpunkci a mala
a velka pismena, jak
je obvyklé.

@ Znaminko pro
oddélovani titlu

a brandu svisla ¢éara
(]) se pise pomoci

zkratky pravy
alt + w.

Nase tipy:

@ Pouzivejte
nastroje, které
vam pomohou

s pozadovanou
délkou.

Vybirejte klicova
slova na zakladeée
analyzy klicovych
slov.

Metadata
vytvarejte vzdy.

04 METADATA




‘ﬂ ]
05 ﬁ

Texty
kategorickych
stranek

Text, ktery definuje kategorii produktl a dava uzivateli
souhrnnou informaci o téchto produktech. Zakladnim
poslanim tohoto textu je dostat zakaznika nékam dal.
Vzbudit v ném zajem o produkty, vzdélat ho v problematice
nebo ho nasmérovat k néjakému konkrétnimu produktu.



Z logiky véci Ize snadno odvodit, Ze se pouziva predevsim v e-shopech. Umistuje
se na stranku, ktera sdruzuje vice produkti, které maji néco spole¢ného.

Kdyz mate e-shop s oble¢enim, pravdépodobné ho mate rozdéleny do kategorii
Lpanské”’, ,damské”, ,détské", atd. a podkategorii ,panské bundy”, ,damska
tricka“, ,détské mikiny“. Ke kazdé takové strance by mél vzniknout originalni text,
ktery bude stru¢né popisovat, co dana stranka nabizi.
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Co musi text kategorie
obsahovat?

Text kategorie je prostor, kde mizete budovat brand, doporucovat néjaky
produkt, uvést unikatni prodejni argument USP (Unique selling proposition)
skupiny produkt(, vzdélavat zdkaznika zabavnou formou nebo odkazovat
na souvisejici ¢lanek do blogu.

Text na strance kategorie by mél zminovat i dalsi pribuzné kategorie e-shopu
a vlastni podkategorie, ty by mély odkazovat na danou stranku.

A samozrejmé call to action, ale pozor, tento text prvoplanové neprodava,
ale posouva zakaznika nékam dale na webu. Predava zakaznikovi informaci
o tom, co mu dana skupina produktd nabizi a co ziska jejich nakupem.
Vzdy jde predevsim o emoci a o uspokojeni jeho potreb.
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Jak by mél text kategorie
vypadat?

Neni ucelem psat sahodlouhé texty jen proto, aby na strance byly, bohaté
postaci 500 znak(. Ale pozor, 500 dobre napsanych znakadi, které se drzi
tématu. Pokud nemate co fici uz po dvou vétach, text zbytecné nenatahuijte.
V pripadé, Ze je text delSi, mizZete zobrazit jen ¢ast, zakaznik si text rozbali,
kdyz bude chtit.

Text kategorie slouzi jak uzivatelim, tak i robotlim. Proto musi byt napsan
hezky, ¢tivé, musi se tykat tématu. Je to prostor, kam umistite klicova slova
relevantni pro danou stranku. To pomaha tomu, aby se vase stranka v SERP
zobrazila co nejvyse.

Radéji vSak zapomente na to, Ze byste tzv. vytapetovali stranku kliCovymi slovy,
bez ladu a skladu. Takovy postup uz dnes nefunguje, naopak by vas mohla cekat
penalizace ze strany vyhledavacu.

Casto se vedou diskuze o tom, kde by mél byt tento text umistény. V idealnim
pripadé ho umistéte do horni ¢asti stranky. V té spodni ho nikdo z uzivateld
hledat nebude, natoz Cist. Roboti ho tam najdou, ale vzhledem k umisténi

mu nebudou prikladat takovou vahu.
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Jak napsat dobry text kategorie?

Pro tvorbu texti kategorii budete potfebovat analyzu klicovych slov a strukturu
webu. Nez se pustite do psani, seznamte se se strukturou webu a s produkty,
které jsou v dané kategorii. Hodit se vam také budou persony a styleguide.

Z analyzy klicovych slov si vyberete relevantni klicova slova pro danou kategorii
a na zakladeé struktury urcete, které podkategorie by se mély v textu objevit.
Vhodné je zde zminit i nejprodavané;jsi produkt.

Diky personam a styleguidu lehce urcite ,Tone Of Voice" (TOV), ktery musi byt
jednotny napfi¢ celym webem. Jinak bude web plsobit roztfisténym
a nejednotnym dojmem.

Texty kategorii tvorte az nakonec, tedy postupuijte od popiskt produkti
pres podkategorie az ke kategoriim. PomUze vdam to udrzet strukturu a vzdy
shrnout informace ze stranky, ktera je v hierarchii webu nize.

Nezapomeite do textu zakomponovat call to action prvek. Ten vybirejte podle
toho, co po zakaznikovi chcete, vyhnéte se vSak agresivnim formulacim.

Udrzujte prehlednou strukturu textu a pouzivejte spise jednoduchou vétnou
stavbu. Text musi byt na pohled hezky a upraveny.
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Proc jsou texty kategorickych
stranek dulezité?

Texty kategorie pomahaiji uzivatelim v orientaci a davaji jim informaci o tom,
co na dané strance najdou. Pokud jsou spravné pripravené, davaji jim i moznost
rychleji prejit do jiné ¢asti webu, kde najdou to, co potrebuji. Jsou tedy do jisté
miry jednim z navigacnich prvk{ webu.

Casto to jsou také prvni texty, se kterymi se uzivatel na vasem webu potka, proto
by mély pUsobit upravené a bezchybné. V opa¢ném pripadé se mize stat,
Ze to také budou posledni texty, které uzivatel na vaSem webu uvidi.

Dllezité jsou i pro vyhleddvaci roboty. Tém totiZ v kombinaci s metadaty davaji
informaci o tom, co na strance je a na zakladé toho ji zarazuji do SERP.
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Jak pri tvorbe
— textu kategorii —

postupovat?
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Kdyz pfed sebou mate analyzu klicovych slov, strukturu webu

a persony, pfipadné styleguide, mate vdechno potiebné. Casto

se vSak setkate s tim, ze néktera z téchto ¢asti chybi, nékdy dokonce
vSechny.

Pokud se jedna o web, ktery jiz existuje, projdete si ho a shadno
zjistite, jaka je struktura webu. Analyzu klicovych slov si miizete
udélat sami pomoci nastroji Google Ads a Sklik a také pomoci
naseptavacl. Méjte vSak na pameéti, Ze nikdy nebude tak presn3,
jako od SEO specialisty.

Tone Of Voice odhadnete z text(, které na webu jsou, nicméné je
lepsi se zamyslet, jestli jste s nimi spokojeni a pripadné

ho upravte. U zcela novych webl je situace jind, tam se bez kvalitnich
podkladi opravdu neobejdete.

Texty miiZete odevzdavat ve dvoji podobé, jako dokument ve wordu
nebo v tabulce v excelu. M(Zete se vSak potkat i s pozadavkem,
abyste texty vlozili pfimo do administra¢niho systému.
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Excelova tabulka neni pro texty nejvhodnéjsim resenim, nicméné

v pfipadé, kdy je textu velké mnozstvi, je to ¢asto jedina moznost, jak
udrZet pfi praci poradek. Nenabizi vam kontrolu preklepti a chyb,
ani formatovani textu neni nejsnadnéjsi, ale opravdu vam pomze
drzet se navrhnuté struktury.

V tabulce miiZete prehledné rozvrhnout jednotlivé kategorie

a podkategorie a mit tak prehled o tom, co spolu souvisi.
Uvidite také, jaky text vdm kde chybi a kolik je jich potfeba jesté
dopsat.

Navic, pokud budete zpracovavat opravdu velké mnozstvi text(, Ize
tabulku propojit s administraci, a tim texty nahrat automaticky, coz
usSetri velké mnozstvi Casu.

Pokud se s klientem domluvite na predani v excelu, texty si i tak piste

ve wordu nebo jiném textovém editoru a nasledné je kopirujte
do tabulky.
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Myslete na interni

prolinkovani.

@ Pamatuijte si, Ze
méné je nékdy

vice.

@ Postupujte od

produktovych
popiskl smérem
nahoru

ke strankam
kategorii.

Nase tipy:

@ Nezapomeiite na
vhodné call to

action.

@ Seznamte se se

strukturou webu,
TOV a analyzou
klicovych slov.
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Produktovy popisek

Produktovy popisek je text, ktery fika uzivateli, pro¢ si ma
koupit pravé tento produkt Ci sluzbu a pravé u vas.

Z prodejniho hlediska je to jeden z nejdulezitéjsich textd
Zakaznik mu bude vénovat velkou pozornost predevsim
ve chvili, kdy si chce produkt ¢i sluzbu koupit. Produktovy
popisek ho mUze presvédcCit nebo odradit.



Kvalitni produktové popisky se vyvazuji zlatem prave proto, ze prodavaji produkt
nebo sluzbu.

Vzhledem k tomu, Ze vas zakaznik si nemUze produkt prohlédnout na vlastni
oCi, osahat si ho, potézkat ani vyzkouset, je odkazan na vas popis a na fotky,
pfipadné videa. Produktovy popisek v sobé musi obsahnout v§echny dilezité
informace o produktu a jesté musi nabidnout néco navic — emoce.

Asi nejvétsi chyba, kterou mlzZete pfi provozovani e-shopu udélat, je nedat zbozi
popisky vibec anebo je pouze preloZit v prekladaci.
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Co musi produktovy popisek
obsahovat?

Produktovy popisek musi obsahovat jak tvrda data — fakta (vlastnosti, funkce,
dostupnost a dodani), tak i mékka data (pomoc, radu, pfiklad, doporuceni,
ujiSténi, emoci a pocity).

Mozna si fikate, ze tvrda fakta jsou dostatecna, ze to je to podstatné. Do jisté
miry mate pravdu, jenomze ty budou na svém e-shopu uvadét i vasi konkurenti.
Proto je dulezité obohatit popisek o mékka data. Tady mate prostor odlisit se od
konkurence a nabidnout zakaznikovi néco navic.

Produktovy popisek musi za kazdou cenu obsahovat unikatni prodejni
argument, vyhodu, nebo také USP (Unique Selling Proposition), bez toho
se neobejde. Pokud neni na prvni pohled zfejma, pak hledejte a jisté néjakou
vyhodu najdete.

V popisku musi zaznit informace o tom, jak mlze zadkaznik produkt vyuzivat
a jaky mu resi jeho pouzivani problém. Kromeé toho, ze ma popisek za ukol
zakaznika presvédcit k nakupu, ma také za ukol rozptylit jeho obavy

a pochybnosti.

Nezapomente do popisku vlozit relevantni klicova slova, ktera se s vasim
produktem poji. Pokud pouzijete spravna, mate slusnou Sanci, ze se vas e-shop
objevi vysoko v SERP, i kdyz neprodavate produkt exkluzivné.

Call to action, to je véc, na kterou opravdu nesmite zapomenout. Zde je na misté
zakaznika popichnout k nakupu a text mize byt i trochu agresivnéjsi. Tady
je totiz jedinym ukolem prodat.

Produktovy popisek v§ak uz davno neni jen text sefazeny v odrazkach pod
sebou. Svym zdkaznikim musite jit naproti, a proto je dilezité popis doplnit
kvalitnimi fotografiemi a videem. Klidné pridejte i navody, manualy a dalsi
obsah. Mate v blogu recenzi? Vlozte do popisku odkaz. U fotografii pfemyslejte
nad zasazenim produktu do kontextu (porovnani velikosti,

produkt pfi pouzivani, ...)
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Jak by mél produktovy popisek
vypadat?

Jasny, prehledny a pokud mozno struény. Vase zakazniky nezajima, ze umite
napsat dobrou slohovku, oni chtéji ziskat informace o tom, co je zajima. Popisek
nemusi byt prehnané dlouhy, nékdy staci par vét.

Existuji vSak vyjimky, kdy je tfeba se rozepsat a dat zakaznikovi podrobné
informace. To se tyka predevsim sluZeb a produkt(, které nejsou vSeobecné
znamé, nebo pfinasi néco opravdu inovativniho.

Pokud mate takovy produkt, pak popisku vénujte ¢as a dejte si na ném zalezet,
uvidite, ze se vase snaha vyplati.

NejCastéji se popisek pomyslné rozdéluje na dvé ¢asti — kratky popis a dlouhy
popis. Za timto typem popiski je jednoducha logika. V kratkém popisu uvedete
USP a tvrda data, v dlouhém popisu se pak budete vénovat produktu do hloubky.

Kratky popis slouzi pro rychlou orientaci a pro zakazniky, ktefi produkt znaji.
Dlouhy je pak pro zakazniky, ktefi jesté nejsou uplné rozhodnuti.

Produktovy popisek musi byt prehledny, proto pouzivejte kratké odstavce,
mezititulky a odrazkové Ci Ciselné seznamy.
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Jak napsat dobry produktovy
popisek?

Pfi psani popisk( uvazujte tak, Ze musite zdkaznikovi odpovédét na vSechny
otazky, které by polozil prodavaci v obchodé. Potfebujete tedy dobre znat jak
produkt, tak zakaznika.

Nez zacnete psat, udélejte si resersi produktu, nejvice vam pomize osobni
zkusSenost s produktem. Ujistéte se, ze vite, jaky produkt prodavate, znate jeho
prednosti, klicové vlastnosti i méné dulezité parametry a benefity, které plynou
z jeho pouzivani.

Zamyslete se i nad tim pro koho a v jakych situacich je vhodny, jaky problém fesi
jeho pouzivani a jestli se nééim odlisuje od ostatnich produktt na trhu a jaké
se s nim poji emoce.

Kdyz znate produkt, poznejte zakaznika. Vytvorte si personu typického
zakaznika: jak se jmenuje, kolik je mu let, kde bydli, ¢im se zivi, jaké ma
vzdélani, co ho trapi, jaké jsou jeho potreby, jaké jsou jeho postoje k zivotu?
(Personam a jejich tvorbé je vénovana cela jedna kapitola.)

Pfi tvorbé popiskld méjte na mysli svého zadkaznika, je totiz velmi dllezité,

aby popisku rozumél. Pouzivejte pojmy, které zna, pokud pouzijete termin,
kterému by rozumét nemusel, vysvétlete ho.
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Proc¢ jsou produktové popisky dulezité?

OrigindIni a dobfe zpracované popisky zvysuji vasi diivéryhodnost, viditelnost
vaseho webu ve vyhledavacich i lepsi poveédomi o vasi znacce.

Produktovy popisek je to, co prodava vas produkt. Je to misto, kam vodite
zakaznika z reklamy i z vyhledavani. Pravée tady se Casto rozhoduje o tom, jestli
produkt skonci v kosSiku nebo ne.

Vase bannery, inzeraty v PPC kampanich i newslettery mohou vypadat sebelépe

a strategie mlze byt skvéla, ale ve chvili, kdy se zdkaznik dostane k popisku,
ktery je nedtvéryhodny nebo Spatné napsany, nenakoupi.
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Jak pri tvorbe
Sm— produktoveho —

popisku postupovat?
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Napsat dobry produktovy popisek neni uplné jednoduché

a potrebujete k tomu urcité znalosti. Nicméné se to da pfri troSe dobré
ville a cviku zvladnout.

K poznani produktu vam hodné pomohou informace od vyrobce.
Vyzadejte si produktové listy, navody, zkratka vse, co je o produktu
dostupné. Pokud to nestaci, vyzkousejte si produkty. Vlastni
zkusenost vam da nejvic.

Najdéte si popis person a styleguide, podle kterého vznikaji vSechny
texty. Predejdete tak zdlouhavym revizim na konci. Pokud takové
dokumenty nemate, odladte si v tymu vSe na zacatku. Poslete
napriklad par vzorovych popiski.

Kromeé toho se vam bude hodit i analyza klicovych slov.

Je pravdépodobné, ze uzivatelé produkt nehledaji tak, jak
ho nazyvate. Potrebujete tedy védet, jak produkt lidé nazyvaji
a ta slova zakomponovat do popisku.

Sepiste si vyhody produktu, sefadte je podle dllezitosti a podle toho je
umistujte do textu. Postupné si je vyskrtavejte.
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Sepiste si otazky, které by zakaznik nejspis polozil v obchodé.
Odpovédi na tyto otazky pouzijte do popisku.

Proc¢ bych si mél
produkt poridit?

Jak mi produkt
@ pomuze?

@ Hodi se produkt
pro moji situaci?

V ¢em je tento
produkt lepsi
nez alternativy?

Zvladnu ovladani
@ a instalaci?

Jak dlouho mi
vydrzi?

Muzete mi ho
doporucit?

Jaky servis
@ nabizite?
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Kdyz mate vSechny informace pohromadé, m(iZzete zacit s psanim.
Vysledna podoba popisku a jeho struktura je dana vzhledem webu,
pro ktery popisek tvofite. U novych web( strukturu navrhnéte.

Kdyz budete mit popisek napsany, udélejte si zpétnou kontrolu toho,
jestli ma vSechny informace. Pro tyto ucely je idealni metoda 5W
(who, what, where, when a why). V4&s popisek by v sobé mél obsahovat
odpoveéd na pét zakladnich otazek:

@ Kdo bude @ Kdy ho bude
produkt pouzivat. pouzivat.

@ Co je to za produkt. Pr?c by st ho
mél koupit.

@ Kde se bude
produkt pouzivat.
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U zcela novych webi stanovte néjaky kli¢, podle kterého budete
urcovat délku jednotlivych popiski. Tedy i poradi, v jakém je

budete psat. Nejprve se pustte do prioritnich produktd, které nejvice
prodavate. Pokud mate moznost ziskat produktova videa od vyrobce,
pouzijte je, pokud ne, mliZete si je vyrobit. To plati i o fotografiich.

Predem si zvolte i zplsob odevzdani, popisky lze tvofit jako dokument
ve wordu nebo jako tabulku v excelu.

Kazda z variant ma své vyhody i nevyhody. Ve wordovém dokumentu
se vam budou Iépe hlidat preklepy a je tu i snazsi formatovani textu.
Text je mnohem prehlednéjsi pfi revizich a nasledném kopirovani
do administracniho programu. Bohuzel neni pfi vétSich objemech
textl prehledny. Pouzivejte ho pouze pfi mensich objemech textd.

Excelova tabulka neni pro texty idealnim feSenim, nicméné v pripadé, kdy je
textu velké mnozstvi je to ¢asto jedina moznost, jak udrzet pfri praci poradek.
Nenabizi vdm kontrolu preklept a chyb, ani formatovani textu neni snadné.
Nicméné pokud budete zpracovavat opravdu velké mnoZstvi text(, Ize tabulku
propojit s administraci, a tim texty nahrat automaticky, coz usetfi velké mnozstvi
casu.
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Nase tipy:

@ To nejdulezitéjsi @ Zapomeiite
patfri na zacatek. na ukazovaci

zajmena.
@ Piste ve 2. osobé @ Nezapomente na
(vy). vyzvu k akci.

@ Pouzivejte ¢inny Vypravéjte pribéh
rod. Vv pfitomném nebo
v budoucim case.

Jdéte rovnou @ Formatujte delsi
k véci. text, pouzivejte
mezititulky

a kratké odstavce.

Poznejte produkt
@ i zakaznika.
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Analyza obsahu
webu a doporuceni

Prace copywritera nezahrnuje jenom tvorbu textového
obsahu. Kromeé toho spociva také v analyze obsahu
webovych stranek. Kdyz neni web funkéni, muze byt
problém praveé v chybném rozmisténi obsahu, nevhodnosti
jeho pouziti nebo v cemkoliv jiném. Zjistit to, je prave

ukolem analyzy obsahu webu.
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Jak by meéla analyza obsahu
vypadat?

Predmétem analyzy mze byt konkrétni strdnka, kategorie, nebo rovnou cely
web. Obsah webu se posuzuje z hlediska gramatické a stylistické spravnosti,
formatovani textu, pfitomnosti CTA, kvality a spravnosti umisténi textd,

a obrazk(l. Na zakladé analyzy potom vznikaji doporuceni pro zlepSeni
vysledkii.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kvalitativni metodu prace, musite pocitat s tim,
Zze vam zabere pomérné velké mnozstvi ¢asu. To je samozfejmeé zavislé

i na tom, jak velky web budete analyzovat. Z tohoto diivodu je lepsi si u velkych
webU vybrat pouze typové stranky, které zastupuji skupinu a ty podrobit analyze.

Pfi analyze obsahu se nezamérujte pouze na text, ale i na vhodnost jeho
umisténi, obrazky a celkovy vzhled webu.

Prvni dojem je u webu stejné dulezity, jako u lidi. Kdyz prijdete na web, kde je
prilis mnoho grafickych prvki nebo ma otfesné fonty, pfipadné vidite pouze
bloky textu, rychle web zase opustite. Vzhled webu je tedy jednim

z nejzasadnéjsSich faktort hodnoceni.

Prichodnost webem je jednou z dalSich véci, které byste se méli vénovat.
Proklikejte si odkazy na strankach a zjistéte, jestli vedou na relevantni mista
a zda jsou funkéni.

Vénujte se strukture textu. Kazda stranka ma mit urCitou strukturu a je potreba,

aby byla na typoveé pribuznych strankach stejna. Text musi byt strukturovany a
dobre Clenény.
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Zkontrolujte CTA, zda jsou srozumitelna a jestli jsou na spravnych mistech.
Predevsim u prodejnich stranek je potfeba, aby byla jasna a vystizna.

Textiim vénujte zvlastni pozornost — jsou gramaticky spravné? Pouziva web
jednotny a vhodny TOV? Jsou texty na spravnych mistech? To vSechno jsou
otazky, které je tfeba prfi analyze zodpovédét. To samé plati i pro obrazky.
Zkontrolujte kvalitu, spravnost umisténi a relevanci k tématu.

Nékteré véci o webu a o tom, jak si stoji v ocich zakaznik(, vdm pomohou
zjistit nastroje, jako jsou napriklad heat mapy, které vam reknou, jak se chovaji
uzivatelé na vasem webu.

Na konci, az zhodnotite cely web, budete védét, kde jsou jeho silné i slabé
stranky. Ale pouze z hlediska obsahu. Pokud chcete udélat analyzu webu
opravdu dobre a se v§im vSudy, budete potrebovat pomoc SEO specialisty.

Od néj ziskate informace o hierarchii webu, o tom, kde chybi titulky,
metadesription, nadpisy, alty u obrazk( a podobné véci. Navic vam pfipravi
i KWA, kterd vam pomizZe pfi kone¢nych doporucenich.
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Proc¢ je analyza obsahu dulezita?

Analyza webu je zaklad pro jakykoliv posun vaseho webu. Jediné ve chvili,

kdy vite, kde jsou vase silné a slabé stranky, mizete pristoupit ke zménam.
Praveé analyza obsahu vam da smeér, kudy se ubirat pri redesignu i pfi mensich
upravach.

Diky analyze si budete moci urcCit priority a budete také védét, kde s upravami
zacit, pripadné, kde nejsou potreba vlbec. Usetfit tak mlzete dost penéz, které
byste jinak vyhodili za nadbytecné upravy.

Pokud teprve spusténi webu pfipravujete, pak si mlzete analyzu obsahu udélat

na strankach konkurentl a ziskat tak prehled o tom, jak jsou na tom s webem,
inspirovat se a poucit se z jejich chyb.
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Jak pri analyze
webu postupovat?
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Na zacatku si urCete stranky, které budete analyze podrob