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Cilem této prednadsky je porozumét webu
z hlediska obsahu. Konkrétné pojednava
o0 popiscich, které by nemeéli chybét u
elektronickych obchodu. V predndsce je
taky podtrZena ditleZitost blogu a jeho
zasady. Nakonec se budeme zabyvat
znackou. Konkrétné prvky identity
znacky, které by méli byt implementovany
do webové prezentace firmy.
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1. POPISKY KATEGORII (e-shopy) %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

« Kategorie predstavuje stranku, ktera Cleni produkty firmy s podobnymi ™™™

vlastnostmi do rtiznych skupin — kotnikova obuv, sportovni obuv nebo

polobotky u e-shopu s obuvi.

» Kategorie jsou nejen vhodné pro roztfidéni mnohdy velkého mnoZstvi
produktii, ale zaroven jsou prospéSné pro optimalizaci pro vyhledavace

(SEO).

* Prostrednictvim popiskii kategorii firma informuje zakazniky o

tom, co se v dané kategorii nachazi.

Obsah na webu



1. POPISKY KATEGORII (e-shopy) %

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Diky vhodnému prolinkovani muze firma navést navstévnika piimo

na stranku konkrétniho produktu.

 MiuzZe se jednat o produkt, jehoz chce firma prodat nejvice nebo o

ten nepopularné;jsi.

 Vyuzitim vhodnych Kklicovych slov rovnéz firma zviditeliuje

nabizenou skupinu produkti robotiim internetovych vyhledavacu.

Obsah na webu



1. POPISKY KATEGORII (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Vytvari s1 tak prostor pro zobrazovani se na lepSich pozicich,

kde je jeji zdkaznici snadnéj1 najdou.

* Prostiednictvim takovychto landing pages — stranka, na
kterou zakaznik piijde z vyhledavace, firma zaroven buduje
prostor dalSim marketingovym aktivitam, napt. PPC reklamé,

C1 soutézi a linkbuildingu.

Obsah na webu



1. POPISKY KATEGORII (e-shopy)

Sablona
spravného
popisku
kategorie.

SLIDER, OBRAZEK

( Nadpis H1 s nejdileitdjimi Kw

),

[ 1. odstavec textu s nejdileZitéjsimi KW i jejich synonymy 1

- zde se zamérte na naldkdni na sortiment a prolinkovdni
na dalsf podkategorie

2. odstavec textu a zaméreni na komplementarni sluzby
(servis, rada, &ldnek) a rozehndni pochybnosti a obav

(CTA - zdvéieiné doklepnuti, aby kategorii prozkuuw«al)

[ PRODUKTY ]
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Obsah na webu
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Popisek kategorie by tedy mél:

* Prehledné a stru¢né informovat o obsahu kategorie (1-3 odstavce o 2-4
fadcich).

* Nenasilnym zptisobem uvést divody, pro€ by si zakaznik mél prave
v tomto e-shopu nakoupit.

* Obsahovat relevantni fraze a kliCova slova, nejlépe hned v nadpisu a 2-3
v téle popisku, hypertextové odkazy na dalsi kategorie, ¢i stranky e-shopu.

* Mit zavérecné CTA (call-to-action) — posledni véta by méla skute¢né

namotivovat k nakupu

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA

FAKULTA ¥V KARVINE

e Kvalitni popisky produktii na e-shopu tvori prinejmensim
polovinu uspésného obchodu.

* Spravny popisek by mél idedlné mit jednotny format, prehledné
Clenéni a samoziejme obsahovat kliCova slova a v neposledni fad¢

vyzvu k akci.

* RovnéZ by mél byt obohacen fotografiemi.

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Prostfednictvim popiski produkti by méla firma ziskavat
pozornost a vzbudit zajem navstévnika jejich webovych stranek
nebo e-shopu a v koneCném dusledku motivovat ke koupi.

* Popisky by tedy mély byt unikatni.

* Google s1 mysli totéz, proto upfednostiuje a otevirda dvere

originalu.

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Pro popisek produktu je vhodné pripravit si jednotnou Sablonu,
ktera neslouZi jen k dosazeni jednotné upravy, ale hlavné slouzi
navstévnikovi.

* Ten tak jednodusSeji najde potifebnou informaci presné tam, kde ji

ocekava vzhledem k dfiv prohlizenému produktu.

Obsah na webu
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UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Na zacatku je nevyhnutné si informace a parametry produktt

piehledné rozd€lit a rozepsat do nékolika stézejnich Casti:
1. Nadpis s klicovymi slovy.

* Pripadné podtitulek se zakladni informaci, ktera
odlisuje produkt od ostatnich (napf. hmotnost),

doplnkovym pojmenovanim nebo sloganem.

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

2. Télo popisku.

* V hlavnim textu je struéné piedstaven produkt a vyzdvihnuté
jeho prednosti.

* Dale se navstévnik dozvi, pro koho je produkt uréen a jakou
potfebu pomaha fesit. Nejlépe, kdyz firma vyuzije 2-3 hlavni
klicova slova.

* Neni potieba to vSak prehanét s délkou, 2-3 kratke odstavce

uplné staci.

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

3. Mezititulky.
* Pri pouziti mezititulki je rovnéz dobré vkladat hlavni a
vedlejsi klicova slova, formatovat pomoci boldu a bodovych
seznamul.
4. Konkreétni vyhoda.
* Je nezbytné najit a vypichnout konkrétni vyhodu, diivod

koupi daneho produktu a zabalit to do emoci.

Obsah na webu
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oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

S. Call to Action.

* Velmi dulezité CTA (skladem posledni kus tohoto
obliben¢ho kabatu). Nejen prostiednictvim CTA se firma
pokousi o up-sell nebo cross-sell.

6. Technicky popisek.
* Na konci se zpravidla uvadi technicky popisek, napt. tdaje o

slozeni, ¢1 certifikaci.

Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy)

Sablona
popisku
produktu I.

f

\ Obrazek produktu

\

)

..

[

N

Kratky popisek
nebo
shrnuti parametrd

~

J

Hlavni nadpis s hl KW (nejen sériové (islo, ale i druh vijrobku) )

( méné ddlezitd KW a jejich varianty

To nejzajimavejsi o vjrobku, vzbudime zijem, pouZijeme hlavai i

)
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Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy)

Sablona
popisku

produktu II.

Mezrt.vtulek zdiraziuje vihodu a pouzije KW]

Boa’ovy seznam toho nej:

Zdvéreiny text s CTA a prolinky na souvisejici
kategorie a produkty

Te echmcky popisek:
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Obsah na webu



2. POPISKY PRODUKTU (e-shopy) %
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Je dulezité popisky produkti poutavé zpracovat, protoze
navstévnici prichazi na vétSinu e-shopu z vyhledavacu
nebo srovnavacu cen pravé pres detail produktu a

nakoupi spiSe tam, kde najdou dostatecne odpovedi na své

otazky a taktéz ujisSténi, Ze si1 vybrali spravné.

Obsah na webu



3. BLOG JAKO NASTROJ AKTIVNI KOMUNIKACE mm%

UNIVERZITA
oBeH:

ODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Blog firmé dodava lidskou tvar, ktera ji mnohdy schazi.

* Blog se Ctenaiim piimlouva jazykem jim blizkym a Casto jim piinasi

informace, které¢ by se jinak z oficidlnich zdroji nedozvédéli.

* Diky blogu miize firma Ctenare vtahnout do déni firmy pies pohled pod

poklicku.

Obsah na webu



3. PODSTRANKY (e-shop i firemni web) mzm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Stranky, na kterych se nachazi obsah na webu.

Oproti blogovym Clankum, u kterych se predpoklada, Ze budou vychazet stale
nove, jsou podstranky webu vice staticke.

Obsahuji informace, které se méni jen jednou za Cas.

Napft. podstranka O nas, Kontakt, Domovska stranka, GDPR, Cookies, ...,

Obsah na webu
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UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Prostifednictvim blogu firma nabizi nove, zajimavé a mnohokrat zatim
nezveiejnéné informace.

* To jsou pravé duvody, pro€ se nasledné ¢tenafi vraceji a pro¢ chtéji
ziskavat dalsi informace a diskutovat.

* Priesn¢ tak vznikd komunita, kterd ma stejné zaymy, potieby a jiz jisty,
casto pozitivni vztah k firmé.

Obsah na webu



4. BLOG &

UNIVERZITA
Existuje nékolik zasad, které se firmam vyplati dodrzovat: RRETAY I

1. Vybér jednoho autora.
Blog musi plisobit nenuceng, pfirozené a autenticky. Cim vic lidi obsah pfipravuje,
tim vice se stdva neosobngjsi a formalng;si. Autory blogu by méli byt vybrani z fad
zamestnanct, protoze jsou schopni psat lidsky a jazykem c¢tenait.

2. Nepretrzité aktualizovani obsahu.

*  Prumérny navstévnik firemnich stranek se v pribéhu 3 vtetin rozhodne, zdali na
nich zlistane, nebo je opusti.

» Jestli chce firma dosahnout toho, aby se Ctenati na jeji stranky vraceli, musi jeji
blog zit, zaroven musi byt stale aktualni a generovat jedine¢ny obsah.

* Pfi vytvareni obsahu je dobré se zam¢ftit na blizke oblasti plisobeni, informace ze
zakulisi, plany do budoucna, nebo vzdélavani. Minimum je nékolik pfispévkl
tydenng.

Obsah na webu
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3. Podnécovani k diskuzi.

* Firma by méla Ctenaifim umozZnit reagovat na jeji prispévky,
vybizet je k reakcim a okorenit diskusi. Jen tak miize firma ziskat
zpétnou vazbu.

* Kiredibilita blogu vychazi z velikosti komunity, které Clenové se
opakované¢ vraci a diskutuyi.

* Mnohdy se stava, Ze ¢tenafi na blog ptichdzi spise kvili moZnosti
debatovat o riznych tématech nez kviili novym ¢lanktm.

Obsah na webu



4. BLOG %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

» Kazda firma miize s téméf nulovymi investicemi do hardwaru nebo softwaru
zalozit blog, diky kterému se miZe spojit tteba 1 s miliony lidi, kteti sledu;i
novinky na internetu.

« Ctenafi a potencialni zakaznici mohou prostiednictvim komentait doplitovat
stranky firmy cennymi informacemi. Pravé oni, ¢tenafi firemniho blogu,
predstavi tento blog ptes dalsi odkazy globalni komunit€ a tim zajisti rozsifeni
obecného povédomi o ném a spojeni s tisici dalSich potencidlnich zakazniki.

e ,,Google-friendly* architektura blogu je samoziejm¢ vyhodou, protoze
internetoveé vyhledavace jsou tak schopné jednoduse sledovat veskeré
informace, které jsou v blogu zvetfejnény. (Byron a Broback, 2008)

Obsah na webu



4. BLOG %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* VétSina firem, kterd s blogovanim zac¢ina, dokaze prehlédnout pfinosy blogu a
pochopi je az v okamziku, kdy zjisti, jak rychle a snadno se s nim pracuje a Ze
vSe probihd automaticky.

» Je potieba jenom vyplnit webovy formulaf kvalitnim obsahem, klepnout na
tlacitko a proces je u konce. Firma uZ se dale nemusi o nic starat, blogovaci
software sam zabezpeci aktualizaci archivil, vytvori prostor pro komentare
k danému prispévku.

* Navic kdyz firma pouziva 1 mechanizmy registrace ¢tenait, rozesle zpravy,
které upozornuji na novy prispévek. (Byron a Broback, 2008)

Obsah na webu



4. BLOG %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Nejzasadnéjsi véc, ktera odliSuje webové stranky s blogy od webovych
stranek bez nich, je aktualnost textu.

* Na rozdil od standardnich stranek, na kterych se obsah aktualizuje mozno
jednou za Ctvrtleti, blog se méni a dopliuje relativné velmi Casto.

* Nckteré se aktualizuji denné€ nebo alespon jedenkrat ¢i dvakrat za tyden. Kdyz
piibyvaji prispeévky Casto, navstévnici se vraceji pravidelné a nepiichazeji
jenom tehdy, kdyz néco konkrétniho potiebuji na strankach firmy vyhledat.
(Byron a Broback, 2008)

Obsah na webu



5. IDENTITA ZNACKY %
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Firma by si méla pied designovanim svych webovych stranek zodpovédéet
nasledujici otazky (Rezag, 2016):

* Proc¢ délame to, co délame?

« Jaka je naSe mise (poslani)?

* Jak jsme se dostali tam, kde jsme dnes?

e Z ¢eho naSe firma vznikla? Jakou ma historii?
* Kam se chceme dostat?

« Jaka je naSe vize (dalSi smérovani)?

e Jaké jsou naSe zasady?

* Jaké hodnoty vyznavame?

* Kdo jsou nasi zakaznici?

Obsah na webu



5. IDENTITA ZNACKY %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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e Na prvni pohled se miize zdat, Ze se jedna o jednoduché otazky, avSak firma
casto odpovédi na tyhle otazky nema, popft. na jejich zodpovézeni vyuziva
tzv. marketing-speak - odpovéd’/véta sice na jednu stranu vypada odborngé,
no v kone¢ném dusledku je nicnefikajici.

* Marketing-speak je mozn¢ jednoduSe demonstrovat vétou: ,,Jsme na trhu pro
to, abychom poskytovali kvalitni sluzby svym zakaznikiim*. (Rezac, 2016)

Obsah na webu



5. IDENTITA ZNACKY %

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
AKULTA V KARVINE

Je nezbytné, aby si firma kromé predeslych otazek ujasnila i svij Unique
Selling Proposition (USP), tedy unikatni prodejni argument.

Prostiednictvim USP firma odpovida zakaznikovi na otazku, pro¢ by si mél
zvolit prave ji a jeji produkty.

USP by mélo byt konkrétni, jasné, jednoduché a zaroven musi mit vyznam pro
zékazniky firmy.

Je mozné, Ze firma uspéje 1 bez USP, avSak je to mnohem tézsi a podstatné
méné nepravdépodobné, protoze dobre USP firmeé pomaha vydavat energii na
webu urCenym smérem a v souladu se strategii firmy. (Rezac, 2016)

Obsah na webu
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USP by se mélo na webu promitnout.

Dobré USP:
» ,Harley-Davidson je jedina motorka, diky které¢ se muzete stat modernim
americkym kovbojem.
* ,,Nas kosmeticky salon je otevien nonstop.*
» ,Jsme nejrychlejsi opravna obuvi v Ostravé.“ (Rezac, 2016)
Spatné USP:
e ,Jsme jina personalni agentura.” (V Cem jinad?)
* ,,.DoruCuyjeme jasnou pridanou hodnotu svym zakaznikim.* (A jakou?)
» ,,Disponujeme jedineénym know-how.* (Jakym konkrétné?) (Rezag, 2016)

Obsah na webu



5. IDENTITA ZNACKY %
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Prostfednictvim USP se odliSuje jedna firma (znacka) od druhé. Pokud ma firma
silnou znac¢ku, tak typicky (Rezag, 2016):

* Rozliuje benefity a atributy své znacky.

* Majasno ve svem archetypu.

» Je si védoma pozice své znacky (napf. €1 ma znacka pusobit draze nebo
levné).

« Uvédomuje si, co znacka slibuje a skute¢né tim 1 zije.

* Ma jasny vizudlni styl, tzn. logo, barvy, pismo, firemni materialy.

* Vi, jaky obsah chce komunikovat, jaky ton pouZziva pi1 komunikaci apod.

Obsah na webu
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* Archetypy predstavuji prastaré pribéhy opakujici se napii¢ kulturami.
* Archetyp znacce umozinuje komunikovat zapamatovatelné a konzistentné.

* Mnoho znamych znacek vyuziva archetypy (Nike = Hrdina, Harley-
Davidson = Rebel, Coca-Cola = Nevinatko, Pepsi = Klaun, Johnson &
Johnson = PeCovatel), protoze diky nim maji jasny smeér, no zaroven i
dostate¢ny prostor pro manévrovani. (Rezag, 2016)

Obsah na webu
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* Archetypy jsou piibéhové postavy, prototypy kulturné vyznamnych postav,
které jsou implicitné nauceny a uznane a jejichz historicky a osobni vyznam
vyvolava emoc¢ni reakce (Faber a Mayer, 2009).

* Archetypy tedy mohou firmy vyuzivat, a to jak v konceptu znacky a loga,
tak i v komunikaci se svym cilovym publikem.

« ZnaCky mohou zachytit podstatny vyznam kategorie, do které patii, a sdélovat
tuto zpravu jemnym a rafinovanym zpusobem.

Obsah na webu



ARCHETYPY @

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

@

o VIédce
)
\\-‘!} Pecovatel
unicef =
CHRNEL Milenec i Nevinatko @de
I
I
1
: .
[ixe=A] Jeden z nis SounaleZitost - — - - - - -~ - ——————- Individualismus  Objevite] #h M
|
1
1
1
- I
Ok Spice Klaun ! Mudre Go gle

Mistrovstvi

__:h
Psanec Kouzelnik %fsnep
Hrdina

Obsah na webu



SLEZSKA @

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Dékuji za pozornost.

Obsah na webu



