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1. CAST

Institut Vias ma bohatou historii v tvorbé, realizaci a vyhodnocovani kampani. Byl také
vedoucim partnerem projektu CAST Evropské komisel. CAST je zkratka pro Campaigns and
Awareness-raising Strategies in Traffic Safety (Kampané a strategie zvySovani povédomi o
bezpecnosti silniéniho provozu) a sklada se ze Sesti krokii:

1. Zahajeni: identifikace problému

2. Analyza: hloubkové studium identifikovaného problému;

3. Vyvoj a hodnoceni kampané: na zdklad€ problémua stanovit kampan a odpovidajici
hodnocent;

4. Predbézny test: zdkladni méteni situace pred spuSténim kampang;

5. Dokonceni hodnoceni a vyvozeni zavéra; po spusténi kampang;

6. Vyhotoveni zpravy o zjisténich.

vvvvvv

proti fizeni pod vlivem alkoholu, ktera byla pouzita jiz v 17 evropskych zemich. Institut Vias
je velmi silnym hra¢em v oblasti zmény chovani v rdmci bezpecnosti silni¢niho provozu, ale
metody pouzivané k dosazeni zmény chovani jsou pouzitelné i v jinych oblastech. Za timto
ucelem institut Vias rozsifil svlij zabér i na oblasti zdravi, mobility a bezpecnosti a prevence.

! https://www.vias.be/en/companies-and-government/projects/international/cast/what-is-cast/



2. Kampaii zaloZena na dikazech

Pti predavani sdéleni vzdy existuje odesilatel a ptijemce. Navzdory dobrym tumyslim tvirct
kampan¢ vidime, Ze kampan ne vzdy dosahne zamysleného cile. Jednim z diivodl netispésné
kampané muze byt skutecnost, Ze sdéleni neni jasné nebo neoslovi pozadovanou cilovou
skupinou. Proto chceme v institutu Vias jit o krok dal a chceme této zmény chovani dosahnout
pomoci kampani zaloZzenych na dikazech. Za timto ucelem ovéfime nasledujici védecké
zasady:

- Co si pfijemci zapamatuji (o ¢em kampan je)?

- Co si z kampan¢ odnesou (jaké je sdéleni)?

- Jaky je zdmér ucastnika (sklon k uplatnéni sdéleni)?

- Jaké pocity/emoce kampan vyvolava?

vvvvvv

chovani. Je také mozné zmapovat, kterd kampan nejlépe oslovi riizné cilové skupiny, a pro
razné cilové skupiny spustit rizné kampané (naptfiklad: online kampan pro mladé lidi a
plakatovou kampaii).

3. Kampan

3.1 Identifikace problému

Klient musi vysvétlit, co chce a proc€. Pro zjisténi problému je uzite¢né odpoveédet na 5 otazek
(kdo, co, kde, kdy, pro¢ a jak). To uvede v kratkém zadani , ale Casto je tieba definici
rozpracovat podrobnéji.

Doporuceni: Vzdy za¢néte konkrétnim zadanim, které obsahuje informace o tom kde a kdy se
problém vyskytuje, koho se tykéa na koho méa dopad. Definici problému také rozpracujte pomoci
analyzy.

Ptriklad: Kampan BOB fesi problém fizeni pod vlivem alkoholu. Cilem kampané je bojovat
proti tomuto jevu v Belgii.

3.2 Analyza problému a predbézny test

Pfi analyza se hledaji existujici udaje, aby byl ziskany podrobné informace o problému a cilové
skupiné. Analyza je dale doplnéna vyzkumem. Tento vyzkum by se mél skladat z kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumu. Béhem vyzkumu se musi zjistit podrobné informace o cilové
skuping. Mél by byt provéfen nejen jeji postoj k problému, ale také vSichni cilovi piijemci
skupiny. Zjistuji se demografické udaje o piijemcich, informace o jejich zajmech, slabych
mistech, cilech, profesnim a soukromém zivoté, ale také o tom, jakymi kanaly je lze nejlépe
oslovit.

Je také vhodné provést ptedbézny test. Béhem predbézného testu se testuje ucinek materialu
kampané v ramci cilové skupiny, aby se zjistilo, jak jej 1ze zlepsit. Ustfedni myslenka kampané
by méla byt zaloZena na dikazech.

Doporuceni: Vyhledejte existujici ¢isla, dalsi informace o problému, které jsou znamy, a to, co
jiz bylo bez Gspéchu vyzkouseno pii feseni problému. Doporucuje se prostudovat policejni a
pravni daje o problému: hledejte objektivni idaje o problému, které mohou urcit smer obsahu
kampang.



Doporuceni: Proved'te kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum, pifi kterém ziskate podrobné
informace o cilové skupiné a problému. Zjistéte také, jaké jsou zajmy cilové skupiny a jak ji
oslovit.

Piiklad: Z védeckého vyzkumu vyplyva, Ze K problémovému chovani feSsenému v kampan¢
BOB dochazi predevsim v nocnich hodinach (o vikendech 1 béhem tydne) pfi cesté z baru,
vecirku/diskotéky, ale také pii ndvratu z prace, sportovniho klubu nebo névstévy rodiny c¢i
pratel. Problémové chovani se vyskytuje predevsim v zimnim obdobi konkrétné na Novy rok a
Stédry den.

3.3 Vyvoj kampané

3.3.1 Ucel

Cil kampan¢ by mél byt pieveden do konkrétnich KPI (kli¢ovych ukazatelti vykonnosti)
formulovanych podle zasady SMART. Kritické ukazatele vykonnosti jsou proménné pro
analyzu vykonnosti a uspé$nosti kampan¢. Zasada SMART znamena:

- Specifika: Klicové ukazatele vykonnosti formulujte jasné a nenechavejte prostor pro vlastni
interpretaci.

- Méfitelnost: Stanovte méfitelny cil (Casto Ciselny) a méjte k dispozici nastroje pro méteni KPI
a dale proved’te nasledny test, abyste méteni ovéfili.

- Ptijatelny: KPI musi byt v souladu s cili.

- Dosazitelny: Ujistéte se, ze KPI je realisticky.

- Casové omezeny: Jaké je datum zahajeni a ukonéeni cile?

Doporuceni: Zformulujte odpovéd’ na tyto otdzky: Pro€¢ si myslite, Ze kampan byla
uspésna/netspésna? Které prvky jsou v tomto ohledu rozhodujici?

Doporuceni: Definujte KPI pfedem a pro formulaci cilti podle zasady SMART pouzijte jako
referenci jiné podobné kampané nebo kampané pro stejnou cilovou skupinu. NiZe je uvedeno
nékolik ptikladt klicovych ukazatelti vykonnosti:

- X oslovenych osob

- X lidi, ktefi se budou chovat spravné

- X pocet kliknuti na odkaz

Ptiklad: U kampané¢ BOB jsme v institutu Vias zjistovali, kolik lidi pfi policejni dechové
zkousce nadychalo alkohol. Kromé toho sledujeme také pocet oslovenych lidi a jejich zapojeni.

3.4.2. Strategie a poslani
Cil (ptesvédcit, zapojit se, informovat nebo aktivizovat) kampané do znacné miry urcuje
strategii a poZadované komunikacni prostiedky.

Doporuceni: Vyuzijte marketingovy trychtyi k zaméteni se na vybrané cilové piijemce na
socidlnich sitich. Nejdfive je na fad¢ osvéta o kampani. V tomto okamziku seznamujete cilovou
skupinu se sdélenim a kampani. Poté se miizete zamé&fit na ty, ktefi vykazovali nejvétsi interakci
s kampani. V tu chvili komunikujte konkrétnéjsi sdéleni. Tak piijemce presvédcite, aby se
béhem aktivacni faze skute€né provedli néjakou akci (napt. kliknuti). Poté je tfeba zajistit
retenci, aby se pfijemci i nadale chovali pozadovanym zptisobem.



3.4.3 Cilova skupina

Cilova skupina je uvedena ve stru¢ném vymezeni problému. V pribéhu vyzkumu je tato cilova
skupina plné rozpracovéana do podoby cilovych piijemci. Tim vznika védecky postup k urceni
cilové skupiny.

Doporuceni: Stanovte si v§echny cilové ptijemce. To umoziuje konkrétnéjsi zacileni kampang.
Navic ziskate informace o tom, jakym zpusobem lze cilovou skupinu oslovit a s jakym
sdélenim.

Ptiklad: Cilovou skupinou kampan¢ BOB je vSichni obyvatelé¢ Belgie s diirazem na muze a
osoby ve véku 26-39 let. To vyplynulo z védecké analyzy.

3.4.4 Sdéleni

Sdéleni kampan¢ by mélo byt osobni a aktivné napsané. Jinymi slovy, mélo by oslovit cilovou
skupinu a piimét ji ke zméné chovani. Kromé¢ toho musi byt jasné, kratké a jednoduché. Jedna
jasna vyzve k akci (CTA) by méla jasné urcit, jaké je zadouci chovani piijemce.

Zadouci chovani je vhodné také ukazat. V kampani je dilezité ukazat lidem spravné chovani.
Je tfeba se co nejvice zaméfit na spravné chovani: na to, co se ma délat, a ne na to, co se nema
délat. Prili§ Sokujici obrazky se nedoporucuji, protoze na§ mozek si Sokujici obrazky
nepamatuje.

Kromé toho je tfeba vychazet z potieb cilové skupiny. Reknéte pifjemciim, pro¢ by se méli
chovat pozadovanym zptusobem, a nabidnéte feSeni jejich problému. Odpovézte jim tedy na
otazku "Co z toho budu mit?".

Doporuceni: Zajistéte dobry, jasny, aktivizujici a atraktivni slogan, z n¢hoz bude okamzité
jasné, co se od cilové skupiny ocekava.

Doporuceni: Ukazte zadouci chovani a zddné Sokujici obrazky.
Doporuceni: Odpovézte na otazku "Co z toho budu mit ja?" a odpoveéd’ zahriite do komunikace.
Doporuceni: Za spravné chovani poskytnéte odménu/motivaci.

Piiklad: Piivésky na klice s logem BOB se rozdavaly fidi¢tim, ktefi pii dechovych zkouskach
provadénych béhem kampané policii, nenadychali. Byla to odména za jejich dobré chovani.
Pouzivame také kratké a jasné slogany jako "Tentokrat jsem BOB", abychom ostatni povzbudili
k tomu, aby se i oni stali BOB (pozn. prekladatele: néktera média vykladaji ndzev BOB jako
zkratku pro vedomeé strizlivy Fidic; jednd se vsak pouze o ndzev, S kterym prisla belgickad vidda,
viz https://en.wikipedia.org/wiki/Bob_campaign).

3.4.5 Kreativni materialy

Vypravéni ptibéht ve videich je rozhodné dobrou volbou. Je dobré vypravét pribéhy
skute¢nych lidi. Lidé to povazuji za divéryhodnéjsi, 1épe si to zapamatuji a 1épe to funguje.
Lidé se navic zajimaji o ostatni lidi. Rovnéz je vhodné ukazat zadouci chovani.

Celou kampani se musi tahnout tstfedni nit, ve které se opakuje stejny slogan, pismo, barvy,
vizualizace atd. Tim se zajisti posileni rozpoznatelnosti kampang.

Zajimavé je pfizpisobit sdéleni a image riznym cilovym skupindm. Proto vytvoite a otestujte
rizné image kampang pro ruzné cilové skupiny.


https://en.wikipedia.org/wiki/Bob_campaign

Doporuceni: Vytvoite si knihu znacek, ve které budou definovany vSechny barvy, pisma, loga
atd.

Doporuceni: Proved'te testovani A/B. Pii A/B testu se porovnavaji 2 proménné mezi sebou.
Proménnou muze byt napiiklad vizualizace. Text, cilova skupina a umisténi zistavaji stejné,
ale testuje se Iépe fungujici vizualizace. Proto je dobré testovat rizné vizualizace v riznych
formatech (video, fotografie), stejné jako rtizné cilové skupiny, texty a umisténi. V kampani se
pak pouzije to, co fungovalo nejlépe.

Doporuceni: Nepfidavejte k fotografiim pfili§ mnoho textu: miize to mit negativni dopad na
pusobeni kreativnich materiald.

Doporuceni: Ujistéte se, ze obrazek ma dostateCnou schopnost presvédcCit piijemce, aby se
chovali nebezpecné. Vétsina lidi Cte text az poté.

Doporuceni: Logo pridavejte vSude. Také na videa.

Doporuceni: Pouzivejte rizné typy kreativ, aby je FB mohl optimalizovat v zavislosti na
umisténi: vzdy tedy pouzijte video, fotografii a karusel.

Doporuceni: U videi uvadgjte titulky. Na socidlnich sitich lidé ¢asto sleduji videa bez zvuku.
Ptiblizné 85 % vsech videi na FB je sledovano bez zvuku.

Doporuceni: Snazte se na socialnich médiich zobrazit hlavni sd€leni v prvnich 3 sekundach. Na
Facebooku se vétSina lidi diva v priméru na 3 sekundy videa a tak tedy muzete stale piedat
hlavni sdéleni. Ujistéte se, Ze pouZijete obracené sdéleni (reversed messaging). CTA (vyzva k
akci) a sdéleni by mély byt jasné hned od zac¢atku. Zaénéte tedy zdveére€nym obrazkem/zédbérem
a teprve poté se vénujte vypravéni ptibéhu. Na socialnich siti pouzivejte idealné kratké verze
YouTube videi v délce +- 12-15 s.

Ptiklad: Obrazky a videa nejnové€jsi kampané BOB:



Deze keer Cette fois-ci,
ben ik BOB ¢'est moi BOB
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(Tentokrat jsem BOB)

https://www.youtube.com/embed/nAANG6n6YIY 4?feature=oembed
https://www.youtube.com/embed/CpErh1Mo5mY ?feature=oembed

OVERIT VIDEA

3.4.6 Kanaly

Zvolte spravny kanal dle cilové skupiny a sdéleni. Zjistéte tedy, na kterych kanalech se cilova
skupina pohybuje a kde ji nejlépe oslovit.

Nejlepsi je pouzit komunikaéni mix riznych kanalt, a to jak off-line, tak online. Nize se
budeme podrobnéji vénovat online ¢asti.

Na socialnich sitich rozliSujeme organické vysledky (za které se neplati) a reklamy. Vzhledem
k tomu, Ze organicky vysledky jsou omezeny pouze na 10-15 % cilové skupiny, dopliujeme je
reklamou.

Na socialnich sitich muzete oslovovat pfijemce prostiednictvim reklamy na LinkedlIn,
Facebooku, TikToku, na Googlu (reklamy na YouTube a SEA — placena reklama u
vyhledédvani) atd. Kazdy kanal mé své specifické vyhody. Naptiklad LinkedIn je lepsi pro B2B
a YouTube naopak pro video obsah.

Je dulezité mit jasnou piedstavu o cili, délce trvani, rozpoétu, umisténi, textu, vizualizaci a
cilové skupiné. Ty je tfeba stanovit pii tvorbé reklamy. U placené reklamy u vyhledavani musite
také hledat klicova slova, ktera cilova skupina vyhledava.

Vhodné je také pouzit soutéze. Ta vZdy zajisti vétsi interakci.

Vyuziti influencert je nutnosti. Timto zptsobem se mohou vyrazné zvysit GspéSnost konverze
a vzroste divera ve vasi znaCku. Lidé vidi, Ze influencefi jsou s produkty nebo sluzbami



spokojeni, a chtéji je také. Vyberte si proto influencera, ktery se hodi do kampané a kterého
vase cilova skupina sleduje.

Kromé toho je vhodné vyuzit e-mailovy marketing. Rozeslani mailt cilové skupiné nebo
relevantnim subjektim, které mohou pomoci §ifit sdéleni, zvysuje podporu kampang.

Doporuceni: Zjistéte, které kanaly vase cilova skupina pouziva tak, zZe se ji zeptate.

Doporuceni: Predbéznym testem ovéite, ktera mista jsou pro umisténi off-line materiala
nejvhodnéjsi. Je dobré oslovit cilovou skupinu ve chvilich a na mistech, kde pfichazi do styku
s danou problematikou.

Doporuceni: Hledejte platformy, které nejlépe vyhovuji kampani.

Doporuceni: Pti tvorbé reklamy se zaméite na cilovou skupinu, kterou chcete oslovit, a pfi
tvorbé reklamy ji definujte co nejpiesnéji.

Doporuceni: Pouzijte e-mailovy marketing. Pokuste se od cilové skupiny ziskat udaje v souladu

vvvvv

Doporuceni: Zjistéte, zda existuji néjaci influencefi, které mutzete vyuzit. Tito influencefi
mohou souviset s danym problémem, ale je nutné, aby je sledovala cilova skupina. Béhem
prazkumu zjistéte, které influencery cilova skupina sleduje. Pomoci influenceri oslovite
sdélenim jejich followery. Autenticita influencera navic zajist'uje vétsi angazovanost.

Doporuceni: Najdéte dobrou shodu.

Piiklad: Pti posledni kampani BOB pisobili Metejoor (belgicky zpévak) a Maria del Rio
(belgicka zpévacka) jako influencefi. S tim byla spojena i soutéz, v niz influencefi pusobili jako
BOB po dobu jednoho vecera. Kromé toho se pokazdé zicastnénym subjektum zaslal e-mail.
Pouzité online platformy zahrnovaly YouTube, Instagram, TikTok, Twitter, Facebook, webové
stranky, reklamy na Facebooku a Google (YouTube), reklamy na TikToku.

S/ S A
Win Metejoor als BOB
& voor 1avond

(Vyhrajte zpévaka Metejoor jako BOB (Maria Del Ria bude Vas BOB po dobu
na jeden vecer) jednoho vecera)

> -

Maria Del Rio sera votre BOB

pendant 1soirée !



3.4.7. Ton hlasu

Toén hlasu je zpusob, jakym spole¢nost oslovuje cilové skupiny ve vsech svych sdélenich. Pti
vytvareni spravného tonu hlasu si polozte otdzku: Jakym jazykem mluvi cilova skupina?
Zjistéte, jak piijemci komunikuji a zejména jaky zptisob osloveni upfednostnuji. Ton hlasu by
mél vzdy odpovidat kampani.

Doporuceni: V ramci podrobnych pohovort zjistéte, jak cilova skupina komunikuje, a také se
Ji zeptejte, jaky ton hlasu ji nejvice oslovuje. To lze provést naptiklad tak, ze pifijemctim
predstavite riizné typy tonu hlasu a pozadate je, aby si vybrali sviij oblibeny.

3.4.8. Nacasovani
Dutlezitou roli hraje také nacasovani kampané. Je ptfece tfeba oslovit cilovou skupinu v
nejvhodnéjsim okamziku, kdy si za¢ina osvojovat pozadované chovani.

Doporuceni: Chcete-li komunikovat C¢isla, hledejte mésice, ve kterych se vam budou
komunikovat nejlépe.

Doporuceni: Pro obsah kampané se inspirujte aktudlnimi udalostmi, tematickymi dny nebo
aktudlnimi tématy v obdobi kampang.

Ptiklad: Kampan BOB probiha vzdy v letnich mésicich, kdy festivaly a dobré pocasi predstavuji
vetsi riziko fizeni v opilosti. Probiha také v zimé, protoZze do tohoto obdobi spadaji Vanoce a
Novy rok.

3.4. Vyhodnoceni: Dopad kampané

Z vysledkil na socidlnich sitich miiZete zjistit, jak byla vase kampan Uspésna. Vysledky mizete
porovnat s ptredem stanovenymi KPI, s benchmarkem nebo s jinou podobnou kampani.

Pokud kampan dosahne skore na trovni standardu benchmarku nebo nad nim, nezarucuje to
fantasticky vysledek. Cisla viak ukazuji, zda se vytvoteny obsah libi cilové skuping. Funguje
to tak, Ze pokud se obsah cilové skupiné libi, projevi se to ve vysokém CTR (kliknuti na
reklamu) a vysokém zapojeni (lajky, reakce, sdileni akci, zobrazeni stranky atd.). Pokud jsou
tyto hodnoty vyssi neZ primér, Facebook to odméni tim, Ze reklamu zobrazi vétsi Casti cilové
skupiny. To v kone¢ném disledku vede k nizkému CPM (naklady na 1 000 zobrazeni) a vétSimu
dosahu sdéleni.

Je vSak také nutné zkontrolovat, zda se pfijemci chovaji pozadovanym zpisobem. To Casto
vyZaduje nasledné testovani.

Doporuceni: Proved’te AB-testovani, abyste zjistili, ktery obsah cilovou skupinu nejvice
oslovuje.

Doporuceni: Na zakladé vysledkd prvni kampané formulujte cile SMART pro dalsi kampan.
Doporuceni: Zjistéte, co je pri¢inou horSich znamek.

Doporuceni: Proved'te nasledné testovani, abyste zjistili, jak cilova skupina vnima kampan.
Nize jsou uvedené ptiklady otazek:

- SlySeli jste o kampani?
- Vidéli jste toto video? (Zde video pustite).
- Podnécuje vas tato kampan k pozadovanému chovani?



Doporuceni: Zjistéte, zda 1ze ucinek kampané zmapovat jinym zptisobem.

Doporuceni: Ovéite také, jaké komentare se objevily u reklamy a kdo na reklamu reaguje,
abyste ziskali vice informaci.

Piiklad: U kampané BOB se provadi AB-testovani s videem a obrazky. Krom¢ toho vysledky
prezentujeme na socialnich sitich a ziskavame také vysledky od policie tykajici pozitivnich
dechovych zkousek, abychom zméfili vliv na chovani.

3.5 Osvédcené potupy v socialnich mediich

3.5 Good practices social media

3.5.1 How to write?
- AIDA structure

o Attention
» Get the attention of your audience
o Interest & Desire
= Create interest and desire to make the action (tell them why they should
do the wanted action, what's in for them? )
o Action = CTA (call-to-action)
= Always write the desired action in a commanding form at the end of a
post
= Ex: read the newsletter now, Register here, Discover the whole
interview here, ...
- Use hashtags
- Use emoiji's (attracts people's attention), but don't overdo it (1-2 per post)

3.5.1 Jak psat?
- Struktura AIDA
0 Pozornost
= Ziskejte pozornost piijemct
0 Zajem a touha
» Vzbud'te zéjem a touhu jednat (feknéte jim, pro¢ by se méli chovat tak,
jak chcete; Co z toho maji?)
o Akce = CTA (vyzva k akei)
= Na konci pfispévku vzdy uved’te pozadované jednani v rozkazovaci
zpusobu
= Naptiklad: Prectéte si newsletter nyni, Zaregistrujte se zde, Prectéte si
cely rozhovor zde...
- Pouzivejte hashtagy
- Pouzivejte emoji (pfitahuji pozornost), ale nepiehangjte to (1-2 na ptispévek)
- Piste v aktivnim rodé
- Zachovejte jednoduchost
- PiSte v odstavcich
- Oznacte piislusné osoby a organizace



Snazte se psat prispévky pokud mozno dvakrat tydné.

3.5.2 Vizualizace

Video nebo fotografie funguji 1épe nez pouhy odkaz. Vzdy se snazte ptidat fotografii, 1 kdyz
chcete sdilet pouze odkaz. Fotografie musi byt bez autorskych prav. Zde je webova stranka pro
ziskani fotografii bez autorskych prav: https://unsplash.com/

3.5.3 Typy obsahu

LinkedIn:

- Firemni komunikace

- Bud’te relevantni, zaméite se na potieby a problémy cilové skupiny

- Blog nebo zpravodajsky ¢lanek

- Publikace (tiskové zpravy, vyrocni zprava, vyzkumné zpravy, bilé knihy, ¢lanky napsané
spole¢nosti nebo o ni nebo o zaméstnancich v externich médiich, knihy)

- Zpravy tretich stran tykajici se obchodu nebo odvétvi

- Informace o produktech (brozury, produktova stranka na webovych strankach, produktova
stranka na LinkedIn)

- Kalendat akei (aktivity spolecnosti a jejich zaméstnancit)

- Nabidky

- Infografiky

Twitter:

- Show expertise
- Short content (max 280 characters)

Facebook:

- Tips and inspiration
- Almost all types of content can be on FB

Instagram:

- Atmospheric images
- Alook behind the scenes

Example: Social media PDO (protected denomination of origin)

- Twitter: https://twitter.com/BOB _merci & https://twitter.com/BOB_bedankt

- Facebook: https://www.facebook.com/BOBCampagnes

Twitter:
- Prezentujte odborné znalosti
- Kratky obsah (max. 280 znak)

Facebook:
- Tipy a inspirace
- Na FB mohou byt témét vSechny typy obsahu


https://unsplash.com/

Instagram:
- Atmosférické obrazky
- Pohled do zakulisi

Ptiklad: Socialni média CHOP (chranéné oznaceni ptivodu)

- Twitter: https://twitter.com/BOB_merci a https://twitter.com/BOB_bedankt
- Facebook: https://www.facebook.com/BOBCampagnes

- Instagram: https://www.instagram.com/bob_bedankt/ a
https://www.instagram.com/bob_merci/

3.6 Webové stranky osvédcenych postupi

Webové stranky musi mit pevné stanoveny styl. To znamena, Zze vSechny barvy, vizualizace,
pisma, ¢lenéni atd. jsou pevné dané a na webovych strankach se pouzivaji konzistentné.
Webové stranky musi byt vhodné pro riizné typy zafizeni bez ohledu na rozliSeni obrazovky. K
tomu slouzi responzivni webdesign. Tento druh webdesignu vytvari jeden web se stejnym
designem pro vSechna zatizeni.

V procesu webdesignu se hledaji nejlepsi pozice pro rtizné prvky. Jsou nutné urcité zakladni
webové konvence. Pokud jsou splnéna ocekavani navstévnika webu, najde pozadované
informace rychleji.

- Logo by mélo byt vlevo nahote a slouzit jako hypertextovy odkaz na domovskou stranku.

- Vyhledavaci panel by mél byt nejlépe vpravo nahote a tlacitko pro vyhledavani vpravo.
Vyhledavaci fadek by mél obsahovat alespon 27 znaki.

- Odkaz na kontaktni udaje by mél byt vpravo nahote.

- Navigac¢ni panel by mél byt umistén bud’ vodorovné nahote, nebo svisle vlevo.

Z4dna dobra webova stranka se neobejde bez obrazki. Casto nejlépe funguje kombinace slov a
obrazki. Diky tomu je cteni pfijemnéjs$i. Obrazky navic nazorné vyobrazuji text. Vytvareji
atmosféru a vizudlné zatraktiviuji ptibéh. Obrazky, které se na webu objevi, musi spliiovat fadu
vlastnosti:

- Na obrazku nesmi byt Zadny text. Ten pfili§ odvadi pozornost od vlastniho textu.

- Obrazek by nem¢l mit stejnou barvu pozadi jako samotna webova stranka. To vytvari
nepiehlednost.

- Obrazek by mél byt na spravném misté. To znamena na pravé strané stranky. Pokud je na levé
strang, je to pro navstévniky webu méné piijemné na ¢teni.

- Nedoporucuje se ptidavat ptili§ mnoho obrazki. Musi byt relevantni a mit ptidanou hodnotu.

Nadpisy jsou nepostradatelné pii psani jasného a atraktivniho textu. Nadpisy proto maji n€kolik
roli. Za prvé pfitahuji cilovou skupinu na stranku. Za druhé vyzyvaji navstévnika, aby si text
skute¢né ptecetl. V neposledni fad¢ vytvareji strukturu. Tipy, jak vyrazné zvysit plisobivost
nadpist:

- Pouzivejte jasné nadpisy. Ctenai musi védét, o ¢em stranka je. Jinymi slovy, nadpis musi byt
relevantni.

- Nadpisy jsou rychlym shrnutim textu.

- Pisi se struéné.

- Hlavni klicova slova jsou uvedena v nadpisu kvuli SEO-friendly.

- Pouzivejte dostate¢né podtitulky.


https://twitter.com/BOB_merci
https://twitter.com/BOB_bedankt
https://www.facebook.com/BOBCampagnes
https://www.instagram.com/bob_bedankt/
https://www.instagram.com/bob_merci/
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- Nadpisy jsou tu¢nym pismem nebo barevné.

Krome toho je nejlepsi psat v odstavcich. Rozdéleni textu do odstavci zlepsuje jeho Citelnost a
strukturu. Do textu to také vnasi rovnovahu. Kromé toho zvysuji odstavce piehlednost textu a
bilé misto mezi odstavci poskytuje prostor pro odpocinek.

vyniknout, pisté tu¢né. Tato slova piedstavuji jadro textu a pfispivaji k dosazeni pozadovaného
chovani.

Na webovych strankach se doporucuje pouzit hypertextové odkazy, protoze navstévnici web
vétsinou jen rychle prelétnou. Jednd se o vyrazny prvek v textu, na ktery se Ctenafi urcité
podivaji. Proto by mél mit jinou barvu nez zbytek textu. Navic je nejlepsi mit ho v modré barvé
a podtrzeny.

Citelné pismo je nutnosti. Pro souvislé online texty se doporu¢uji bezpatkové fonty, protoze
piedstavuji pro ¢tenafe mensi zatéz. Nedoporucuje se psat slova kurzivou, protoze rozliSeni na
obrazovce je nizsi nez na papire.

Seznamy jsou prehledné a Iépe zapamatovatelné neZ texty. Proto je tfeba je v textu pouzit pti
vyctu o tiech a vice polozkéch.

Také na webovych strankach by mélo byt pismo piehledné. Text by proto mél byt jednoduchy
a kratky. Kromé¢ toho je vhodnéjsi pouzit pti psani osobni formou. Koneckoncti psani vychazi
z dotazu navstévnika.

Webové stranky jsou idealnim mistem, kde se odrazi image organizace navenek. Navstévnici
hledaji identitu spole¢nosti, aby si ovéfili jeji davéryhodnost. Dobry obsah prezentuje
spole¢nost jako odbornika v daném oboru.

Reference, citace, recenze spokojenych zakaznikti a prohlaseni dodavaji webu dtvéryhodnost.
Reference (testimonaly) jsou pozitivni reakce zakaznikt o organizaci.

Dale je zasadni sprava videi na webovych strankach, protoze ta informuji a spojuji lidi. Navic
mohou videa poskytnout vétsi pichlednost na rozdil od dlouhych textd. Nejlépe funguji dvou
aZ tfiminutova videa.

Je naprosto nezbytné psat jazykem cilové skupiny. Pouzivani jejich jazyka na webovych
strankéach pfijemctim usnadni najit to, co hledaji. Proto by se slova, kterd pouzivaji, méla na
webu objevit jako slova kli¢ova. Vyhledavace diky témto klicovym slovim organizaci pak
najdou.

Zlatym pravidlem webovych stranek je psat nejdilezitéjsi véci jako prvni. Stranku je nutné
budovat logicky, aby navstévnik vse dobie pochopil. ReSenim je pouzit princip obracené
pyramidy. To znamend, ze to nejdilezitéjsi je umisténo na zacatku stranky a vse, co tuto
podstatu dopliiuje nebo dokresluje, je umisténo pod ni. Proto musi byt informace setazeny podle
dulezitosti. A to z toho divodu, Ze 80 % pozornosti navstévnikli je omezeno na oblast nad
ohybem stranky. Kazdy, kdo stranku navstivi, musi pochopit podstatu sdéleni, i kdyZ si nepiecte
nékolik poslednich odstavci.

Na jedné strance by mélo byt pouze jedno sdé€leni. Kazda stranka miZe byt prvni strankou,
kterou navstévnik na webu otevte.

Vhodné je také zpfistupnit na webovych strdnkach materidly ke kampani. Timto zptisobem si
sdéleni mohou stahnout dalsi lidé a §ifit jej dale.

Piiklad: Webové stranky PDO: https://www.bob.be/fr/a-propos-de-bob/qui-est-bob/


https://www.bob.be/fr/a-propos-de-bob/qui-est-bob/

