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Abstrakt

Prace se zabyva problematikou oboru obsahové strategie (content strategy),
metodami a postupy pfipravy, navrhu a tvorby obsahu firemniho webu dle
stanovenych cil(.

V teoretické Casti je definovana role content strategy, je predstaven Zivotni
cyklus obsahu webu a moZné pfinosy a vystupy obsahové strategie ve vSech jejich
fazich: pfipravy, analyzy, tvorby, vyhodnoceni a spravy obsahu. Diskutovana je také
interakce s dalSimi obory webdesignu a zakonné limity, které ovliviuji vytvareni
internetového obsahu v Ceské republice.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout novou obsahovou strategii
pro web spole¢nosti. Po popsani vychozi situace a stanoveni cill jsou aplikovany
metody systematického nakladani s webovym obsahem. Prostfednictvim vystupl
obsahové strategie (definice cilové skupiny, analyza konkurence, inventura stavajiciho
obsahu, analyza klicovych slov, navrh informacni architektury, style guide, model
obsahu, plan obsahu, proces tvorby a spravy obsahu) ziskava zajemce o problematiku

voditko, kterym se mUze inspirovat ve své praxi.

Klicova slova: content strategy, obsahova strategie, obsah firemniho webu, content

management, copywriting, webdesign, online marketing
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Abstract

The work deals with the content strategy, methods and techniques how to
prepare, design and create web content according to established goals.

The theoretical part defines role of the content strategy, introduces methods,
content life cycle and potential benefits and outputs of the content strategy in its
phases: preparation, analysis, creation, evaluation and content management. Work
also discussed the interaction with other fields of web design and legal limits, which
affect online content in the Czech Republic.

The main objective of this diploma thesis is to design new web content strategy
for organization. After describing the initial situation and goals, mentioned methods
are used to the systematic management of web content. Thanks to the results of this
content strategy (target group definition, competitive content analysis, existing
content inventory, keyword analysis, information architecture, style guide, content
plan, content model, creation process and content management), readers get the

guidance, which can inspire them in their practice.

Keywords: content strategy, web content, content management, copywriting,

webdesign, online marketing
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1. Uvod

Cilem prace je predstavit v ¢eském prostredi dosud nepfilis zmapovany obor
obsahové strategie (content strategy) a predvést ¢tenarim replikovatelny postup
systémové pfipravy a prezentace webového obsahu prostfednictvim ndvrhu content
strategy pro web firmy MEDOBOS.

Téma je vhodné predevsim pro management organizaci a jejich dodavatele
z oblasti informacnich technologii, webdesignu a marketingu, protoze jim pomaha
prakticky uchopit otdzku pouzivani a publikace informaci v souladu s cili webu i celé
firmy.

Jsem si jist, Ze o duleZitosti a aktudlnosti tématu se kazdy den presvédcuji
vsichni pracovnici v projektech tvorby internetovych stranek i jinych aplikaci. Obsah je
nejen nedilnou soucasti téchto komunikacnich prostredkd, ale mozna uplné
nebo na nich nakupuji. Diky obsahu se ndvstévnici proméni v zakazniky firmy, nebo
naopak v uslé prilezitosti. Obsah ma tak vyznamny vliv na U¢innost webu a také
obchodni Uspésnost celé organizace.

Presto se v praxi setkdvam s tim, Ze Uloha obsahu je mezi zadavateli i dodavateli
podceniovana. Situace se sice pomalu zlepSuje, ale stale se objevuji pfipady, kdy pfi
tvorbé webu neni obsah feSen s dostatecnym predstihem a v ramci projektu na néj
pfichdazi fada az na konci, nékdy dokonce vibec; firma na svij web vloZi obsah bez
rozmysleni, analyzy a vyhodnoceni. Mnohdy nebere v potaz potreby uzivatel(. Tento
pristup oviem poskozuje efekt nemalych investic firmy do technologické zakladny
(napt. redakéniho systému a naprogramovanych reseni), grafiky, reklamy, PR nebo
marketingu. Web je komplexni systém a obsah jeho integralni soucasti.

Ve své praci vychazim ze studia teoretickych poznatk( a odborné literatury,
prevazné zahrani¢niho plvodu, nebot ¢eskému trhu se publikace i ¢lanky o oboru
content strategy zatim vyhybaiji.

Zaroven se snazim praci obohatit o své praktické zkusenosti s tvorbou firemnich

webl a zejména ndvrhem a vytvarenim textd — web copywritingem. BEhem péti let,
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kdy se copywritingu profesionalné vénuiji, jsem mél prileZitost pripravovat Ci
konzultovat texty a obsah pro prezentace velkych i malych spolecnosti, mj. Citibank,
Ceska spoftitelna, RWE, KARAT Software, Grafton, Economia, T-Mobile &i Cigler
Software.

| béhem své praxe copywritera jsem se presvédcil o pfinosech obsahové
strategie ve viech jejich fazi — planovani obsahu, vytvareni obsahu, spravé obsahu,
vyhodnoceni obsahu i jeho fizeni.

Zastdvam nazor (a na dalSich strankdch se jej snazim dolozit), Ze obsah a
content strategy musi byt sou¢asti webdesignu. Jeho souvisejici ¢innosti se nedaji
optimalné vykonavat, aniz by byl zaroven fesen obsah.

Proto se v teoretické ¢asti prace vénuji postaveni a interakci content strategy v
ramci organizace i v ramci souvisejicich oborU. Z 5. kapitoly je patrné, Ze pro navrh a
implementaci content strategy je nezbytnd alesponi zakladni znalost dalSich obord.
Jesté pred tim shrnuji definice content strategy a odbornou diskusi, ktera v Ceské
republice zacala v roce 2011 opatrné rist.

V kapitole 7 uvadim strucny prehled zakon, které pfimo ¢i nepfimo omezu;ji
internetovy obsah. Stranou nezUstaly ani doporucované standardy, které je vhodné pfi
prezentaci informaci na webu dodrZovat.

V kapitole 4 predstavuiji Zivotni cyklus obsahové strategie, tedy posloupnost
jejich aktivit, které by mély vést k vytyéenym ciliim. Kapitola 6 sumarizuje vystupy,
které Ize u obsahové strategie ocekavat.

Aplikaci teoretickych poznatkd nalezne ¢tenar v praktické ¢dasti prace. Vyzvou
pro obsahovou strategii byla zména plsobnosti firmy a orientace na jiné sluzby a
zakazniky. Zména v podnikani spole¢nosti proto znamenala i poZadavek na pfipravu
aktualniho obsahu — odstranéni nepotifebného a vytvoreni nového.

Prakticka ¢ast - ndvrh obsahové strategie pro web firmy MEDOBOS, zacina
stanovenim cild, vymezenim a analyzou stavajici situace firmy. Z téchto informaci a
dale z analyzy cilové skupiny, analyzy konkurence, inventury stavajiciho obsahu a
analyzy klicovych slov vyplyva fada zjisténi a doporuceni, ktera se odrazeji v tvorbé

informacni architektury webu.
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Dalsi oddil praktické ¢asti se zabyva zpracovanim zadani pro tvorbu obsahu.
Jeho dlleZitou soucasti je style guide a plan tvorby obsahu, dokumenty, které stanovuji
pozadavky na styl, formatovani i pozadavky na samotny obsah. Fazi tvorby obsahu
slouzi také dalsi vystup této prace, model obsahu (wireframe).

Pro zdarné zavrseni projektu a projektovy management je neméné dulezity i
odhad ndkladd a ndvrh procesu tvorby obsahu a nasledné i pozdéjsiho vyhodnocovani
a spravovani obsahu.

Vérim, Ze navriena content strategy je vyuzitelnd a uzite¢nd pro pfipravu a
tvorbu webového obsahu nejen firmé MEDOBOS, ale také muze slouZit jako inspirace
¢tenarlim u jejich vlastnich projektl. NavrZeny postup sice odpovida realité konkrétni
firmy a kazdy projekt ma samozirejmé sva specifika, zaroven jej ale povazuji za mozné
uplatnit pro jakoukoli jinou organizaci pfi planovani, tvorbé a spravé obsahu jejiho
webu.

V tomto Usili preji vSem mnoho Uspéchd.
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2. Soucasny stav problematiky

Ukolem této kapitoly je nastinit stav odborné diskuse, publikaci a konferenci o

obsahové strategii v CR i zahraniéi.
2.1 Odborny diskurz v CR a v zahrani¢i

Prestoze obsah byva vniman jako dullezitd komponenta firemniho webu, a heslo
»content is king” (obsah je krdl) se proslavilo, pojem i obor content strategy si zatim
stdle hledd své misto v odvétvi webdesignu.

V zahranici, predevsim v anglicky mluvicich zemich, je vSak content strategy
mnohem vyraznéjsi téma nez na ¢eském Uzemi. O obsahové strategii vyslo nékolik
publikaci (na fadu z nich odkazuje i tato prace), vydavaiji se knizky, pisi se blogy,
diskutuje se o ni na socialnich sitich i na konferencich. V roce 2010 se v Pafizi
uskutecnila prvni konference vénovana pouze content strategy - Content Strategy
Forum [1], o rok pozdéji se presunula do Londyna a zUcastnili se ji lidé z 20 zemia 5
kontinentl. Ve stejném mésté se poradaly uz dva ro¢niky konference Content Strategy
Applied [2]. Na jare roku 2011 se konala konference Confab [3], jeji pokracovani bylo
napldanovano na kvéten roku 2012 v USA [4]. O zdjmu odborné verejnosti svédci fakt,
Ze prestoze vstup na tfidenni konferenci v€etné workshop stal az 2 000 USD, byly
Lvstupenky“ vice nez pul roku pred akci vyprodany.

Ceska literatura je problematikou obsahové strategie prakticky
nepoznamenana. K dispozici jsou zatim pouze knihy, které s tématem vice ¢i méné
souviseji a tykaji se na priklad online marketingu, optimalizace pro vyhleddvace (SEO)
nebo web copywritingu.

Jednim ze zajimavych zdroj(i tvorby obsahové strategie zUstava seridl ¢lanku
Marka Prokopa [5] z roku 2007 o vzniku blogu vsemiosmi.blogspot.com. Autor ve
¢lancich popisuje vznik cill, dvahy o tématech, zaloZeni blogu i pfipravy v podobé
palubniho deniku a edi¢niho planu.

Jistou vyjimkou jsou konference o tvorbé web( a internetovém marketingu na

uzemi Ceské republiky, kde se za&ina téma dileZitosti obsahu webu prosazovat.
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V z4Fi 2011 vystoupil se svou prednaskou o content strategy [6] Jan Rezaé na
akci WebExpo, ktera se uskutecnila na plidé Vysoké Skoly ekonomické v Praze pod
patronatem fakulty Informatiky a statistiky. Jan Reza¢ v edukaéni a propagacni
prednasce predstavil content strategy jako ,pfistup pro systematické nakladani
s obsahem pri ndavrhu a obsahu webu.”

Na stejné konferenci hovotil také Martin Kopta, jehoZ prispévek [7] se jmenoval
»Strategie obsahu Elle.cz, aneb co bych dnes udélal jinak.”

Na zminéné prednasky reagoval na svém blogu Marek Prokop [8], vyzdvihoval
dllezitost obsahu pti optimalizaci webu pro vyhledavace, ale zaroven nazev oboru
skepticky zhodnotil: , Priblizné od zacdtku roku 2010 je podle mnohych content strategy
the next big thing. Vsichni ovsem vime, co tyhle Pristi Velké Véci ve webovém svété
znamenaji. Jsou to staré véci, kterym nékdo vymyslel novy sexy ndzev.”

Svym dilem do diskuse pfispél bfeznu 2012 i autor této prace prednaskou [9] na
akci Marketing Monday, ktera nesla nazev ,Kdo je copywriter, co umi, kolik stoji a jak
zapadd do vasi content strategy?”.

V CR se zatim nekonala 74dnd odborna konference, ktera by byla vénovana
pouze webovému obsahu. Tematicky nejblize content strategy zfejmé maji verejna
Skoleni a workshopy web copywritingu, kterd pravidelné poradaji na priklad

konzultaéni spole¢nosti Dobry web [10], H1.cz [11] nebo Prokop Software [12].
2.2 Vysokoskolské kvalifikacni prace

Pti prizkumu databazi na Vysoké skole ekonomické v Praze, Univerzité Karlové
v Praze a Masarykoveé univerzité v Brné jsem nenalezl Zadnou zavérecnou praci
student(, kterd by se tématu content strategy vénovala.

Zpracovana vsak byla fada praci, ktera s problematikou souviseji a tykala se
zejména internetového marketingu.

V roce 2010 publikovala Gabriela Masafikova na Masarykové univerzité
diplomovou praci , Copywriting: efektivni marketingovy ndstroj na webu - podstata,
moZnosti vyuZziti a metody” [13].

Na stejné téma o rok dfive napsal bakalarskou praci (, Web-Copywriting:
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Reklamni texty v prostredi Internetu”) i autor tohoto textu. Tehdejsi prizkum ukazal, ze
76 procent firemnich webtl v CR nerespektuje principy copywritingu - standardd
webového obsahu [14].

Copywritingu se na VSE vénoval v roce 2010 také Jan Prikryl v diplomové préci
,0bsah a pozice copywritingu v Zivotnim cyklu webu“ [15]. Ve stejny rok obhdjil svou
bakalafskou praci, Tvorba obchodné uspésnych textu pro webové stranky” Martin
Tomcik [16].

Také dalsi prace se dotykaji z rGznych ahli firemnich obsah(. MoZnosti
publikace obsahu shrnuje diplomova prace Radima Zilky ,, Content Syndication” z roku
2007 [17]. Mnoho praci se zabyva nastroji a systémy na spravu obsahu, které jsou
dllezité pro praktickou realizaci content strategy. Mezi tyto publikace patfi na priklad
diplomova prace ,,Moznosti a zdsady firemni vnéjsi komunikace - web pomoci CMS*
Zdenka Navratila z roku 2007 [18], diplomova prace ,,CMS systémy v komercni a
nekomercni sfére” Martina Kabeleho z roku 2007 [19] a bakalatska prace ,Analyza
nedostatku populdrnich content management systému a ndvrh jejich feseni” Vojtécha

Kohouta z roku 2011 [20].
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3. Content strategy - definice obsahové

strategie

Tato kapitola se zabyva vymezenim webového obsahu, definici strategie a
obsahové strategie, vyloZzenim postaveni content strategy a jejich pfinos(. Odpovi také
na otazku, kdo je jejim realizatorem a s kym tento pracovnik v ramci projektovych

tyma spolupracuje.
3.1 Definice webového obsahu

V zahranici a v oboru bézné pouzivany termin content strategy lze do ceStiny
preloZit jako ,,obsahova strategie”. Ceskym ekvivalentem terminu web content
strategy je ,strategie obsahu pro web”.

Obsahem rozumime cokoli, co je mozné publikovat na webovych strankach.
Muze jit o klasicky text s rGznorodym formatovanim, vlastnostmi a funkcemi, ale tfeba
také o audiovizudlni, interaktivni a automatizovany material: fotografie, video,
podcasty, prezentace, animace, dokumenty, programy a aplikace, odkazy, formulare,
tlacitka, chybové hlasky, vysledky fulltextového vyhledavace, RSS kandly, metadata, e-
maily...

Rachel Lovinger ve svém ¢lanku ,Content Strategy: The Philosophy od Data”
pise [21], Ze ,,obsahem je uplné vse, dokonce vcetné designu stranek a struktury.”

Obsah vsak predstavuji i data a informace, ktera nejsou publikovana. Mize jit o
data a informace, kterymi organizace zatim nedisponuje, nebo jsou dostupné, ale
nevhodné k publikaci — mohou mit interni a neverejnou povahu (manudly, interni
normy, analyzy a predpisy), mohou byt neuzite¢né pro cilovou skupinu, nebo naopak o
jejich uzite€nosti organizace zatim nevi. S timto obsahem by oviem méla obsahova
strategie ve svych planech poditat.

Kristina Halverson sice ve své knize Content Strategy hovofi prevazné o textu

(podle ni webovy obsah tvofi pfevdiné text a vyZzaduje vétsi péci nez tfeba video), ale
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také vnima obsah organizace jako pomérné komplikovany systém provazanych vztahd,

posloupnych ¢innosti, moZnosti, ale i limiti [22], naznacenych na obréazku 3.1.

: CONTEXT USERS
§ User-Centesed User User
= » -+ : ™
| Experience Testin
£ ORGANIZING INFORMATION Do e ® " PUBLISHING CHANNELS
s ' Business Strategy PUSH
5l Content Model Static/Dynamic
=\ Information Architecture COLLABORATIONS Muttichannel Delivery
3| Yocabulary Control Weblogs -Print
@ Categerization/Classification Wikis -Vieh
2 Interface/Interaction Design Forums -POACell
=3 v Mailing Lists -POF
g { -Email
@ WORKFLOW RULES CRM ASSEMBLING YERSIONS Personalization
© Business Rules Contact Info Versioning o Localization l
g Policies/Procedures Access Control Version Control Riehis Management
eum LDAP e g
3 Roles/Responsibilities Cantent Types PULL
o Content Owners User Database Templates syndication
s Edilors/Publishers Navigatien :
¢ L 4 0 Web Services
= Multilingual )
% 4 DATABASES and Compliance Search Engine
v CREATE and EOIT REPOSITORIES Reuse ECommesce
2 Authoring Content Databases Rollback % 4
£ Capture/Collect File System
:33 Acquisition o Native XML ARCHIVE and DESTROY
2 f!ugn‘:t;r:;:)un" D‘l,tce‘::’::i[;“ Retention Policy
s Ingestion/DRM ImagesMultimedia Knowledge Base
& Editing Tools Data Warehouses
& Metadata Tagging Legacy Systems
g Library Services CUNTENT
b
2
E IT FOURDATION
§; Audit Trails » Performance Metrics « Backup « Replication » Load Balancing « Scalability « Security
2| |

Obr. 3.1 — Co patfi do obsahu. Zdroj: [22]
Zaroven podle ni plati, Ze firemni web by nemél byt izolovanym ostrovem,
nebot se nabizeji rizné formy osloveni zakaznik( (e-mail marketing, inzeraty,
marketing ve vyhleddvacich, tiskové zpravy, mobilni obsah, videa, socidlni média) a

dalsi komunikacéni kanaly, které lze vyuzivat [23]:
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e vefejné internetové stranky

e intranet/extranet

e profily na socidlnich sitich

e PR aktivity

e vztahy s médii (noviny, TV, radio, atd.)
e e-mailové kampané

e reklama

3.2 Definice strategie

Strategie obecné predstavuje plan ¢innosti zaméreny na dosazeni néjakého cile
[24]. Termin pochazi z feckych slov stratos (vojsko, vyprava) a agein (vést), odkazuje
tedy na plvodni vyuZiti ve vojenstvi, ovSem nyni je vice znam z prostiedi podnikl a
byznysu prosttednictvim ¢asto uzivaného pojmu , firemni strategie”.

Zde je jedna z mnoha jejich definic [25]: ,,Procesem tvorby strategie se
zabyvdme proto, Ze definovand strategie pomdhda firmé k tomu, aby byla schopna
dlouhodobé vydéldvat penize. Abychom védéli, kam jdeme, musime zndt cil. Musime
védét, ceho chceme dosdhnout. To ale nestaci, protoZze musime védét i to, jak toho
chceme dosdhnout. A na to ndm odpovidd strategie.”

Strategii nemaji samozrejmé jen firmy a podnikatelé, ale také dalSi organizace, i
kdyz ucelem jejich Cinnosti neni tvorba zisku. Strategii mohou mit tfeba neziskové

organizace, verejné instituce nebo mésta.
3.3 Definice content strategy

V internetové encyklopedii Knol je content strategy predstavena jako formujici
se obor pojimajici vSechny aspekty tykajici se obsahu a dalsich oborl [26]: ,Zahrnuje
design, vyvoj, prezentaci, testovdni, vyhodnocovdni, tvorbu, management a spravu.”

V konkurencni Wikipedii je uvedeno [27], Ze ,,obsahovd strategie je vzristajici

praktickd disciplina ndleZici k oboru tvorby webi od konce 90. let. Obsahovd strategie
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je soucdsti oboru user experience (uZivatelsky prozitek) ale hranicii s obory jako je
content management, business analysis a komunikacni technologie.”

Podle Kristiny Halvorson obsahova strategie pro web zahrnuje planovani
tvorby, publikace a fizeni uzite€ného a uZivatelsky privétivého obsahu [28]: ,0bsahovd
strategie je peclivé zvdZzenym a jasné formulovanym pldnem proveditelnych a
dosaZitelnych Cinnosti. Je to ndvod, ktery fikd, jak se dostaneme z mista, kde se
nachdzime, tam, kde se chceme nachdzet.”

Definice content strategy od Ann Rockley jiz odrazi i vyhody pro organizace
[29]: ,,Jednotnd obsahovd strategie pomdhd organizacim sniZovat ndklady na tvorbu,
fizeni a distribuci obsahu a zajistuje, Ze obsah efektivné reflektuje potreby zdkazniki i
samotné organizace. Obsahovd strategie je opakovatelnd metoda identifikace vsech
ndlezitosti obsahu jiz na pocdtku tvorby konzistentni struktury, fizeni a kompletace
obsahu.”

Rachel Lovinger ve svém ¢lanku ,Content Strategy: The Philosophy od Data”
fika [30]: ,Hlavnim cilem obsahové strategie je pouZiti slov a dat pro tvorbu
smysluplného, srozumitelného a interaktivniho obsahu, ktery podpofi pozitivni proZitek

o

uZivateld.” Rachel Lovinger zaroven dodava, Ze fakt, Ze nékdo umi psat a Cist, jesté

nezarucuje Uspéch pfi komunikaci s navstévniky webovych stranek.
3.4 Postaveni content strategy

Strategie nemusi obsahovat pouze plany organizace jako celku, ale mohou se
z ni rekrutovat dalsi plany, které se zabyvaji dil¢imi a podplrnymi ¢innostmi a procesy
organizace. Jmenujme pro priklad obchodni strategii, marketingovou strategii, PR
strategii, HR strategii. Tyto strategie mohou obsahovat zaméry organizace na riznych
urovnich: na konkrétnim trhu, v konkrétni oblasti s konkrétnimi nastroji — na priklad
firma si mlZe zpracovat marketingovou strategii pro veskerou svou propagaci, nebo
jen marketingovou strategii pro vlastni firemni web ¢&i pouze marketingovou strategii
pro propagaci v socialnich sitich. HR strategie se zase muize lisit dle Urovné a pobocky

organizace.
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Podobné postaveni ma i obsahova strategie pro web, ktera je hlavnim tématem
této prace. Obsahova strategie nepokryva celou oblast ¢innosti organizace, nybrz jen
konkrétni ¢ast. To ale neznamen3, Ze by byla zcela izolovana od cil( a zdmér( celé
organizace. Je tomu pravé naopak, cile webu (a tedy i jeho obsahu) by mély odpovidat
cilm a zamérlm organizace tak, aby vysledkem byl v idealnim pfipadé efektivni
propojeny celek a promyslena, jednotna a ucelena komunikace a prezentace smérem
k cilovym skupinam organizace.

Postaveni obsahové strategie v ramci vyvoje internetovych stranek zajimavé
znazornuje diagram (obr. 3.2) Jesse Jamese Garretta [31]. Site strategy by méla
stanovovat cile webu a zpUsoby jejich dosazeni a méreni. Technology strategy urcuje
technickou stranku projektu - platformy, standardy, technologie a jejich propojeni. Vse
by se mélo odehravat na podkladu user research, tedy porozuméni uzivatelm - co

potiebuji, jak mysli, jak se chovaji.

project management

user research

Obr. 3.2 — Postaveni obsahové strategie. Zdroj: [31]
K obsahové strategii piSe Garret ve zminéném ¢lanku toto: ,Obsah je casto tim

divodem, proc uZivatelé navstévuji vase stranky. Ale dokdZe vds obsah naplnit
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ocekdvdni uZivatel(? Jak moc obsah odpovidd ciliim a jakou by mél mit formu? Jaky styl
a jakou atmosféru by mél mit? Jesté neZ zacnete tvofit obsah, potrebujete odpovédi na
podobné fundamentdini otdzky.”

Collen Jones v diskusi o Uloze content strategy fika [32]:,,Obsah se sdm od sebe
nezjevi z magického prachu a nezdleZi na tom, jak moc si to budete prat. Musite
pldnovat. Musite pfemyslet o obsahové strategii a o kvalité obsahu jesté pred tim, neZ
zacnete presvédcovat své zdkazniky.“ Na nasledujicim diagramu (obr. 3.3) vysvétluje,
Ze content strategy a kvalita je Uzce propojena s moznosti ovlivnit a pfesvédcit

uzivatele.

Obr. 3.3 — Obsahovad strategie, kvalita a vliv. Zdroj: [32]

3.5 Prinosy content strategy

Vyhody zavedeni obsahové strategie pro web organizace vyplyvaji uz
z predchozich radka. Ucelend strategie by v ideadlnim pripadé méla pomoci autoriim
v tom, aby obsah webu naplfioval cile organizace a zaroven vychazel vstric zakaznikam.
Konkrétni benefity obsahové strategie — v teoretické roviné a pti nejlepsi
konstelaci — shrnuje Ann Rockley [33]:
e Rychlejsi a vyssi prodej produktt a sluzeb
Rychlejsiho prodeje a vyssiho obratu by mélo byt dosazeno zavedenim
spravného procesu tvorby a spravy obsahu. Kratsi a jednodussi proces pomuze

autordm i tém, ktefi maji na starosti schvalovani a revize. Aktualizace webovych

Stranka 22 z 121



stranek by tak méla byt efektivnéjsi. Obsahova strategie by méla zarucit, ze
odpovédni pracovnici budou fesit spravny obsah spravné.

e Lepsi vyutziti zdroju
Obsahova strategie omezuje vytvareni jiz vytvofeného materidlu. Autofi se tak
mohou pfi praci s obsahem vice soustredit na pfidanou hodnotu a na splnéni
novych pozadavkad.

e SniZeni naklad
Obsahova strategie snizuje naklady na tvorbu a spravu obsahu, obsah je na
pfiklad aktualizovan ¢i opravovan pouze jednou. Dobre nastavené procesy
mohou pfi nakladani s obsahem usetfit ¢as a penize.

e ZlepSeni kvality a pouzitelnosti obsahu
Obsahova strategie by méla prispét ke konzistentni strukture, obsah by mél byt
Ctivéjsi a pouzitelnéjsi. Obsah vznikly na zakladé strategie je atraktivnéjsi.
Eliminovan je nerelevantni, nekonzistentni nebo nedostatecny obsah.

e Zvyseni prileZitosti k inovacim
Obsahova strategie pfindsi moznost snadnéjsiho zaméreni na inovace, protoze
Cas obvykle straveny na vytvareni, fizeni a publikaci je vyuzZit pfi zavedeni
strategie efektivngji. Uspora ¢asu, penéz a lepsi nakladani se zdroji mize tfeba
firmé pomoci pracovat na obsahovych vylepsenich smérujicich k vyssim
prodejim.

e Vétsi uspokojeni pracovniku
vysledky by mély zainteresovanym pfinést vétsi uspokojeni, protoze se mohou
soustredit na podstatu své prace a omezit mechanické a frustrujici ¢innosti.

e Vétsi uspokojeni zakaznik
Konzistentni a atraktivni materidly potési také zakazniky, protoZe obsah bude
odpovidat jejich pozadavkiim a potfebam. Zakaznici dostanou spravné

informace ve spravny cas a ve spravném formatu.
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JoAnn T. Hackos vidi v fizeni a spravé obsahu tyto dvé dulezité vyhody pro
vétsinu organizaci [34]:

e Pristupnéjsi a pouzitelnéjsi informace pro rizné skupiny uZivateld.
e Snizeni naklad( na spravu informaci v prlibéhu Zivotniho cyklu.

Verejnych pripadovych studii s praktickymi vysledky zavadéni content strategy
neni zatim mnoho. V literature zminuje vysledky Richard Sheffield [35], ovSéem pouziva
pouze priklady z let 1997-2000 a prevazné od Jacoba Nielsena [36], kdy se méfily
uspéchy pouziti nékterych technik web copywritingu.

V internetovych médiich a blozich je moZzné spatfit vysledky testovani dil¢ich
technik tvorby obsahu (napftiklad srovnani Uspésnosti dvou textd, slogan(, apod.), ty se
viak netykaji obsahové strategie jako celku. Malé ostrivky vyjimek je mozné dohledat
na prikladu obsahové strategie webu Change.org [37] nebo organizace Study Group
[38]. V prvnim ptikladu se autofi pysSni pfedevsim rostouci navstévnosti, ve druhém
raketové rostoucimi prodeji.

Dalsi pfipadové studie nabizi web content-science.com [39].

Pfestoze obsahovou strategii pouzivaji velké spolecnosti [40] z rGznorodych
oblasti jako eBay, UPS, Facebook, Logitech, General Mills, nebo Hilton, i dalsi verejné
pfipadové studie se prevazné tykaji mensich a méné zndmych projektd — napftiklad
tvorby obsahu pro lokalni pivovar New Belgium Brewing [41] nebo projekt Tax Center
[42], kde se uvadi, Ze navratnost investice do tvorby obsahu byla 127 %. Tyto studie
vSak maji spolecné to, Ze nejdou pfilis do hloubky.

Na jiz zminéné konferenci WebExpo v zafi 2011 prednesl Martin Kopta
predndsku o svych praktickych zkusenostech ze zavadéni obsahové strategie pro
internetovou verzi ¢asopisu Elle v roce 2009. V porovnani s rokem 2011 pfinesly
tehdejsi zmény pozitivni vysledky: web zaznamenal o 78 % vysSi navstévnost a 0 30 %
se zvysil ¢as, ktery stravili ¢tenafi na webu. Néktera vylepseni obsahu se naopak

nerealizovala zejména kvli licenénim omezenim na strané vydavatele.
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3.6 Kdo je content strategist?

Témér vse, co bylo rozebrano vyse a bude popsano na nasledujicich radcich, je
obsahem pracovni pozice v zahrani¢i nazvané , content strategist“. Do ¢estiny bychom
mohli tento vyraz pfelozit jako ,,obsahovy stratég” nebo ,stratég pro webovy obsah”.

Dalsim oznacenim této pracovni pozice je , chief content officer” [43]. Stejné
pojmenovana skupina na pracovni socialni siti LinkedIn jej ve svém popisku definuje
takto [44]: , Chief Content Officer ma vzristajici dileZitost a roli v mnoha organizacich.
Tim, jak jsou pfinosy content marketingu stdle ziejméjsi, musi organizace vnimat svdij
obsah jako aktivum a fidit procesy vytvdareni obsahu.”

Ovsem vyhledavace a Ceské servery s pracovnimi nabidkami ukazuji, Ze tyto
pracovni pozice se zatim v Ceské republice pfili§ nevyskytuji nebo je jejich naplri
pfifazena jinym pracovnikiim, na pfiklad v oddéleni marketingu ¢i PR.

Konzultant Jeffrey Maclntyre v roce 2008 napsal [45]:,,Po mnoho let byli
stratégové pro webovy obsah prehliZeni v designovych studiich i v ostatnich
organizacich, obzvlasté téch, které ridily velké mnoZstvi informaci.”

O dva roky pozdéji na jeho slova odpovida Margot Bloomstein [46]: ,Situace se
meéni s prichodem poucenéjsich klientd, kteri védi, Ze zdkaznici jsou také sofistikovanéjsi
neZ drive. Ocekdvaji, Ze naleznou relevantni informace, které budou vyhovovat jejich
prostredi, kontextu a zarizeni. Kvili amatérismu a chybdm nevdhaji znacku opustit.”

Kristina Halvorson piSe [47], Ze , content strategist md zodpovédnost a dohled
nad uspésnou identifikaci a naplnénim vsech poZadavkui ohledné webového obsahu
v celém priibéhu Zivotniho cyklu projektu.”

Podle ni ma content strategist v popisu prace nasledujici ukoly:

e Sbér, audit a analyzu existujiciho obsahu, ktery odpovida poZzadavkiim projektu.
e Spolupraci s vedenim projektu ohledné prlizkumu a analyzy obsahu.
o Stanoveni celkovych poZadavk( na obsah a jeho potencialnich zdroja.
o Zajisténi, aby byli ¢clenové tymu srozuméni a ztotoznéni s cili obsahu,
predpoklady, riziky a faktory uspéchu.

e Vytvoreni doporuceni na zakladé cil(i zadavatele a uzivatelskych potreb.
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o Koordinaci a spolupraci s tymem expertl na informacni architekturu,
optimalizaci pro vyhledavace, socidlni média a dalSimi, ktefi se na
projektu podileji.

o Vytvoreni inovativniho feseni pro prezentaci obsahu véetné moznosti
spravy obsahu (content management) a workflow.

o Vytvoreni podkladd pro seskupovani, klasifikace a oznacovani obsahd.

o Vytvoreni seznami obsaht a mapujicich dokumentaci pro nové stranky.

o Porozuméni a ndpomoc pfi implementaci obsahu, aby vyhovovala
standarddm pouZitelnosti podle narodniho prdva i politice organizace.

e Dovedeni procesu tvorby obsahu az do konce.

o Dozor nad migraci obsahu a pfipravou dokumentace.

o Prdace s administratory databaze kvuli zajisténi nezbytnych zmén a
aktualizaci.

o Préce s editory a autory kvuli dozoru nad dokonéenim tvorby obsahu.

e Zajisténi planu pro dalsi spravu a aktualizace obsahu.

Richard Sheffield poZadavky pro pozici obsahového stratéga o néco
zjednodusuje [48]. Podle néj jsou pro organizace, které najimaji pracovniky pro pozici
content strategist, dulezité nasledujici predpoklady:

e Kvalitni autor a editor.
e Znalosti, jak planovat a implementovat projekt.
e Zaujeti pro tuto praci.

e Zakladni znalosti, jak web technicky funguje.
3.7 S kym content strategist spolupracuje

V pripadé tvorby nového webu content strategist Uzce spolupracuje
s informacnim architektem stejné jako s dalsimi klicovymi zainteresovanymi osobami
v projektu v rdznych oblastech (marketing, technologie) a urcuje nélezitosti obsahu

webU a aplikaci.
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Tuto spolupraci naznacuje model (3.4), ktery publikoval Richard Ingram [49].
Jeho nevyhodou ale je, Ze neznazornuje vystupy, které by mély plynout z prace

obsahového stratéga (uvadi je kapitola 6 a také prakticka cast této prace).

Collaboration with Content Strategist
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Obr. 3.4 — Obsahovy stratég v ramci tymu. Zdroj: [49]
»Ve velkych i malych organizacich to ¢asto vypadd tak, Ze kaZzdy ma predstavu,
jak by mél vypadat webovy obsah, ale nikdo nevi, kdo je za néj odpovédny, kdo mad
vzndset poZadavky a kdo ma byt nositelem zmén a jeho implementace. Proto je vhodné

co nejdrive urcit tym a nastavit pracovni procesy,“ pise Kristina Halvorson [50].
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Podle ni by do projektu tvorby obsahu mohli byt zapojeni lidé s témito rolemi:

e Zadavatelé (requesters) vznaseji pozadavky na tvorbu, aktualizaci ¢i odstranéni
obsahu.

e Vlastnici (providers) drzi v rukach zdroje k obsahlm, disponuji informacemi,
které jsou nezbytné pfi vytvareni obsahd.

e Tvlrci (creators, copywriters) jsou odpovédni za vyvoj obsahu — textu, grafiky,
audia, videa, atd.

¢ Korektofi, editofi (reviewers/approvers) kontroluji a konzultuji spravnost a
Uplnost obsahu pred publikaci.

e Vydavatelé (publishers) publikuji obsah na internetu, kdéduji, vkladaji obsah
pres administracni systém, wikisystém, blogy nebo jakékoli jiné technické
prostredky.

¢ PR manaiZefi (community managers) konverzuji se zakazniky skrze socidlni sité,

pisi komentare ve férech, blogposty, tiskové zpravy.
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4. Zivotni cyKklus content strategy

Kromé definic uvedenych vySe mlizZeme o obsahové strategii uvazovat také
optikou Zivotniho cyklu, tedy posloupnosti urcitych etap, které je tfeba realizovat pro
dosazZeni uspésného vysledku.

Autorka JoAnn T. Hackos vnima Zivotni cyklus obsahu v organizaci takto [51]:
,Pohybuje se od prvotniho ndvrhu aZ po tvorbu na pracovnich stolech obchodnich
stratégu, informacnich architektu a jednotlivych autord. Jakmile je obsah vytvoren,
musi byt pfed publikaci zkontrolovdn a schvdlen.”

Jiz zminovand autorka Kristina Halvorson rozdéluje ve své knize plsobnost
obsahové strategie do tfi oblasti:

a) Tvorba obsahu — prvni oblast poskytuje odpovédi na otazky:
Jaky obsah bude vytvoren a proc¢? Jak bude obsah strukturovan a vyhledavan?
Z jakych zdroj(i se obsah vytvofi? Kdo bude zodpovédny za jeho tvorbu?

b) Publikace obsahu - druha oblast poskytuje odpovédi na otazky:

Jak bude obsah publikovan na webu? Kdo obsah zkontroluje, zedituje, schvali a

vlozi na stranky? Jak a kde bude obsah pro uzivatele publikovan? Jaké néstroje

se pouziji pro to, aby navstévnici obsah nasli?
c) Rizeni obsahu — tieti oblast poskytuje odpovédi na otazky:

Kdo bude mit na starosti obsah po té, co bude publikovan? Jaky je plan pro

pridavani, aktualizace a archivace obsahu? Jaké jsou politiky, standardy a

zasady, podle kterych bude obsah vyhodnocovan?

Obsahovy stratég by podle autorky mél hrat dulezitou roli pfi vytvareni a
implementaci webového obsahu, mél by Uzce spolupracovat s copywritery ¢i editory a
dohlizet na tvorbu, revize a schvalovani poZzadovaného obsahu. V pfipadeé jejich

absence muzZe obsahovy stratég veskery obsah sam vytvorit.
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Kristina Halvorson popisuje ve své knize nasledujici kroky k naplnéni vyse

uvedeného:

1.

Audit

Audit spociva v zjisténi, jaky obsah mame k dispozici a posouzeni jeho
uZite€nosti z hlediska nasich cill a potieb uzivatel(.

Analyzy

Cilem analyz je definovat cile, predpoklady, kritéria Uspéchu, rizika a nalézt
shodu mezi zadavatelem a tvirci.

Strategie

Predmétem tohoto kroku je vytvoreni doporuceni pro tvorbu a spravu obsahu.
Doporuceni vétSinou zahrnuji navody, jaky obsah ma byt vytvoren, proc¢ a jakym
zpUsobem ma byt vytvoren a strukturovan, jak uZivatelé obsah naleznou.
Workflow

Workflow stanovuje, jak budou prace probihat a jak bude obsah nasledné
spravovan a aktualizovan. Workflow urcuje cestu, kterou obsah uskutec¢ni
uvnitf az na jeji web, jaké ukoly musi byt pfi tom splnény a jaci lidé jsou

v procesu zainteresovani a odpovédni za vysledky.

Psani

V této fazi jsou zapojeni predevsim redaktofi, copywritefi — ti, co maji na
starosti psani textd a vytvareni dalSich obsahu tak, aby byly splnény cile a
zaroven byl pouzitelny a atraktivni pro Ctenare.

Publikace

Ukolem tohoto kroku je uréit publikaéni nastroje (napf. administraéni systém) a
cesty (napf. e-mail, socidlni sité), kterymi bude obsah zverejnén.

Méreni

Vytvoreny obsah lze na webu méfit dle stanovenych metrik. Autorka
zdlraznuje, Ze je nutné provazat mérici metriky s cili firmy (napf. rlst obratu),
jejiho webu (napf. pocet objednavek) a potifebami zakaznik( a uzivatell (napf.

porovnani vic produktd, nalezeni nazor( dalSich zakaznik(i nebo nabidek prace).
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8. Sprava
Po publikaci obsahu doporucuje autorka zachovat obsah aktualni a vytvofit plan
aktualizaci s prehledem cil(i, ukold, roli, ¢asovych a financ¢nich nékladu.
Také Ann Rockley piSe, Ze zacatek tvorby obsahové strategie spociva

v odpovédich na tyto otazky [52]:

e Kdo potrebuje a pouziva jaké informace (jaky obsah musi byt vytvoren, pro
koho a od koho)?

e Jak stavajici obsah vyhovuje uzivateldm?

e Jak je obsah vytvaren?
Svou predstavu o Zivotnim cyklu obsahu ztvarnila v nasledujicim modelu (obr.

4.1).

)

Publikace Tvorba

Priprava Kontrola

s

Obr. 4.1 — Zivotni cyklus obsahu. Zdroj: [52]
Erin Scime publikoval nasledujici model (obr. 4.2) Zivotniho cyklu obsahové
strategie v agenture [53]. Z modelu je patrné, Ze prace s obsahem zacinaji dvodnimi
analyzami, pokracuji tvorbou strategie, planovanim, samotnou tvorbou obsahu a

naslednym udrZovanim a spravou.
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Obr. 4.2 — Zivotni cyklus obsahu. Zdroj: [53]

Richard Sheffield ve své knize fika [54], Ze existuje mnoho riznorodych cest a
metod pro tvorbu webu. Obecné cely cyklus rozdéluje do téchto fazi a vysvétluje, jak
by se do déni mél zapojit obsahovy stratég a jakou pridanou hodnotou m(ize do
procesu prispét:

e Faze 0 nebo-li faze poptavky a nabidky zahrnuje vse, co se déje pred zacatkem
praci, kdy se rozhoduje o potrebé vytvoreni obsahové strategie a zapojeni
pracovnika, ktery by ji mél mit na starosti. Tuto etapu predstavuje na priklad
situace, kdy klient oslovi dodavatele s poZzadavkem na nabidku tvorby ¢i editace
obsahu firemniho webu.

e Faze objeveni nastdva, kdyz je ustaven tym pracovnik( a zjistuji se pro projekt
potfebné informace. V tomto momenté se pracovnici setkavaji s klientem ¢i
zadavatelem, aby zjistili, ¢im se zabyva, jaky problém by se mél vyresit, jaky

obsah se ma vytvofit, jaky obsah je jiz vytvoren, apod.
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e Faze analyzy je pro obsahového stratéga a jeho tym asem premysleni a
sumarizaci ziskanych informaci v prfedchozi ¢asti. Vystupem mohou byt
harmonogramy praci a financi. Navrhy zpravidla podléhaji schvalovani na strané
klienta ¢i zadavatele.

e Faze designu uz obsahovému stratégovi poskytuje feseni, jak se bude projekt
realizovat, jestli se stavajici obsah bude ménit, kdo na tvorbé obsahu bude
pracovat a v jaké posloupnosti. Jde o rozhodnuti, kterd by se méla ucinit jesté
pred tim, nez se zacne obsah psat a tvofrit.

e Faze vystavby je procesem, na jehoz konci by mél byt vytvoreny obsah. V této
fazi podle autora obsahovi stratégové budou pravdépodobné vytvaret a
editovat obsah, kontrolovat ostatni tvlrce a dohliZzet nad celym projektem
z hlediska dodrzovani termind a rozpoctu.

e Faze testovani ma za ukol zkontrolovat a otestovat vytvoreny obsah.
Odpovédnosti obsahového stratéga je také urcit plan, podle kterého se tym
vyporada s nalezenymi chybami a nedostatky.

e Faze udrzby obsahuje aktualizace publikovaného obsahu. Obsahovy stratég by
mél vytvorit plan a postupy pro sledovani Uspésnosti obsahu, vytvareni nového

obsahu a odstranovani neaktualnich informaci.
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5. Komponenty content strategy

Cilem kapitoly je stru¢né predstavit obory, které Uzce souviseji a interaguji
s obsahovou strategii. Jde o odvétvi online marketingu, webdesignu, user experience,
informacni architektury, web copywritingu, SEO, webové analytiky, uZivatelského

prizkumu a content managementu.

5.1 Online marketing

Content strategist musi mit pfehled o moznostech a néstrojich internetového
marketingu, kterymi je vhodné uZivatele oslovit. Online marketing lze definovat [55]
jako ,fizeni procesu uspokojovani lidskych potrfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim
pomoci internetu.”

Mezi nastroje internetového marketingu patfi i obsah webovych stranek
organizace, jak doklada diagram nastrojl internetového marketingu od Michala Krutise
[56], z néhoz vyberme jen nékolik nastrojl:

e Online Public Relations — Vlastni a cizi webové stranky, ¢lanky do online médii,
tiskové zpravy, pripadové studie, e-booky, podcasty a videa...

e Online direct marketing — e-mailing, newslettery...

e Podpora prodeje na internetu — affiliate marketing, soutéze, kupony, vérnostni
programy...

e Internetova reklama — search marketing, reklama ve vyhledavacich...

e Vlastni webové stranky — copywriting, reference, aktuality...

ProtozZe vyuZiti vétsiny marketingovych nastroji predpoklada praci s obsahem,
Ize konstatovat, Ze obsahova strategie se mize tykat vSech v diagramu naznacenych
oblasti, at uZ souviseji s akvizici navstévnosti nebo konverzi (zmény navstévnika

v zakaznika).
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5.2 Webdesign

Webdesign je velmi Siroky pojem zahrnujici vSechny ¢innosti, které si Ize
predstavit pod tvorbou webu. Webdesign je proces planovani a vytvareni webovych
strdnek [57]. Nezahrnuje jen grafiku, ale i v této praci probirany obsah — texty, obrazky,
digitalni média a naprogramované elementy jsou webdesignéry formovany do podoby
webové stranky zobrazujici se v prohlizeci urcitého zafizeni, jako je osobni pocitac,
notebook nebo mobilni pfistroj.

Nasledujici oblasti ¢innosti je proto mozné zjednodusené predstavit jako
podobory webdesignu Ci jeho soucasti, jak jej naznacuje nasledujici model (obr. 5.1)

Nica Macdonalda [58].

o,
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gkills and discipiines, though

it can't ba understood i \
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Obr. 5.1 — Webdesign a jeho soucdsti. Zdroj: [58]

5.3 UzZivatelsky prozitek

Termin user experience je ¢asto nepresné povaZzovan za synonymum vyrazu
pouZzitelnost, ale byt s nim ma hodné spole¢ného, do cestiny je vhodnéjsi jej prelozit
jako uzivatelsky prozZitek nebo dojem uZivatele. User experience je definovan jako
kvalita zazZitku a pocitQ ¢lovéka z pouzivani urcitého produktu, aplikace nebo sluzby

[59]. V pripadé webu jde tedy o pocit, ktery si z néj uzivatel odnese. Webové obory
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user experience a pouzitelnosti zkoumaji, zda se lidem web dobte pouziva, zda mu
rozumeji, nebo na ném naopak tapaji a nevédi, jak jej vyuzit, ¢i kde hledat Zadanou
informaci. Designéfi se snazi navrhnout takové prostredi, které bude pro uzivatele
pfijemné, vyjde vstfic jejich potfebam a povede ke splnéni cil(l webu.

Vliv na tento celkovy vysledek ma samoziejmé i kvalita obsahu a jeho struktura

na webovych strankdach, jak naznacuje model (obr. 5.2), jehoZ autorem je Kimmy

Paluch [60].
User Experience
Design
Information Human Computer
Architecture Interaction
User
Interface
Design
Interaction Human
Design lFact'l:ars
Engineering
Usability

Obr. 5.2 — User experience design a jeho soucdsti. Zdroj: [60]

,User experience je vSechno, co uZivatel vidi a s ¢im se potkd, kdyZ stranku
navstivi a chce ji vyzkouset. NendleZi sem pouze struktura strdnky a jeji obsah, ale také
to, jak uZivatel stranku najde, zda funguje v jeho prohlize¢i nebo mobilnim zarizeni, zda
stranka poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji s problémem, atd. Vse musi fungovat
dobre, jinak nebude stranka z uZivatelského hlediska uspésnd. Pokud nefunguje,

navstivi uZivatel stranku jinou, “ fika Jeff Johnson [61].
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5.3 Informacni architektura

Informacni architekturou (neboli ,,information architecture, ,1A“) na webu se
v bézné reci mysli struktura obsahu a uspofadani naviga¢niho menu.

Pojem je ale Sirsi a institut informacni architektury jej definuje takto [62]:

e Strukturovany model sdilenych informaci.

e Uméni a véda organizace a znaceni webovych stranek, intranetd, online
komunit a softwaru se snahou o nalezitelnosti a pouzitelnosti obsahu.

e Vzrlstajici oblast zajmu komunity ptiznivcd oboru, ktefi se snazi prenést
principy informacni architektury do digitalniho svéta.

K témto definicim se ptipojuji i autofi Peter Morville a Louiss Rosenfeld a
priblizuji praci informacnich architektl [63]: , Termin informace pouZivame pro odliseni
informacni architektury od dat a znalostniho managementu (knowledge management).
Data jsou fakta a ¢isla. Relacni databdze jsou vysoce strukturované a pfindseji
konkrétni odpovédi na konkrétni otdzky. Znalosti se nachdzeji v hlavdch lidi. Znalostni
manaZeri vytvdreji ndstroje, procesy a pobidky k tomu, aby lidi povzbudili sdilet jejich
znalosti. Informace se vyskytuji neusporadané uprostred. U informacnich systémi casto
neni moznd jasnd ,spravnd” odpovéd na poloZenou otdzku. Zabyvame se informacemi
vSech forem a velikosti: webovymi strankami, dokumenty, softwarovymi aplikacemi,
obrdzky a dalsimi. Zabyvame se také metadaty — terminem, ktery popisuje a
predstavuje obsahové objekty, jako jsou dokumenty, lidé, procesy a organizace.”

Autofri dale rozebiraji aspekty tvorby informacéni architektury, strukturovani,
organizovani a znaceni obsahu, ktery musi byt nalezitelny a fizeny. , Informacni
architektura musi nalézt rovnovdhu mezi potfebami uZivatel(i a cilG webu. Efektivni
nakladdni s obsahem a jasné zdsady a procedury jsou nutnosti.”

Robert Haas povazuje informacni architekturu za vysledek souctu tfi okruht:

uzivatel(i, kontextu a obsahu [64], jak naznacuje obrazek 5.3.
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Kdo jsou, jakym Rozsah, formaty,
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a co k tomu organizace.
potrebuji?
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Kontext

Obchodni model, hodnota,
politika, kultura, zdroje

a jejich omezeni.

Obr. 5.3 — Vymezeni informacni architektury. Zdroj: [64]

e Uzivatelé
,IA webovych stranek bezprostiredné sméruje k nalezeni idedIniho uspordadani
informaci pro uZivatele, ktery je schopen rychle a bez potizi najit to co hledd.
Zkoumani chovdni, mysleni a potreb uZivateli je proto nezbytnou soucdsti prdce
informacniho architekta.”

e Obsah
,Zejména obsahové ndrocné WWW prezentace kladou diiraz na schopnosti
pracovat s velkymi objemy dat. Jejich zpracovadni a zpfistupnéni v sobé zahrnuje
nejen pochopeni uZivatelského pohledu, ale i technické strdanky problému.
Otazka ukladani dat, jejich oznacovadni, sprdva a tvorba je dalsim bodem,
kterym se informacni architekt pfi své prdaci musi zabyvat.”

e Kontext
,Aby veskerd snaha méla néjaky smysl, musi byt vedena a urcovdna jasnymi cili,
které plynou z obchodnich potreb. Ty je tfeba nejen stanovit, ale také
transformovat pro potieby tvorby IA webové aplikace a vyhodnocovdni celkové
uspésnosti. Hovofime o sirsim obchodnim kontextu, v jehoZ ramci se informacni

architekt pfi své prdci musi pohybovat.”
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5.4 Web copywriting

Web copywriting je oznaceni pro tvorbu obsahu a propagacnich textl v
prostifedi Internetu. Tomuto oboru vénoval autor celou svou bakalarskou praci ,, Web
Copywriting: Reklamni texty v prostredi internetu” [65].

Copywriting je obor, ktery vyuziva nastroje a taktiky k tomu, aby vyhovél
zamérlm webu, obsahové strategii. Copywriting na webu mUZe pomoci splnit
nasledujici cile, které si stanovi jeho provozovatel:

e Zvysi pocet navstévnikh. Uderné inzeraty mohou pfivést na cilovou stranku
vice navstévnikd. Ale nejen to. Kvalitni text na webu pfispiva i k tomu, aby se
stranky umistovaly na vyssich pozicich ve vysledcich hledani internetovych
vyhleddvacu. Diky tomu mohou webu také prinést vice navstévnikd, ktefi na
odkazy ve vyhledavaci kliknou.

e Seznami s nabidkou. Dobfe napsané a naformatované texty umoznuji
¢tenarlm lepsi orientaci na webu a zpfistupniuji jim obsah (nabidku) dané
stranky. Ctenar se pak na webu zdrzi déle a mGzZe si preéist vice textd, ¢lanka,
apod.

e Zvysi prodej. Sikovné texty zvy$i konverzni pomér (mira konverze, oznaduje
statistickou pravdépodobnost, Ze se z ndvstévnika stranky stane zakaznik).
Vzbudi zajem a pfiméji uzivatele k nakupu, objednavce nebo registraci.

e Vylepsi obraz znacky. Zajimavé texty, které uspokojuji potfeby uzivateld,
ukazuji provozovatele webu v dobrém svétle. Naopak nekvalitnimi texty muze
majitel stranky ztratit dlvéru zadkaznik(i a poskodit obraz své firmy, produktu,
sluzby, znacky, projektu, jména, atd.

e Podpofi komunikaci. Pozoruhodny obsah muZe vést nejen k vy$si poptavce ze
strany zakaznikl (a zvySovat konverzni pomér), ale také muze podpofit jejich
interakci a zpétnou vazbu — lidé mohou komentovat pod ¢lanky, publikovat a
reagovat na svych strankach, upozorniovat své znamé, diskutovat ve férech,

sdilet na socialnich sitich, a tak vlastné dale Sitit dobré jméno webu.

Stranka 39z 121



5.5 SEO

SEO je zkratka pro termin search engine optimization, coz byva do cestiny
preklddano jako optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, jako je Google,
Seznam.cz nebo Bing. SEO je proces zlepSovani viditelnosti webu nebo jednotlivych
stranek v internetovych vyhleddvacich skrze jejich ,pfirozené” nebo , neplacené”
vysledky vyhledavani [66].

,SEO oznacuje rozmanitou skupinu aktivit, které mizZete vykondvat za ucelem
zvyseni cileného provozu, jenZ prichdzi na vas web z vyhleddvacich stroji. SEO neni
reklama, i kdyZ miZe obsahovat reklamni komponenty, nejednd se o PR, i kdyZ mizZe
obsahovat ulohy komunikace podobné PR. Jednd se o oblast online marketingu, kterd
se prubézné vyviji, takZe mizZe na prvni pohled ptsobit komplikované. Cilem SEO je
ndrust poctu cilovych ndvstévnikd,“ pisSi Grappone a Cauzin [67].

Optimalizace pro vyhleddvace spociva v tvorbé kvalitniho a unikatniho obsahu,
ktery odpovida tzv. klicovym sloviim, jeZ pouZivaji uzivatelé pti vyhledavani, dale ve
spravném formatovani obsahu, budovani zpétnych odkaz( z cizich stranek a vyuzivani
raznych elementl webového dokumentu, jako jsou metadata [68]. Vyhledavace
vyhodnocuji mnoho kritérii, podle kterych stranky ve vysledcich vyhledavani
uzivatellim nabizeji a podle kterych je radi. Znamé vyhledavace — Google [69], Bing [70]
i Seznam [71] - také radi tvircim webovych stranek a vytvareji doporuceni ohledné
SEO a zviditelnéni stranek ve vysledcich hledani.

Podstatu SEO vystihuje pyramida (obr. 5.4), jejiz zaklady tvofi pfistupny a
kvalitni obsah, dale analyza hledanosti klicovych slov ve vyhledavacich, tvorba
zpétnych odkazu a na vrcholu se nachazi ,spole¢enské” aktivity, které spocivaji

v zapojeni uzivatele do déni na priklad skrze socialni sité nebo viralni marketing [72].
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Obr. 5.4 — SEO pyramida. Zdroj: [72]

5.6 Webova analytika

Dobre provedeny webdesign by mél sledovat cile zadavatele i potieby,

pozadavky a moZnosti cilové skupiny a uzivatel(l webu. Proto se pred za¢atkem

projektu (pfipadné béhem ného po nékterych vystupech — napfiklad navrhu

uzivatelského rozhrani) provadi uZivatelsky vyzkum, testovani chovani uzivatel( [73] na

webu (user research, usability testing). Toto testovani dokaze na priklad zjistit: vykon

(kolik ¢asu uzivateli trva splnéni cile), chybovost, pocity (zda se uzZivatel na strance citil

prijemné).

Webova analytika (web analytics) je analyza webu, méreni, sbér, sledovani a

vyhodnoceni internetovych dat za Uéelem porozuméni a optimalizace webu. Webova

analytika zjistuje, co se na webovych strankach déje a jeji vysledky slouzi jako podklad

pro navrhy Uprav stranek, aby byl web efektivnéjsi [74]. Mezi nejdulezitéjsi sledované

metriky patfi pocCet ndvstévnikl, pocet zobrazenych stranek, straveny ¢as na strance,

pocet objednavek/poptavek, zdroje navstévnikl (napf. odkazujici stranky nebo
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vyhleddvace), priichod webem, aj.

»Mezi nejvyznamnéjsi pouZiti webové analytiky patfi vytvdreni prfehledu o
ndvstévnosti webu, vyhodnocovdni chovdni zdkaznikd, analyza a optimalizace kampani
a zlepsovani pouZitelnosti webu. Webovd analytika se miZe stat vyznamnym
pomocnikem pri zvyseni konkurenceschopnosti podniku — napr. obchodni firmy mohou
na internetu poskytovat velmi podobnou nabidku a jednoduse vyuZivat ty samé
technologie jako konkurence, zvysovdni vykonnosti internich podnikovych procesu pak
zustdva dualeZitou cestou k odliseni,” shrnuje ve své diplomové préci Pavel Jasek [75],

znamy odbornik na webovou analytiku.
5.7 Content management

Content management je sada procesli a technologii na podporu sbéru, fizeni a
publikovani informaci v jakékoliv formé a v jakémkoliv médiu. V posledni dobé termin
obvykle nalezi digitdlnimu obsahu, ktery midze mit podobu textu (napf. dokumentt),
multimedialnich a jinych soubort [76].

,Content management je nedilnou soucdsti jednotné obsahové strategie,” piSe
Ann Rockley [77] a pfipousti, Ze zatimco v nékterych firmach fidi obsah pres pokrocilé
nastroje na spravu obsahu (pouZivaji se vyrazy redakéni systém, publikacni systém,
administrac¢ni systém, content management system — CMS, pfipadné enterprise
content management pro spravu veskerého obsahu organizace, document
management system - DMS), jini pouzivaji manualni kontroly obsahu nebo archivuji
vytistény obsah v tradi¢nich Sanonech.

JoAnn T. Hackos pisSe [78], Ze content management kategorizuje a organizuje
informace pro budouci vyhledani a zpracovani. ,Na zdkladé myslenek user experience
se content management nezaméruje pouze na udrZovdni hodnoty informaci a jejich
pouZzitelnosti pro uZivatele, ale také na hleddni novych cest, jak dorucit spravné
informace zdkaznikim, zaméstnanciim, obchodnim partnerum, které je potrebuji.”

Content managementu zaroven prisuzuje podobné praktické ukoly, jako ostatni
autofi content strategy: ,KdyZ se ptdte, kde je ta sprdvnd informace, jak byla

kategorizovdna, je ve sprdavné formé pro budouci pouZiti v jiném kontextu, jak ji
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dostaneme z proprietdrniho systému do jiného média — prdvé v takovych pfipadech
potfebujete content management.”

U vicestrankovych webu, které se Castéji aktualizuji, je redakcni systém na
spravu obsahu (web content management system — WCMS) prakticky nezbytny —
zpravidla se pouziva jako webova aplikace, do které se mohou autofi obsahu pfihlasit
uZivatelskym jménem a heslem. Nejvétsi vyhodou téchto systémd je snizeni ndkladd na
spravu obsahu — publikovani obsahu pres redakéni systém je obvykle rychlejsi, nez
manualni Uprava stranek v jejich kédu ¢i programovacim jazyce. WYSIWYG editory
(What You See Is What You Get) v redakénich systémech, které vzhledem i zplsobem
pouziti pfipominaji klasické desktopové aplikace typu Microsoft Word, navic umoziuji

tvorbu webového obsahu uzZivatellm, ktefi neznaji HTML a programovaci jazyky.
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6. Vystupy obsahové strategie

Nejdulezitéjsim vystupem obsahové strategie by mél byt samoziejmé vytvoreny

obsah, bez néhoz by veskeré ptipravné prace postradaly ucel. Pfesto i v téchto

pfipravnych fazich vznika cela fada vystup(, dokumentu a analyz, které slouzi jako

nutné a zasadni podklady pro dalsi praci. Ackoliv zatim neexistuje standardizovana

metodika a kazdy projekt se liSi stejné jako postup autort v odborné literature, lze

jmenovat nékolik vystupl obsahové strategie ve fazich pripravy, analyzy, tvorby a

vyhodnoceni.

Nasledujici Fadky ucelené shrnuji mozné vystupy obsahové strategie. Jejich

zdrojem jsou autorovy vlastni zkuSenosti a zejména odkazované knihy Richarda

Sheffielda a Kristiny Halvorson, které dilci vystupy pribézné zminuji v ¢astech svych

publikaci.

6.1 Faze pripravy

Prehled projektu (content project summary) je pracovni list, ktery mlze
obsahovat na pfiklad nasledujici informace: jméno zadavatele a projektu,
jména zainteresovanych pracovnik( a kontakty, adresy webd, pfistupové udaje,
popis cilové skupiny, zakladni ukoly a cile.

Inventar nebo audit obsahu (content inventory, content audit) je dllezity
sumar pro informacni architekturu webu. Jedna se o pracovni list, ktery mize
zahrnovat soupis stranek s ¢iselnym oznacenim, URL adresy, typ obsahu (napf.
HTML, PDF, video, Flash, .doc, atd.), funkci obsahu (produktovy popisek, tiskova
zprava, e-mail, atd.), zodpovédné pracovniky a kli¢ova slova pro dany obsah,
frekvenci aktualizaci, zdroj a umisténi obsahu (hodi se zejména v okamziku, kdy
jesté obsah neni online), aktualni status, pfistupové omezeni a pozndmky.
Diskuse o obsahu (content workshop) je vhodna v pfipadé vétsiho projektu, do
néhoz je zapojeno vice pracovnikll. Agenda workshopu mize byt riznoroda:

predstaveni a vysvétleni roli, prezentace znacky firmy a urceni, jak by uZivatelé
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méli obsah vnimat (profesionalni, pratelsti, chytti, dravi, konzervativni, atd.),
stanoveni poZadavku ohledné obsahu...

Stanoveni cilti a pozZadavkii na obsah (content assumption, content
requirements) je dalezitym predpokladem tvorby obsahu, ktera by méla prinést
uzitek. Dulezité je stanovit nejen cile pro cely web. Nutnosti je znat ucel kazdé
jednotlivé stranky, kritéria Uspéchu a méfici metriky (pocet navstévnikd, pocet

objednavek, atd.).

6.2 Faze analyzy

Analyza cilové skupiny (customer analysis) by méla odpovédét na otdzku, pro
koho je obsah vytvaren, jaké maji uzivatelé cile a potreby. Prizkum mezi
uzivateli Ize provést metodami marketingového prizkumu &i uzivatelského
testovani. Pro zaznamenani informaci se vyuzivaji na pfiklad také tzv. persony,
modely fiktivniho uZivatele. Jde o vciténi se do mysli urcitého typického
uZivatele, idealné po vzajemné rozmluvé. Je mozné, ze web oslovuje hned
nékolik odliSnych cilovych skupin, v takovém ptipadé je dileZita pecliva
segmentace uzivateld.

Analyza stavajiciho obsahu (existing content analysis) by méla ukazat
objektivni pohled na soucasny stav — méla by zhodnotit Citelnost textl
(readibility, scannability) a jejich formatovani, délku, informacni hodnotu,
efektivnost a prinést doporuceni na zlepseni.

Diferencni analyza obsahu, analyza konkurence (gap analysis content)
prozrazuje, jaky obsah poskytuje zakaznikiim konkurence, jak je strukturovan a
jaky obsah ji chybi. Obsah lze také prozkoumat hloubéji — na priklad, jak
konkurence pristupuje k popiskiim produktd, jestli a jaké pouZiva fotografie,
argumenty a prodejni techniky. Z analyzy konkurence by mélo vzniknout
doporuceni, jaky obsah vyuzit, ¢im se od konkurence odlisit, co nabidnout
jiného nebo nového.

Analyza klicovych slov (keyword analysis) poskytuje prehled, jaké vyrazy lidé

pouzivaji pfi hledani skrze internetové vyhleddvace, jako je Google nebo
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Seznam. Hledané vyrazy — klicova slova — Ize sefadit a ohodnotit na pfiklad
podle poctu hledani, miry konkurence ve vyhledavacich, potencidlu pfijma,
apod. Rozhodnuti o vyuziti hledanych slov se promitd do informacni
architektury i obsahu webu, ktery by mél hledana klicova slova zahrnovat. Na
tomto misté je vhodné vzpomenout také princip long tail [79], ktery souvisi

s predpokladem, Ze zaméreni na vyssi pocet méné hledanych klicovych slov
mUze byt pro stranku prinosnéjsi, nez zaméreni na nejhledanéjsi slova.

e Analyza publikaéniho procesu (editorial process analysis) dokumentuje sled
Cinnosti zverejiovani webového obsahu a predklada doporuceni na jejich
vylepseni. Z analyzy by mélo byt zfejmé, kde vznikaji pozadavky na aktualizaci
obsahu, kdo je za spravu obsahu odpovédny, kdo jej schvaluje, apod.

e Analyza pfipravenosti zdroju (readiness analysis) spociva v uréeni a
vyhodnoceni odbornych schopnosti projektového tymu, ¢asovych moznosti,
komplexnosti proces( a pfipravenosti podpUlrnych technologii — vlastnosti a

funkénosti redakéniho systému.
6.3 Faze tvorby

e Prehled tvorby obsahu (content matrix) je dllezity privodce a néstroj pro
sledovani veskerého déni v projektu. MizZe se jednat o pracovni list ¢i tabulku
s fadky obsahujicimi vypis veSkerého obsahu a sloupci obsahujicimi jeho
jednotlivé atributy — napft. typ obsahu, ID, popisek stranky, pozadavky, status,
URL adresu, zodpovédné pracovniky, terminy a dalSi podstatné a aktualni
udaje, podle kterych se obsahovy stratég miiZe orientovat, co je potfeba
realizovat a jaky je stav vSech ukold.

e Manual tvorby obsahu (style guide) je , kucharkou” tvorby obsahu, stanovuje
jeho pravidla. M(zZe urcovat gramaticka pravidla a pouziti termint, formatovani
textu, prodejni argumenty a taktiky, zminovat chyby, pozitivni priklady. Cilem
manualu je zajistit konzistenci pfi tvorbé obsahu nezavisle na jednotlivych

autorech.
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e Model obsahu (content model) ukazuje, jak bude obsah formatovan na webové
strance a jak bude fungovat v kooperaci se vsemi prvky. M(iZe se jednat na
naptiklad o tzv. wireframe, dratény model bez grafiky pouzivany pfi prvotnich
navrzich stranky. Tento model je voditkem, které autoriim urcuje rozmisténi
obsahu na strance.

¢ Prlvodce schvalovani obsahu (content reviewer guide) stanovuje pravidla pro
¢leny tymu v pripadé schvalovani obsahu pred jeho publikaci online a mlze byt
znazornén prostrednictvim diagramu — jaky obsah a kym ma byt schvalen, jaky

je proces schvalovani pro jednotlivé typy obsahu.
6.4 Faze vyhodnoceni, spravy a aktualizace

e Analyza ucinnosti obsahu (content analysis) spociva ve vyhodnocovani plnéni
predem definovanych cil(l. Pro tento ukol Ize vyuZit moZnosti webové
technologie a méficich nastrojl, které monitoruji pohyb navstévnik( po webu a
dokdzou identifikovat slaba mista (napf. odkud lidé odchazeji, kde predcasné
ukoncuji ndkup, apod.).

e Publikacni plan (editorial calendar) pini funkci rozvrhu dalsi tvorby a
aktualizace obsahu na zékladé pozadavkd, na priklad kampané ¢i zavadéni
novych vyrobka ¢i sluzeb.

e Tvorba procesu odstranéni obsahu (content removal process description) by
méla dohlédnout na adekvatni postup pfi likvidaci neaktualniho, nepotfebného
¢i nefunkéniho obsahu z webovych stranek. V ptipadé odstranéni obsahu je
nutné zkontrolovat, zda na odstrafiovanou stranku nevedou odkazy. Dulezité je
také presmérovat odstranénou stranku na existujici, kterd by pripadné
zbloudilé navstévniky navedla na spravnou cestu.

e Archivacni plan (archival plan and policy) definuje zplUsoby nakladani
s webovym obsahem a dba na dodrzovani legislativnich pravidel a dalSich

webovych standard(.
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7. Legislativa a standardy

Tato kapitola shrnuje legislativu v Ceské republice, ktera pfimo &i nepfimo

ovliviiuje obsah na webu a obsahovou strategii. Jejim cilem neni poskytnout

vyCerpavajici pravni vyklad, ale spiSe vymezit zakladni mantinely prace s obsahem a

naznacit obsahovym stratégim, s jakymi zakonnymi limity musi pocitat. Kazdému

odvétvi podnikani vSak odpovidaji i dalSi normy, které niZze nejsou zminény, ovsem

mohou ovliviiovat i web firmy.

Podkapitola 7.2 pfedstavuje uznavané webové standardy, které sice pro

komercni weby nejsou zdvazné, ale odbornou komunitou je doporuceno jejich

dodrzovani nejen pfi planovani a tvorbé obsahu.

7.1 Zakony

Obchodni zakonik o povinnych utdajich - podle § 13a obchodniho zdkoniku a
zdkona ¢. 344/2007 Sb. musi firmy a podnikatelé na svych webovych strankach
povinné uvadét nékteré udaje. Obchodni listiny véetné informaci
zpristupnovanych verejnosti prostrednictvim dalkového pristupu, tedy
internetovych stranek, musi zahrnovat udaje o jménu firmy, sidle nebo mistu
podnikani, identifikacnim Cisle, zapisu v obchodnim rejsttiku véetné spisové
znacky, vysi zakladniho kapitalu.

Obcansky zakonik o povinnych tdajich v e-shopech - v pfipadé objednavek
zboZi ¢i sluzeb pres web dochazi k ,,uzavieni smlouvy pomoci prostiedki
dalkové komunikace” a podle zakona €. 367/2000 Sb., kterym se novelizoval
obcansky zakonik, musi internetovy prodejce splnit informacni povinnost,
kterou vyjmenovava ctvrty odstavec § 53.

Zakon €. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajti a 0 zméné nékterych zakon
musi dodrZovat weby, které od uzZivatell prijimaji a shromazduji osobni Udaje,
napt. e-shopy s objednavkami zdkaznik( - zaroven je prodavajici povinen ohlasit

tuto skute¢nost na Ufadu pro ochranu osobnich tdaja.
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e Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti upravuje
podminky Sifeni obchodnich sdéleni prostfednictvim e-mailu a umoziuje jejich
zasilani v pfipadé, Ze pfijemce projevil souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni
nebo mezi odesilatelem a pfijemcem jiz existuje pfedchozi obchodni vztah.
Zakon rovnéz upravuje odpovédnost poskytovatele sluzeb informacni
spolecnosti (providera) za obsah informaci poskytovanych na internetu. Zakon
také v § 3 az 5 fesSi odpovédnost poskytovatell za obsah.

e Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani se
dotykd provozovatell komercnich webl, na kterych se objevuji kategorizované
videoporady. Tyto weby se musi evidovat u Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani, kterd ma od roku 2010 na starosti i regulaci online videa dle zakona
[80].

e Vyhlaska o pristupnosti webl verejné spravy - vyhlaska ¢. 64/2008 Sb., o
formé uverejiiovani informaci souvisejicich s vykonem verejné spravy
prostfednictvim webovych stranek pro osoby se zdravotnim postizenim - zavadi
povinnost organ( verejné spravy, aby pfi uverejiovani informaci zplsobem
umoznujicim dalkovy pfistup (na webovych strankach), postupovaly tak, aby
byly informace souvisejici s vykonem verejné spravy uverejiovany ve formé,
ktera umoznuje, aby se s témito informacemi v nezbytném rozsahu mohly
seznamit i osoby se zdravotnim postizenim. Pro tvlrce a spravce webovych
stranek Ministerstvo vnitra zpracovalo metodicky pokyn.

e Zakon o svobodném pfistupu k informacim ¢. 106/1999 Sb. urcuje podminky,
za kterych jsou poskytovany informace. Zakon se tyka statnich organt, organ(
Uzemni samospravy, organll verejné spravy a subjektd, jejichZ povinnosti jsou
upraveny zvlastnimi predpisy. A protoze web je soucasti informacniho systému,
je vhodné v této souvislosti pfipomenou také zakon €. 365/2000 Sb., o
informacnich systémech verejné spravy a dokumenty souvisejici s timto
zakonem [81].

e Autorsky zakon - ¢islo 121/2000 Sb., o pravu autorském, pravech souvisejicich s

pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( - ma za cil chranit prava autora
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k jakkoli vnimatelnému dilu, které je vysledkem jedinecné tvirci ¢innosti fyzické
osoby. Z pohledu content strategy mGzZeme zjednodusené fici, Ze je dulezité,
aby web neuzival dila (napf. ¢lanky, fotografie) jinych autora bez jejich
pfedchoziho svoleni.

e Obchodni zakonik o nekalosoutéZnim jednani - nekala soutéz je upravena v
zakoné ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, a to v ustanovenich § 44 az § 55.
Obsah webu by se proto mél vyvarovat klamavé reklamé, klamavého
oznacovani zbozi a sluzeb, vyvoldvani zdmény, parazitovani na konkurenci a
dalsiho nekalosoutézniho jednani.

e Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sbh. - urcuje, co je pripustné v reklamé a
vymezuje jeji obsah i formu. Upravuje podminky specifickych predmétl nebo

situaci v reklamé.

7.2 Webové standardy

e World Wide Web Consortium (W3C) je mezinarodni konsorcium, jehoz ¢lenové
spoleéné s verejnosti vyvijeji webové standardy. Na strankach konsorcia Ize
nalézt doporuceni, ktera se tykaji kddu stranek (HTML, CSS), JavaScriptu,
grafiky, audia a videa, pristupnosti, mobilniho webu a dodrZzovani soukromi
uzivatell. Jednim z kritérii dobrého webu je jeho validita, kterou je mozné
ovérit online [82]. Z hlediska content strategy a obsahu je patrné
nejvyznamnéjsim standardem ,, Privodce pristupnosti webového obsahu” (Web
Content Accessibility Guidelines), jehozZ posledni verze 2.0 byla vyddna na konci
roku 2008 [83]. Zdenék Rybak a Radek Pavli¢ek pfipravili o nékolik mésicl
pozdéji jeho Cesky preklad [84]. Standard fesi na pfiklad tato témata a
doporuceni ohledné obsahu stranek:

o Poskytnout alternativni texty pro netextovy obsah, aby mohl byt vyuzit v
jinych formach, které lidé potrebuiji - tisk, slepecké pismo, zvukovy
projev, symboly nebo jednodussi jazyk.

o Poskytnout textové alternativy a popisky k médiim jako je video a audio.
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o Vytvaret obsah, ktery mliZze byt prezentovan rliznymi cestami (napfiklad
v jednodussim zobrazeni), aniz by doslo ke ztraté informaci nebo
struktury.

o Zjednodusit uzivatellim ¢teni a poslouchani obsahu véetné oddéleni
popredi (napf. textll) od pozadi stranky.

o Umoinit, aby veskera funkcionalita webu byla dostupna pomoci
klavesnice.

o Poskytnout uzivatelim dostatek ¢asu na precteni a pouZiti obsahu.

o Nenavrhovat obsah, ktery by mohl zplsobovat zdravotni problémy,
napr. ¢astym blikanim.

o Poskytnout cesty, které uZivateldm pomohou v navigaci, nalézani
obsahu a porozuméni, kde se nachazeji.

o PrizpuUsobit textovy obsah, aby byl Citelny a srozumitelny.

o Zajistit, aby se web zobrazoval a choval predvidatelné.

o Pomoci uzivatelliim vyhnout se chybdm nebo je opravit.

o Maximalizovat kompatibilitu webu se soucasnymi i budoucimi
softwarovymi klienty (user agents).

e Metodika Blind Friendly Web 2.3 z roku 2005, jejimZ autorem je Radek
Pavlicek, shrnuje zasady pfistupnosti webovych stranek pro tézce zrakové
postizené uzivatele [85].

¢ Manifest Dogma W4 vznikl v roce 2003 jako soukroma iniciativa skupiny
webdesignéru - Petra Stanicka, Marka Prokopa, Pavla Kouta a Martina Kopty.
Jeho cilem bylo vytycéeni strategie pro tvorbu web( podle pfisné vymezenych
pravidel. | pres znacné stafi stale poskytuje fadu uzite¢nych rad [86].

e Standardy online reklamy z roku 2009 jsou navodem na vytvareni internetové
reklamy, ktera je akceptovana a podporovana hlavnimi a vyznamnymi
provozovateli online titulli [87]. ,Jde o doporuceni vsem reklamnim subjektim,
které se chtéji podilet na kultivaci internetového prostredi, v oblasti ndzvoslovi,
technologickych definici a specifikace pouZiti jednotlivych prvku internetové

reklamy. Dokument zpracovdva zdkladni formdty display, pop-up, textové a
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video reklamy, pojmenovadvad je jednotnymi ndzvy, definuje jejich maximadlni
datovou kapacitu a specifikuje napfiklad spusténi zvuku, ovlddaci prvky nebo
zpusob jejich oznaceni a snaZi se o zefektivnéni medidlniho ndkupu a vyroby

podkladu pro inzerci.”
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8. Prakticka cast - Navrh obsahové strategie

pro web organizace

Ukolem praktické &asti této prace je aplikovat v pfedchozich kapitolach
zminéné teoretické poznatky a vyuzZit je pfi praktickém reSeni problematiky navrhu
realné obsahové strategie pro web firmy MEDOBOS s.r.o.

Tato ¢ast prace si zaroven klade ambici vytvofit manual vysvétlujici

opakovatelny postup tvorby obsahové strategie, ktery mize ¢tenar vyuzit ve své praxi.
8.1 Cile obsahové strategie

V pripravé, tvorbé, aktualizaci a spravé obsahu firemnich stranek dle cil( a
zaméreni spolecnosti MEDOBOS bude ndpomocna obsahova strategie, kterou autor
vymezil do téchto ¢innosti:

e Popsat vychozi situaci a definovat cile firemniho webu.

e Vymezit cilovou skupinu.

e Provést analyzu konkurence.

e Vytvofit novou informacni architekturu webu.
o Inventarizovat stavajici obsah.
o ldentifikovat neaktualni a nepotfebny obsah na dosavadnich strankach.
o Navrhnout strukturu nového obsahu dle cil(i firmy a zajmu uZivatell -

analyzy klicovych slov.

e Navrhnout style guide.
o Rozhodnout, co a jak by mély stranky obsahovat, aby zaujaly uzivatele.
o Stanovit klicové ukazatele vykonnosti pro jednotlivé typy stranek.

e Navrhnout proces tvorby obsahu a naklady.

e Urcit pldan budouci spravy a aktualizaci obsahu.

e Popsat vize do budoucna.
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8.2 Vychozi situace

Firma MEDOBQOS s.r.o. vznikla 8. prosince 2007 a zabyva se podnikdnim na
internetu v oblasti reklamy a marketingu. Jednda se o malou firmu s jednim
zaméstnancem, asistentkou a pfiblizné deseti spolupracovniky na volné noze, ktefi
kooperuji dle aktudini potfeby. Jednatelem i jedinym spoleénikem je Jan Ambroz, autor
této prace. Jeji firemni prezentace se nachazi na adrese www.medobos.cz. Spole¢nost
se dosud zabyvala tvorbou webovych stranek, poskytovala redakéni systém na spravu
obsahu, konzultace, Skoleni, nabizela copywriting a provozovala regionalni
zpravodajské servery Ri¢ansko.info a Bene$ovsko.info, vytvaiela jejich obsah,
pronajimala inzerentlim reklamni prostory. Spolecnost také provozovala odborny blog
Copywriter.cz a k nému spravovala profily na Facebooku a Twitteru.

V roce 2011 firma zUzila pole pUsobnosti. Jiz nechce nadale aktivné nabizet
komplexni tvorbu internetovych stranek, programatorské a designérské prace, ale chce
se specializovat prevazné na tvorbu a spravu obsahu, copywriting a content strategy.
Je pochopitelné, Ze se tato transformace musi projevit v obsahu firemniho webu.
Zménu v nabidce sluzeb spolec¢nosti vyjadfuje nasledujici model (obr. 8.1), kdy na levé
strané jsou plvodné poskytované sluzby, na pravé strané jsou aktualné nabizené a

realizované sluzby:

Tvorba grafiky

Kodovani o o
Copywriting, ghostwriting
Implementace .
o . Copyediting
Redakcni systém . .
Lokalizace, preklady

Programovani

Content strategy

Hosting . .
Skoleni a konzultace

Copywriting .
. Provoz reg. médii
Skoleni a konzultace

Provoz reg. médii

Obr. 8.1 — Zména nabidky firmy MEDOBQOS. Zdroj: Vlastni zpracovdni
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8.3 SWOT analyza

Pro potreby rozboru stavajici situace je vytvofena SWOT analyza (tab. 8.1),

ktera shrnuje silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby sluzeb a jejich nabidky

firmy MEDOBOS.
Tab. 8.1: SWOT analyza

Silné stranky
e Uzka specializace na nabizené sluzby.
e Vice nez5 let prace a zkusSenosti
v oboru.
e Schopnost ziskdvat zakdzky bez
nutnosti placené reklamy.
e Reference a zajimavi klienti, véetné

TOP firem z rliznych oboru.

Slabé stranky
e Slabé personalni zazemi firmy (nizky
pocet stalych pracovnik).
e Absence vlastnich reprezentativnich
prostor pro konzultace a Skoleni.
e Nedostatecné vyuziti potencialu
publikace odborného obsahu na

firemnim webu, blogu a socidlnich

e Vlastnictvi prestizni domény sitich.
Copywriter.cz.
Prilezitosti Hrozby

e Moznost osloveni novych zakaznikd a
zisku poptavek a zakazek.

e Moznost osloveni zahrani¢nich klientd,
kteFi podnikaji v CR a pottebuji oslovit
obsahem ceské zakazniky.

e Propagace zajimavych — dosud ne
Uplné samoziejmych sluzeb.

e Budovani povédomi a jména
v odbornych kruzich.

e Potencial vyuziti jména majitele
spoleénosti jako garanta sluzeb.

e Pozndni novych pracovnik.

e NaruUstajici konkurence z fad
freelancer( i firem.

e Nedostatecny zajem firem, napf.
z ekonomickych ddvodd, ned(ivéry v
dodavatele nebo z dlivodu

nesrozumitelnosti sluzeb.
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Navrzena obsahova strategie, ktera je popsana na dalSich radcich, bere v potaz
silné stranky nabidky spolecnosti, snazi se vyuzit zminéné pfilezitosti a zaroven

eliminovat hrozby a potlacit v ocich zdkazniku jeji slabsi stranky.
8.4 Cile firemniho webu

Spole¢nost MEDOBOS nepovazuje své internetové stranky za pouhou statickou
prezentaci, ale chce je pfeménit na primarni a ucinny prodejni prostfedek a
plnohodnotné informacni médium. Dulezitost firemniho webu a jeho obsahu doklada
fakt, Ze web by mél obvykle slouzit jako prvotni kontaktni pojitko mezi firmou a
potencidlnim zdkaznikem a vyznamné tak ovlivni obchodni vysledky a Uspésnost
podnikani spole¢nosti.

Obsah firemniho webu MEDOBOS bude sledovat tyto ukoly:

e Zvysit pocet poptavek a novych zakaznik(l pro sluzby firmy.

e Zviditelnit web v pfirozenych vysledcich vyhledavaci na relevantni dotazy a
zvysit pocet relevantnich navstévnika.

e Vzdélavat zajemce, budovat s nimi davérny vztah a celkové uspokojit potreby
uzivatell prostrednictvim nabidky informaci, které je zajimaji.

e Propagovat sluzby firmy a umocnit jejich vyznam v ramci oboru a trhu.

e Podpofit odbornost a kompetenci firmy v daném oboru.
8.5 Vymezeni cilové skupiny

Novinkou oproti plvodnimu smérovani spolecnosti MEDOBOS je snaha oslovit
pres internetové stranky i zakazniky ze zahraniéi, ktefi chtéji lokalizovat firemni
prezentace do cestiny. Proto lze rozlisit dva zakladni typy potencidlnich klientl firmy:
ti, co hledaji pomoc s obsahem (z CR a ze zahraniéi) a ti, co by mohli mit zajem

inzerovat v regionalnich médiich, které firma provozuje (viz obr. 8.2).
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MEDOBOS s.r.o.

Poskytovani reklamy v Copywriting a
regiondlnich médiich  souvisejici sluzby

Firmy ze
zahranidi

Obr. 8.2 — Vymezeni cilové skupiny. Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pro potreby popsani predpokladaného chovani cilové skupiny firmy MEDOBOS
je vyuZita metoda tzv. persony, kterd byla popsana v kapitole 5.6. Zdrojem podkladi
jsou autorovy zkuSenosti z osobniho jedndani se zakazniky. NiZe jsou popsany dvé
persony, prvni obsahuje klienty zajimajici se o copywriting a souvisejici sluzby (tab.
8.2), druha persona zahrnuje inzerenty poptavajici reklamu v médiich Ri¢ansko.info a

BenesSovsko.info (tab. 8.3).

Tab. 8.2: Persona potencialniho klienta - copywriting

Potencialni Klient s.r.o.

Oblast firmy: Libovolna

Jednajici oddéleni: IT, marketing nebo PR

Poptavajici pracovnici: Jan Novdk, Jana Novakova, vék 30 - 40 let, SS/VS, stfedné
pokrocild znalost IT technologii, marketingu a komunika¢nich mozZnosti. Nejednaji
samostatné, jsou soucdsti tymu a firemniho kolektivu. V omezené mire sleduji odborna
média, navstévuji Skoleni a konference, socialni sité, maji povédomi o moznostech
obsahu, ale nejsou si jisti konkrétnimi metodami, pouzitim taktik, nastroju,

projektovym managementem. Potfebuji dodavatele, ktery jim poskytne argumenty a
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odborné zdzemi pro kolegy a vedeni a pom(ze jim realizovat celou zakazku.

Identifikace problému:

'Reseni problému:

e Nemame obsah a potiebujeme ho
vytvofrit (pro web, brozuru, atd.)
o Nevime, jak na to.
o Neumime to.

o Nemadame na to ¢as a jiné zdroje.

e Mame obsah, ale nejsme s nim
spokojeni a chceme ho upravit.
o Neprodavj, je nezajimavy,
neaktualni, nedplny, necitelny,
nesrozumitelny, nepfindasi

navstévniky...

e Nejsme si jisti, co s obsahem délat.
o Potrebujeme poradit, ukazat
moznosti a navést na cestu.
o Potrebujeme proskolit pracovniky,
aby vytvareli dobry obsah.
o Potrebujeme sjednotit komunikaci
nasich pracovnikl smérem

k cilovym skupinam.

e Mame obsah v anglicting, ale
potiebujeme jej prelozit a prizpusobit

c¢eskému prostredi.

Chceme si nechat vytvorit texty.

Chceme copywriting nebo ghostwriting.

Chceme si nechat zkontrolovat upravit
stdvajici texty.

Chceme copyediting.

Chceme se naucit vytvaret texty.
Chceme pomoci s obsahem nasich médii.
Chceme konzultace nebo Skoleni.
Chceme vytvofrit a zavést content

strategy.

Chceme upravit stavajici texty.
Chceme preklad, copyediting,

transcreation.

Motivace najit na feseni problému externiho dodavatele:
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e Efektivita, zbavime se starosti a budeme se vénovat jadru naseho podnikani.

o Lepsivysledek, praci za nas udélad nékdo, kdo ji rozumi, ma zdroje a nadhled.

e Stravime (na skoleni) pfijemny ¢as, néco se naucime, zvySime kvalifikaci
pracovnikd.

e MiulzZeme smysluplné utratit penize v marketingovém rozpoctu.

Kritéria, podle kterych se rozhoduje o vybéru dodavatele:
e Cena.
e Odbornost.
e Reference, doporuceni a povédomi o dodavateli.
e Personalni obsazeni.
e Flexibilita v terminech.
e Dostupnost a moZznost osobnich schizek.
e Sympatie.

e Komunikativnost, jazykové vybaveni, schopnost porozuméni.

Prekazky, které mohou branit ve vybéru dodavatele:
e Neduvéra v pfinos sluzby a jeji vysledky.

e Neduvéra ve schopnosti a seriéznost dodavatele.

Tab. 8.3: Persona potencidlniho klienta - inzerce

Potencialni inzerent

Oblast firmy: Libovolna, prevazné vsak sektor sluzeb

Jednajici oddéleni: vlastnik, vedeni

Poptavajici pracovnici: Petr Svoboda, Petra Svobodova, vék 30 - 50 let, SS/VS, spise
nizsi znalost IT technologii, marketingu a komunikaénich mozZnosti. Jedna se zpravidla o
zivnostniky, pripadné o majitele ¢i zastupce vedeni mensich lokalnich firem. Napln

jejich pracovni pozice je SirSi, moznostmi internetové reklamy se aktivné pfilis
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nezaobiraji, nemaji v nich velkou praxi a dlivéru. Velmi citlivé vnimaji otazku ceny a
pfipadnych slev. Zabyvaji se tématem navratnosti investovanych penéz do reklamy, ale
presné ji nepocitaji — ve skutecnosti se rozhoduji podle duveéry, kterou vkladaji do
daného média. Proto mivaiji spiSe tendenci dat penize do ,,provérenych”
komunikacnich kanal(, jako jsou letaky a jind papirova inzerce. Potfebuji dodavatele,
ktery jim srozumitelné vysvétli vSechny ndleZitosti a postup online reklamy. Inzerce na
Ri¢ansko.info a Bene3ovsko.info je ¢asto prvni nebo jednou z prvnich zkudenosti

s internetovou reklamou.

Identifikace problému: \ Reseni problému:

e Potiebujeme propagaci nasi firmy Potfebujeme reklamu.
Chceme inzerci na Ri¢ansko.info nebo

BenesSovsko.info.

¢ Nevime, jaké jsou moznosti reklamy. | Chceme navrhnout postup, vyrobit

o Nezndme mozZnosti. kreativni feseni.
o Nevime, jak na to. Chceme vysvétlit moZnosti, zvolit a
o Neumime to. nechat vyrobit vhodny format (banner,

PR clanek).

Motivace najit na feSeni problému externiho dodavatele:
e Prezentovat se mezi obyvateli regionu.
e Je jednodussi a rychlejsi najit partnera, ktery ma prostiedky a moznosti pro
zajisténi nasi propagace.
Kritéria, podle kterych se rozhoduje o vybéru dodavatele:
e Cena.
e Duvéryhodnost a porozuméni médiu.
e Flexibilita v terminech.
e Dostupnost.

e Sympatie.

Stranka 60z 121




Prekazky, které mohou branit ve vybéru dodavatele:

Nedlvéra a nezvyk v internet - typu komeréniho média.

Neznalost specifik a mozZnosti internetové reklamy.

Absence zdrojl na tvorbu kreativnich feseni.

Nedostatecnad vlastni prezentace na internetu a tim i mensi ochota se na

internetu prezentovat.

8.5.1 Zjisténi

Nabidka firmy MEDOBOS odpovida poptavce cilovych skupin — nabizené sluzby
fesi problémy a situace zédkaznik(.
Nabidka firmy MEDOBOS oslovuje dva zadkladni okruhy zakazniky, které se
vyrazné lisi.
o Sluzbami v oblasti copywritingu oslovuje firmy s ptisobnosti po celé CR i
zahranicni firmy.
o Sluzby v oblasti reklamy v regionalnich médiich zpravidla mifi na lokalni
inzerenty - firmy a Zivnostniky.
Cilova skupina copywritingu a souvisejicich sluzeb je erudovanéjsi v oblasti
marketingu a IT technologii.
Pro cilovou skupinu copywritingu je dulezZité nabyt davéru ve schopnosti a
odborné znalosti dodavatele.
Pro cilovou skupinu inzerentl je dllezité nabyt dlvéru v samotnou

podstatu média, které poskytuje reklamu.

8.5.2 Doporuceni

Doporuceni pro obsah nabidky copywritingu a souvisejicich sluzeb:

Nabidka nemusi povrchné definovat sluzbu a obecné zminovat jeji klady.
Nabidka by vsak méla zminovat konkrétni pfinosy sluzby z praxe zakaznik(
firmy.

Nabidka by méla vyzdvihovat odbornost, reference a uskute¢néné zakazky.
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e Nabidka by méla byt spojena s konkrétni tvafi a ujisténim o individualnim

pristupu.
Doporuceni pro obsah nabidky inzerce:

e Nabidka by méla zvySovat dlvéryhodnost technologie (internetu) i média.

e Nabidka by méla zohlednit, Ze cilova skupina nemusi rozumét oborovym
termintm.

e Nabidka by méla otevirat cestu k jednani o cené a slevach.

o Nabidka by méla pfipoustét a aktivné nabizet osobnéjsi komunikaci, nez pres e-
mail.

e Nabidka by méla ujistit, Ze se firma postard i o tvorbu kreativniho feSeni a cely

proces.

8.6 Analyza konkurence

Tato kapitola obsahuje stru¢nou analyzu internetovych stranek konkurence.

Zamérena je na relevantni spolecnosti, které ve svém portfoliu nabizeji tvorbu
webového a reklamniho obsahu, pfipadné jeho skoleni. Vynechava nabidky
samostatnych freelancer( - Zivnostnikd na volné noze kvuli jejich odlisné profilaci
(navic je takto ,,nefiremné” zaméren vlastni osobni blog Copywriter.cz). Analyza
nezahrnuje ani konkurenéni nabidky inzerce v regionech Ri¢anska ¢ Bene$ovska,
protoZe zde neplisobi ekvivalentni a porovnatelna média, ktera by poskytovala pouze
online reklamu. Do prizkumu konkurence také nebyla zafazena konzultaéni spole¢nost
Dobry web s.r.o., jiz je MEDOBOS externim dodavatelem téchto sluzeb a neni s ni tak
v pfimém konkurenénim vztahu.

Do analyzy bylo zafazeno 7 firem: H1, PROKOP software, SEOQ Expert, SOVA NET,
Némec Marketing, eBréna, cognito.cz.

U sledované konkurence jsou zaznamenany atributy (Firma, Web, Sluzba, URL,
Obsah a prodejni argumenty, Vyhody a Negativa), z nichZ vyplyvaji tyto zavéry a
doporuceni pro obsah vlastnich firemnich stranek firmy MEDOBOS.

Vysledky analyzy jsou zaznamenany v tabulce 8.4.
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Tab. 8.4: Analyza konkurence

Nabidka sluzeb

URL

Obsah a prodejni

argumenty

Negativa

Text prodava, zvysuje
navstévnost, rizné
formaty, nutné

Chybi reference,
konkrétni vysledky,

Hl.czs.r.o. http://www.h1.cz Copywriting http://www.h1.cz/copywriting personalni obsazeni,
podklady, cena, , .
; Ly osobni kontakt, dGvody
kontaktni formular. N )
pro¢ vybrat tuto firmu.
Firemni Skoleni i pro
, erejnost - teoreticky ,
Kurz psani pro web vere L ey , Chybi reference,

. . a prakticky Vlastni prostory, iy e s e
aon-line http://www.h1.cz/kurz-psani-pro-web " et 2 « vyjadreni zdkaznikd,
cobvwritineu korespondencni kurz, |certifikat, obéd + ukazky/priklady/fotk

Py g co se v kurzu naudite, |obcerstveni. y/p v ¥
cena, lektor, tabulka
s parametry Skoleni.
o
Eedaﬁ' _z dﬁléiitost MozZnost vraceni konkrétni vysledky,
PROKOP software |http://www.prokopsw.cz |Web copywriting  |http://www.prokopsw.cz/cs/web- textu r:izné format penéz v pfipadé personalni obsazeni,
spol. sr.o. copywriting ! Y nespokojenosti. osobni kontakt, divody

cena, zaruka
spokojenosti,
kontaktni formular.

proc€ vybrat tuto firmu.

Stylisticky korektura

http://www.prokopsw.cz/cs/copyediting

Dulezitost a vyuziti
copyeditingu, obsah:

- copyediting prehlednost, SEO, Dtto
stylova jednotnost,
korektura, cena.

publikagni Vyznam PuPIikovéni:

poradenstvi a http://www.prokopsw.cz/cs/ghostwriting obsah: va?r serve’ru,
vybudovdni vlastniho Dtto

ghostwriting

serveru, kontaktni
formular.

Skoleni psani pro
web a on-line

http://www.prokopsw.cz/cs/skoleni-psani

Fakta o Skoleni -
terminy, cena, 1. den

Vecerni neformalni
posezeni v restauraci.

Ukazky/ptiklady/fotky,
chybi info o privodnich
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http://www.h1.cz/
http://www.h1.cz/copywriting
http://www.h1.cz/kurz-psani-pro-web
http://www.prokopsw.cz/
http://www.prokopsw.cz/cs/web-copywriting
http://www.prokopsw.cz/cs/web-copywriting
http://www.prokopsw.cz/cs/copyediting
http://www.prokopsw.cz/cs/ghostwriting
http://www.prokopsw.cz/cs/skoleni-psani

copywritingu

teorie, 2. den praxe,
pro koho je skoleni
urceno, lektor
Skoleni, prihlaska -
kontaktni formular.

sluzbach (materialy,
certifikat, obéd a
obcerstveni).

SEO Expert a.s.

http://www.seo-expert.cz

Copywriting

http://www.seo-expert.cz/copywriting

Co je copywriting,
prodava 2x: motivuje,
zvysuje navstévnost,
cile copywritingu,
texty prodavaji,
kontaktni formular.

Reference a vyjadreni
zakaznika.

Chybi personalini
obsazeni, osobni
kontakt, dlvody proc
vybrat tuto firmu.

DuleZitost
copywritingu, pfinosy

Chybi reference,
konkrétni vysledky,

SOVA NET, s.r. 0. |http://www.sovanet.cz |Copywriting http://www.sovanet.cz/copywriting/ . Newsletter + E-book |personalni obsazeni,
copywritingu, formy, , .
cena coovwritineu osobni kontakt, divody

Py gu. pro¢ vybrat tuto firmu.
O duleZitosti
co ritin .
pyv\{ I,tl guv Chybi reference,
prodejnim procesu, |, , oy e o

Némec Marketin rozdil webu a iinvch Skoleni zdarma u vyjadreni zakaznikd,

& |www.robertnemec.com Copywriting http://www.robertnemec.com/copywriting/ Jiny objedndvky nad 50 |personalni obsazeni,

S.r.o.

médii, SEO
copywriting, rlizné
formaty, cena,
kontakt + formular.

000 K.

dlvod proc si vybrat
tuto firmu.

eBRANA s.r.o0.

www.ebrana.cz

Copywriting,

http://ebrana.cz/internetovy-marketing

Zvysi navstévnost,

Dtto, chybi podrobné;jsi
info, na strénce je

copyediting presvédci k nakupu. nesouvisejici obsah
Zvyseni zisku a ,
,yv M . Y. Chybi reference,
navstevnost, proc je vyjadien zékaznikd
. . . http://www.cognito.cz/copywriting-psani- |obsah ddilezity, formy - !
cognito.cz, s.r. 0. |www.cognito.cz Copywriting personalni obsazeni,

textu-pro-web/

copywritingu,
podklady, odkazy na
souvisejici sluzby.

dlvod proc si vybrat
tuto firmu.
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http://www.sovanet.cz/copywriting/
http://www.robertnemec.com/
http://www.robertnemec.com/copywriting/
http://www.ebrana.cz/
http://ebrana.cz/internetovy-marketing
http://www.cognito.cz/
http://www.cognito.cz/copywriting-psani-textu-pro-web/
http://www.cognito.cz/copywriting-psani-textu-pro-web/

8.6.1 Zjisténi

Zjisténi pro copywriting a souvisejici sluzby:

Témér viechny firmy na nabidkové strance zminuji dlilezitost copywritingu,
jeho cile a ptinosy (prodej, zvyseni navstévnosti...), vyuziti pro rizné formy
textu. VétsSina firem také uvadi orientacni cenu.

Vétsina firem neuvadi reference, vyjadreni zakaznik(, ukazky praci.

Vsechny firmy opomijeji dlivody, proc€ by si zakaznik mél pro copywriting vybrat
pravé danou firmu. Zpravidla také chybi persondlni obsazeni — kdo sluzby
vykonava.

Nabidky firem neobsahuji mnoho prodejnich vyhod, kterymi by se odlisily od
konkurence. MizZeme jmenovat jen nékolik vyjimek. PROKOP Software
deklaruje vraceni penéz v pfipadé nespokojenosti. Némec Marketing nabizi
Skoleni zdarma u objednavky nad 50 000 K¢&. SOVA NET poskytuje newsletter a
e-book zdarma, neni ale jasné, jestli a jak se tyka copywritingu a zda bude pro

zakaznika prinosem.

Zjisténi pro Skoleni copywritingu a souvisejici sluzby

Skoleni copywritingu ze sledovanych firem nabizi H1, PROKOP software a
eBRANA. Viechny spoleénosti poskytuji kurzy pro vefejnost i uzaviené firemni
Skoleni.

Vsechny firmy uvadéji zakladni parametry Skoleni (cena, terminy, obsah,
lektor).

Firmy nabizejici Skoleni maji rezervy v uvadéni referenci, vyjadieni tcastnik( a
prezentaci pravodnich sluzeb (obcerstveni, certifikat, podklady).

Zadna z firem neuvadi na podporu prodeje ukdzky, ptiklady nebo fotografie a

videa ze Skoleni.

8.6.2 Doporuceni

Doporuceni pro copywriting a souvisejici sluzby:
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e Vzhledem k tomu, Ze nabidky sledovanych konkurencnich firem jsou velmi
obdobné, je otazkou, do jaké miry opakovat jejich koncept. To se tyka na
pfiklad pasazi o dllezitosti copywritingu — Ize prfedpokladat, Ze analyzované
texty jsou jiz starSiho data a zakaznici uz budou podstatu i duleZitost sluzby
znat, kdyZ se na strance ocitnou. Proto neni nezbytné nutné stale vysvétlovat,
co je copywriting.

e Nabidka firmy MEDOBOS by méla zvyraznit, proc by si zdkaznici méli vybrat za
dodavatele pravé ji.

e Nabidka firmy MEDOBOS by méla obsahovat reference, pripadové studie,

idealné i vyjadreni zakaznik( pro odliseni od konkurence.

Doporuceni pro Skoleni copywritingu a souvisejici sluzby
e Nabidka firmy MEDOBOS by méla zahrnovat dulezity obsah, ktery na
konkurencnich strankach chybi: reference, vyjadreni ucastnika.

e UvaZovat lze o ukazkach, prikladech, fotografiich, zpracovani videa...
8.7 Inventura stavajiciho obsahu

Cilem inventury stavajiciho obsahu bylo zmapovat souc¢asny obsah na firemnim
webu a doporudit jeho pfipadné dalsi vyuziti vzhledem k cilim webu, nové nabidce
firmy a potifebam cilové skupiny, které shrnuly minulé kapitoly.

Pfi vytvareni inventury a posuzovani obsahu byla vyuZita automatizovana Mapa
webu na firemnich strankach a také interni statistiky navstévnosti Google Analytics
z nichz Ize napftiklad zjistit nejoblibenéjsi stranky, obchodné nejvykonnéjsi, nejcastéjsi
vstupni stranky a stranky, z nichZ uzivatelé nejc¢astéji odchazeji.

Obsah je zaznamenan v tabulce 8.5, ktera obsahuje parametry: islo stranky,
URL adresa, typ a funkce obsahu, stav a Ukol. Zakladni zjisténi a doporuceni jsou

pfiloZeny nize:
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Tab. 8.5: Inventura stavajiciho obsahu

\Typ a funkce Mozné vyuziti
1. Uvod http://www.medobos.cz/ l{vodm str?nka, predstaveni PONECHAT REVIDOVAT dle nové nabidky.
firmy a sluzeb
2. Sluzby http://www.medobos.cz/sluzby Stranka s pfehledem sluzeb |PONECHAT REVIDOVAT dle nové nabidky
2.1 Webdesign - tvorba stranek http://www.medobos.cz/webdesign- Nabidkova stranka ZRUSIT -
tvorba-stranek
2.2 Redakéni systém - sprava webu http://www.medobos.cz/redakeni- Nabidkova stranka ZRUSIT -
system-sprava-webu
2.3 Copywriting - reklamni texty http://W\{vw.medobos.cz/copywntmg Nabidkova stranka PONECHAT REVIDO}/AT dle nového
-reklamni-texty doporuceni
2.4 Skolenf http://www.medobos.cz/skoleni Nabidkova stranka PONECHAT REVI,DOVAT' nu'Enelrewdovat dle
nového doporuceni
M . . Y s REVIDOVAT, & i |
2.5 Nase média http://www.medobos.cz/nase-media |Pfehled médii PONECHAT i © nuEne,rewdovat dle
nového doporuceni
251 Iitfevklama r?a http://www.medobos.cz/rlcansko- Nabidkova stranka PONECHAT REVI’DOVAT, nu'Ene,rewdovat dle
Ri¢ansko.info info-inzerce nového doporuceni
552 Reklavma na . h.ttp:/./www.medobos.cz/benesovsko Nabidkova stranka PONECHAT REVI,DOVAT, nu'Enelrewdovat dle
Benesovsko.info -info-inzerce nového doporuceni
http: . . iter- , e s <
2.5.3 Copywriter.cz c:tp //www.medobos.cz/copywriter Nabidkova stranka ZRUSIT -
. . ., EVID B &
http://www.medobos.cz/reference- |Pfehled viech referenénich REVI O,VA,T nutne vymfzat .
3. Reference . . e PONECHAT neaktudlni reference, pfidat nové
a-klienti projektl
- reference
31 Reference - tvorba webu http://www.medobos.cz/reference- Prehled.referenu - ZRUSIT i
tvorba-webu webdesign
3.1.1 Bulldog s.r.o. Ic';ttp://www.medobos.cz/buIIdog-s-r- Stranka reference ZRUSIT -
3.1.2 Nabytek Jirousek ﬁttp://www.medobos.cz/nabvtek— Stranka reference ZRUSIT -
irousek
3.1.3 Mésto BeneSov E’;t:e:ﬁ{)v\\//ww.medobos.cz/mesto— Strénka reference ZRUSIT -
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http://www.medobos.cz/
http://www.medobos.cz/sluzby
http://www.medobos.cz/webdesign-tvorba-stranek
http://www.medobos.cz/webdesign-tvorba-stranek
http://www.medobos.cz/redakcni-system-sprava-webu
http://www.medobos.cz/redakcni-system-sprava-webu
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/skoleni
http://www.medobos.cz/nase-media
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/copywriter-cz
http://www.medobos.cz/copywriter-cz
http://www.medobos.cz/reference-a-klienti
http://www.medobos.cz/reference-a-klienti
http://www.medobos.cz/reference-tvorba-webu
http://www.medobos.cz/reference-tvorba-webu
http://www.medobos.cz/bulldog-s-r-o
http://www.medobos.cz/bulldog-s-r-o
http://www.medobos.cz/nabytek-jirousek
http://www.medobos.cz/nabytek-jirousek
http://www.medobos.cz/mesto-benesov
http://www.medobos.cz/mesto-benesov

http://www.medobos.cz/eurosystem

3.14 EuroSystems a.s. cas Stranka reference ZRUSIT -
3.15 KTA s.r.o. http://www.medobos.cz/kta-s-r-o Stranka reference ZRUSIT -
3.1.6 Cistirna odéva http://www.medobos.cz/cistirna- Stranka reference ZRUSIT -

odevu
3.1.7 AutoSibfina.cz :Zttp://www.medobos.cz/aut05|br|na— Stranka reference ZRUSIT -
3.1.8 RDMukarfov.cz http://www.medobos.cz/rdmukarov |Strdnka reference ZRUSIT -
3.1.9 Europalivo s.r.o. S:crt_pc))://www.medobos.cz/europallvo- Stranka reference ZRUSIT -
3.1.10 ZUS Ricany http://www.medobos.cz/zus-ricany |Stranka reference ZRUSIT -
3.1.11 PalubkyRezivo.cz \I'/\zt_pc):z//www.medobos.cz/palubkyreu Stranka reference ZRUSIT -
3.1.12 Psisko.cz http://www.medobos.cz/psisko-cz  |Stranka reference ZRUSIT -
3.1.13 ADKA s.r.o. http://www.medobos.cz/adka-s-r-o  |Stranka reference ZRUSIT -
3.1.14 TOP4Pets http://www.medobos.cz/top4pets Stranka reference ZRUSIT -
3.1.15 Cowboy’s Ranch I:;c':}p;:}{/www.medobos.cz/cowboy-s- Stranka reference ZRUSIT -
3.1.16 Sach spol. s.r.o. :t;p://www.medobos.cz/sach—spol—s— Stranka reference ZRUSIT -
3.1.17 Zvifena.cz http://www.medobos.cz/zvirena-cz  |Stranka reference ZRUSIT -
3.1.18 DSTS.cz http://www.medobos.cz/dsts-cz Stranka reference ZRUSIT -
3.1.19 Bronze studio http:'//www.medobos.cz/bronze- Stréanka reference ZRUSIT -

studio
3.1.20 Tenisovy Iflub http://www.m'edobos.cz/tenlsovv- Strénka reference ZRUSIT i

Konstruktiva klub-konstruktiva
PRESUNOUT na nabidkovou

32 Reference - inzerenti http://www.medobos.cz/reference- prehled inzerenti ZRUEIT §t,rvanku s_nabldkou |nvzerce _ )

inzerenti Ri¢ansko.info a Benesovsko.info ¢.

2.5.1a¢c.2.5.2

33 Reference - copywriting http://www.medobos.cz/reference- prehled Klient ZRUEIT PRESUNOUT na nadfazenou

copywriting

stranku referenci ¢. 3
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http://www.medobos.cz/eurosystems-a-s
http://www.medobos.cz/eurosystems-a-s
http://www.medobos.cz/kta-s-r-o
http://www.medobos.cz/cistirna-odevu
http://www.medobos.cz/cistirna-odevu
http://www.medobos.cz/autosibrina-cz
http://www.medobos.cz/autosibrina-cz
http://www.medobos.cz/rdmukarov
http://www.medobos.cz/europalivo-s-r-o
http://www.medobos.cz/europalivo-s-r-o
http://www.medobos.cz/zus-ricany
http://www.medobos.cz/palubkyrezivo-cz
http://www.medobos.cz/palubkyrezivo-cz
http://www.medobos.cz/psisko-cz
http://www.medobos.cz/adka-s-r-o
http://www.medobos.cz/top4pets
http://www.medobos.cz/cowboy-s-ranch
http://www.medobos.cz/cowboy-s-ranch
http://www.medobos.cz/sach-spol-s-r-o
http://www.medobos.cz/sach-spol-s-r-o
http://www.medobos.cz/zvirena-cz
http://www.medobos.cz/dsts-cz
http://www.medobos.cz/bronze-studio
http://www.medobos.cz/bronze-studio
http://www.medobos.cz/tenisovy-klub-konstruktiva
http://www.medobos.cz/tenisovy-klub-konstruktiva
http://www.medobos.cz/reference-inzerenti
http://www.medobos.cz/reference-inzerenti
http://www.medobos.cz/reference-copywriting
http://www.medobos.cz/reference-copywriting

3.4 Co o nas zakaznici fikaji? http://YV.W\.N'TEdObOS'CZ/CO_O_naS_ Vyjadreni zakaznikd ZRUSIT PRFSUNOUT na rlwaldrazenou
zakaznici-rikaji stranku referenci ¢. 3
35 Vystupy v médiich htto://www.medobos.cz/vystupy-v- |PFehled vystoupeni na PONECHAT REVIDOVAT, aktualizovat.
mediich konferencich a v médiich
4, Ceny http://www.medobos.cz/ceny Cenik sluzeb PONECHAT FFVIDOVAT' aktu,allzovvat a smazat
jiz neposkytované sluzby
O nas http://www.medobos.cz/o-nas Profil firmy PONECHAT REVIDOVAT, aktualizovat
5.1 Novinky http://www.medobos.cz/novinky Aktuality firmy PONECHAT REVIDOVAT, aktualizovat
5.2 Volnd mista http://www.medobos.cz/volna-mista Nab'fjka spolupr?ce a, PONECHAT REVIDOVAT, aktualizovat
volnych pracovnich mist
6. Kontakt http://www.medobos.cz/kontakt Kontaktni a Ufedni Gdaje PONECHAT REVIDOVAT, aktualizovat
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http://www.medobos.cz/co-o-nas-zakaznici-rikaji
http://www.medobos.cz/co-o-nas-zakaznici-rikaji
http://www.medobos.cz/vystupy-v-mediich
http://www.medobos.cz/vystupy-v-mediich
http://www.medobos.cz/ceny
http://www.medobos.cz/o-nas
http://www.medobos.cz/novinky
http://www.medobos.cz/volna-mista
http://www.medobos.cz/kontakt

8.7.1 Zjisténi
e Web firmy MEDOBOS obsahuje 42 sekci.

e Stdvajici obsah webu je zastaraly, neodpovida pozadavkim zakaznikd ani

novému smeérovani firmy.
8.7.2 Doporuceni

e 28 sekci je vhodné smazat — obsahuji informace, které jiz nejsou uzite¢né nebo
nejsou platné vzhledem k nabidce firmy. Jednd se predevsim o stranky
referencnich projektd a nabidkové stranky sluzeb, které jiz firma neposkytuje.

e 14 sekci je vhodné ponechat — vSechny je ale nutné aktualizovat o nové
informace nebo revidovat dle doporuceni. To se tyka na priklad dvodni stranky,
nabidkovych stranek sluzeb, aj.

o Nékteré stranky nejsou z pohledu nabidky firmy prioritni (napf. volnd mista)
nebo je mozné jejich obsah prilozit k jednotlivym strdnkam (napf. cenik sluzeb),
pohled do statistik navstévnosti ale ukazal, Ze tyto stranky patfi mezi
navstévniky k nejoblibenéjsim a maji pro né vyznam.

e U smazanych stranek je vhodné zajistit presmérovani jejich adres na existujici

stranku, ktera zbloudilé uzivatelé dale naviguje.
8.8 Analyza Kklicovych slov

Analyza klicovych slov zkoum3, jaka slova a vyrazy pouzivaji uzivatelé ve
vyhledavacich pro vyhledani sluzeb firmy MEDOBOS a souvisejicich témat. Aby mohl
byt web ve vyhleddvacich viditelny po zadani klicovych slov, museji se tyto vyrazy
vyskytovat v obsahu stranek. Analyza kli¢ovych slov by proto méla byt podkladem pro
strukturu webu i pro samotnou budouci tvorbu obsahu.

Vysledky analyzy klicovych slov Ize spatfit v tabulkach 8.6 - 8.9.

Kli¢ova slova jsou zobrazena v tabulkdch s témito atributy: klicové slovo,
hledanost klicového slova v pfesné shodé ve svétové a Ceské verzi Googlu, pozice webu
na dané klicové slovo ve vysledcich vyhledavacl Googlu a Seznamu, cilové stranky

odkazované z Googlu a Seznamu, vyuziti a umisténi klicového slova na webu. Kli¢ova
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slova jsou zdroven ohodnocena dle jejich obchodni priority body 1-3, kdy cislo 1
znamena nejvyssi prioritu a vyraznou potiebu klicové slovo vyuzit.

Kvali vyssi prehlednosti byla kli¢ova slova rozdélena do oblasti firemnich
znacek, copywritingu, ghostwritingu a editingu, Skoleni kurz(i a poradenstvi, inzerce a
reklamy, anglické verzi stranek.

Pro analyzu klicovych slov byly vyuZity nastroje pro navrh klicovych slov Sklik.cz
na Seznamu, AdWords na Googlu, SEO ndstroj Collabim.cz, interni statistiky Google
Analytics firemniho webu a samozifejmé vlastni znalost pojmenovani sluzeb, termin( a
oborl souvisejicich s pusobnosti firmy MEDOBOS. Tato predstava byla konfrontovana a

doplriovana dle vysledkd, které prinaseji zminéné nastroje.
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Tab. 8.6: Analyza KW - firemni znacky

Pozice e s .
Umisténi na novém

webu - €J verze

Pozice
Seznam.cz

Google Google
(svét)

. . .. |Google
(mistni) cz

Cilova stranka v Googlu Cilova stranka Seznam Vyuziti Priorita

¥izansko.info 140 140 8 3 http://www.medobos.cz/rlcansko-mfo- http://www.medobos.cz/ncansko-|nfo- ° 1 lv\libldka |rmzerce
inzerce inzerce Ri¢ansko.info
¥izansko info 110 110 9 3 !'\ttp://www.medobos.cz/rlcansko-lnfo- http://www.medobos.cz/rlcansko-lnfo- ° 1 l:libldka |r12erce
inzerce inzerce Ri¢ansko.info
ricansko.info 73 58 60+ )8 i http:.(/www.medobos.cz/vystupy-v- ° 1 l:libldka |r12erce
mediich Ri¢ansko.info
. ; ) http://www.medobos.cz/novinky/jan- Vytvofit stranku Jan
jan ambroz 36 28 27 6 http://www.medobos.cz/o-nas ambroz-prednasel-v-bratislave oo 1 Ambro3
medobos 16 - 1 1 http://www.medobos.cz/ http://www.medobos.cz/ o 1 Uvodni stranka
. . http://www.medobos.cz/benesovsko-  |http://www.medobos.cz/benesovsko- Nabidka inzerce
beneovsko.info |- - 8 8 P P ° 1 « )
info-inzerce info-inzerce Benesovsko.info
www.Fi¢ansko- 16 4 http://www.medobos.cz/ricansko-info- |http://www.medobos.cz/ricansko-info- ° 1 Nabidka inzerce
info.cz inzerce inzerce Ri¢ansko.info

Tab. 8.7: Analyza KW - copywriting, ghostwriting, editing

Pozice
Google

Google Google Pozice a . o . v... . .. Umisténi na novém
& 8 Cilova stranka v Googlu Cilova stranka Seznam Vyuziti Priorita

(svét) |(mistni) P Seznam.cz webu - €J verze

copywriter 40500 |720 60+ 24 - http://www.medobos.cz/copywriter-cz °° 2 Pridat d.o. nabidky
copywritingu

. Pfidat do nabidky
ghostwriter (27100 |91 |60+ |60+ - - 929 ghostwritingy

- http://www.medobos.cz/copywriting- , -

copywriting 22200 (880 60+ 42 - reklamni-text ° 1 Nabidka copywritingu
ghostwriter 18100 |36 60+ 60+ - - oo 2 Pfidat do nabidky

Stranka 73z 121


http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/vystupy-v-mediich
http://www.medobos.cz/vystupy-v-mediich
http://www.medobos.cz/o-nas
http://www.medobos.cz/novinky/jan-ambroz-prednasel-v-bratislave
http://www.medobos.cz/novinky/jan-ambroz-prednasel-v-bratislave
http://www.medobos.cz/
http://www.medobos.cz/
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/benesovsko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/ricansko-info-inzerce
http://www.medobos.cz/copywriter-cz
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty

ghostwritingu

Pridat do nabidky

copywrite 9900 |58 60+ |60+ - Lo 1+ JE! copywritingy
content case 8100 |22 60+ 60+ - 99 E;:'zzzg\?\??r:as:ﬁii
ghostwriting 4400 |22 60+ |60+ ; 99 \g/z(t)‘;‘t’:v'tri:;':jk“
copy editor 4400 |- 60+ 60+ - o - -
copy editing 4400 |- 60+ 60+ - o - -
seo copywriting (4400 |22 60+ |60+ ; 99 Zg';‘;‘\’:rtit?::l:dk“ SEO

-, http://www.medobos.cz/copywriting- , -
copy writing 3600 |22 60+ 60 reklamni-text 9 2 Nabidka copywritingu
copy writer 3600 |22 60+ 32 http://www.medqbos.cz/nownkv/spustlll— 09 ) Pridat d.o. nabidky

isme-blog-copywriter-cz copywritingu
Vyvofi idk
content strategy (2900 12 60+ 60+ - 99 1 cc:lxﬁer:tnsiz?e;y
seo copywriter (2400 |- 60+ 60+ - 09 2 z;ls;\fv:ii:;fldku SEO
-, http://www.medobos.cz/copywriting- Ptidat do nabidky Web

web copywriting 2400 |58 60+ 34 reklamni-texty 99 1 a SEO copywriting
copyediting 2400 |28 60+ 60+ - 99 1 Z;'i(::z:?er;:g'dky
web copywriter (1900 |12 60+ 12 http://www.medobos.cz/copywriter-cz 09 2 :rsugaot S:pgivbrlif::{gweb
online Ptidat do nabidky Web
copywriting 1900 - 60+ 60+ i oo 2 a SEO copywriting
copyrighting  |1900 [140 |60+ |60+ - 99 E;':;:I:‘t’i:;:'dky
online
marketing web Pfidat do nabidky Web
page 1900 16 60+ 60+ ) og 2 a SEO copywriting
copywriting
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http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/novinky/spustili-jsme-blog-copywriter-cz
http://www.medobos.cz/novinky/spustili-jsme-blog-copywriter-cz
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriter-cz

Ptidat do nabidky

copyrighter 1600 |91 60+ 60+ - °° 3 copywritingu
online Pridat do nabidky Web
copywriter 1000 |- 60+ 60+ i 09 3 a SEO copywriting
junior )
copywriter 1000 |16 60+ 52 http://www.medobos.cz/o-nas o
copywriting seo {480 - 60+ 60+ °° 1 :rsl(::?)t j:pr;::vbrlifil;ngeb
PFi idk
copywrighter  |480 |46 60+ |60+ - 99 Cg's;mi’i:;:'d ¥
content Ptidat do nabidky
strategist 480 60+ |60+ i 29 content strategy
marketing 480 i 60+ 60+ i Oo 3 Ptidat do nabidky
copywriter copywritingu
PFi idk
copywritter (390 36 60+ |60+ - 99 cg's;tn‘:;: ;jb'd ¥
sprava " ,

. P k
webowjch (390  [390 |60+ |60+ . 20 Pridat do nadidky
stranek pravy
Copvwritin Odkazat na samostatny
blopy g 390 - 60+ 60+ - o - blog o copywritingu

€ Copywriter.cz
copywritting 320 58 60+ 60+ - 99 3 z;ls;\;:;:;:ldky
copywrighting {320 46 60+ 60+ - °° 3 E;ﬁ;;:;:;:ldky
web content Pridat do nabidky
strategy 260 i 60+ 60+ i 99 ! content strategy
reklamni Ptidat do nabidky
slogany 260 260 60+ 60+ ) 99 2 copywritingu
komunikacni Ptidat do nabidky
strategie 260 260 60+ 60+ i oo 2 content strategy
pr ¢lanek 260 260 60+ 60+ - °° 2 Pfidat do nabidky
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http://www.medobos.cz/o-nas

copywritingu

internet Pridat do nabidky Web
copywriter 170 i 60+ 60+ i i 00 3 a SEO copywritingu
marketing 170 i 60+ 60+ i i oo 3 Pridat do nabidky
copywriting copywritingu
psani textd 170|170 |- . - ; 29! E;'s::\l:;:;:'dky
Pfidat do nabidky
tvorba reklamy |140 91 60+ 60+ - - 99 2 copywritingu + do
nabidek inzerce
web copy Pfidat do nabidky Web
writing a1 60+ 60+ o g 2 a SEO copywritingu
reklamnitext |73 73 7 35 http://w.ww.medobos.cz/copvwrltlng- http://www.medobos.cz/copvwrltlng- 9 1 Nabidka copywritingu
reklamni-texty reklamni-texty
copywriting Pridat do nabidky
marketing 3 > 60+ 60+ 9 ° 3 copywritingu
PFi idk
strategy content |73 - 60+ 60+ - - ° Q 1 C;'::;n‘:c;tr:::)é:yy
Odkazat na samostatny
blog copywriting|73 - 60+ 60+ - - o - blog o copywritingu
Copywriter.cz
reklamni slogan |46 46 60+ 60+ - - 99 2 E;ﬁj\;:;:;:ldky
reklamni texty |46 16 3 1 http://www.medobos.cz/copvwrltmg— http://V\{ww.medobos.cz/copvwrltmg— o 1 Nabidka copywritingu
reklamni-texty reklamni-texty
copywriting Pridat do stranky
1 - - - - 1
reference 46 6 ° g reference
copywriter Ptidat do nabidky
marketing 36 60+ 60+ ° 0 3 copywritingu
copywriter cena Pfidat do nabidky
36 60+ |60+ 20: copywritingu
tvorbatextu (36 (28 |60+ |60+ - - 90 Pridat do nabidky

copywritingu + Cenik
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copywriting

http://www.medobos.cz/copywriting-

http://www.medobos.cz/copywriting-

Ptidat do nabidky

ceny 28 ) 43 16 reklamni-texty reklamni-texty oo 1 copywritingu + Cenik

, http://www.medobos.cz/copywriting- Nabidka Web a SEO
psani webu 28 28 60+ 46 i reklamni-texty oo ! copywritingu
copywriting http://www.medobos.cz/copywriting- Ptidat do nabidky
cena 28 16 60+ 46 reklamni-texty oo ! copywritingu + Cenik
reklamni letaky (22 16 60+ 60+ - - oo 2 E;fj\:ﬂ;:;:ldky
sprava webu 2 i 60+ 5 i http://www.medobos.cz/redakcni-systém- oo 1 Prld'at do nabidky

sprava-webu spravy obsahu
copywriter ) ) ) Ptidat do nabidky
copywriting 12 60+ 60+ oo 1 copywritingu
reklamni textar |12 12 60+ 60+ - - °° 2 Egls;;’:g:;:ldky
copywriting na http://www.medobos.cz/copywriting- Ptidat do nabidky Web
web 60+ 47 reklamni-texty °° ! a SEO copywritingu
obsahova Pfidat do nabidky
- - - - 1

strategie 60+ 60+ 0 ° content strategy

Tab. 8.8: Analyza KW — Skoleni, kurzy, poradenstvi copywritingu

Google Pozice Pozice Umisténi na novém
) B .. |Google Cilova stranka v Googlu Cilova stranka Seznam Vyuziti Priorita 2
(mistni) cz Seznam.cz webu - CJ verze
Y , Pridat do nabidky
+ + - -
$koleni 1000 1000 |60 60 09 SKoleni copywriting
Cieo Pridat do nabidky
2 2 - - 1 M . -,
vzdélavacikurzy (720|720 |60+ |60+ 09 Skolen! copywritingu
. - . Pridat do nabidky
firemni Skoleni {170 180 60+ 60+ - - o ° 1 Zkoleni copywritingu
. , Pridat do nabidky
firemni kurzy 58 58 60+ 60+ - - 9 o 1 Zkoleni copywritingu
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kurz tvlréiho Pfidat do nabidky
psani 110 a 60+ 60+ ) ) °° 2 Skoleni copywritingu
kurzy tvlréiho Pfidat do nabidky
psani 36 36 60+ 60+ °° 2 Skoleni copywritingu
, Pridat do nabidky
kurz psani 36 28 60+ 60+ - - °° 2 tkoleni copywritingu
, Pfidat do nabidk
kurzy psani 16 16 60+ 60+ - - °° 2 <kolent copywriti\;gu
kurz Pfidat do nabidky
copywritingu 12 12 60+ 60+ ) i °° 1 $koleni copywritingu
kurz kreativniho Pfidat do nabidky
, 12 12 - - 2 M , .
psani 60+ 60+ °° Skoleni copywritingu
Skolenll . ) ) 40 )8 http://www.medobos.cz/skoleni http://ww.w.medobos.cz/copvwrltln °° 1 vPrldat Ido nabld.k.y
copywriting g-reklamni-texty Skoleni copywritingu

Tab. 8.9: Analyza KW - inzerce

Pozice . A 2
Google Google Pozice Umisténi na novém

Cilova stranka v Googlu Cilova stranka Seznam Vyuziti Priorita

(svét) |(mistni) Seznam.cz webu - €J verze

Pridat do nabidky
inzerce Ri¢ansko.info

reklama Fi¢any http://www.medobos.cz/zus-ricany °° 1

Google  Google Pozice Pozice n . ae e . .. Umisténi na novém
(svét) (mistnf) Google CZ Seznam.cz Cilova stranka v Googlu Cilova stranka Seznam Vyuziti  Priorita webu — Al verze
content . ,
management 40500 110 60+ 60+ - - 2 Pridat do nabidky
Content Strategy
system
copywriter 40500 | 720 | 60+ 24 | http://www.medobos.cz/copywri | - | o | 2 | Pfidat do nabidky

Stranka 78 z 121


http://www.medobos.cz/skoleni
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriting-reklamni-texty
http://www.medobos.cz/copywriter-cz
http://www.medobos.cz/zus-ricany

ter-cz

copywritingu

o

Ptidat do nabidky

ghost writer 27100 91 60+ 60+ - "
L ghostwritingu
. ; & % ‘
copywriting 92200 880 60+ 42 h_ttp.//www.r‘nedobos.cz/copvwrl PFidat d.o. nabidky
ting-reklamni-texty ; copywritingu
5 = .
ghostwriter 18100 | 36 60+ 60+ ; g Pridat do nabidky
; ghostwritingu
5 ” .
content 12100 110 60+ 60+ i Pridat do nabidky
management g content strategy
5 o X
content case 8100 22 60+ 60+ - g Prld?t do stranky case
- studies
" e ’
copywrite 9900 58 60+ 60+ - % Pridat d.o. nabidky
- copywritingu
p' e ’
online editor 6600 | 110 | 60+ 60+ - g Pridat do nabidky
; editingu
P. e ’
contenF 6600 16 60+ 60+ ) Pfidat d.o. nabidky
marketing - copywritingu
« Pridat do nabidky
seo copywriting 4400 22 60+ 60+ - % Web content
’ copywritingu
I v. ,
" 3 Pfidat do nabidky
copy editing 4400 - 60+ 60+ - % editingu
P' e ’
ghostwriting 4400 | 22 60+ 60+ ; Pridat do nabidky
; ghostwritingu
5 = .
copy editor 4400 | - 60+ 60+ ; % Pridat do nabidky
e editingu
. I v. .
copywrltlng 3600 i 60+ 60+ i g Ptidat d.o. nabidky
services copywritingu
. ; f . .
copy writing 3600 22 60+ 60 h_ttp.//www.r’nedobos.cz/copvwrl Pfidat d.o. nabidky
ting-reklamni-texty g copywritingu
. . ~ v. .
copy writer 3600 99 60+ 32 http.//_v_\/\./vw.medobos.cz/n.ovmkv P¥idat d.o. nabidky
/spustili-isme-blog-copywriter-cz L copywritingu
freelance 2900 - 60+ 60+ - "5 Pfidat do nabidky
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copywriter @ copywritingu
5 - ,
content strategy 2900 12 60+ 60+ - % Pridat do nabidky
L content strategy
5 - ,
we.b. content 2900 ) 60+ 60+ ) Pfidat do nabl_d_ky web
writing e a SEO copywritingu
5 ” ;
seo copywriter 2400 - 60+ 60+ - Pridat do nabl_d_ky web
e a SEO copywritingu
5 ” ,
copyediting 2400 28 60+ 60+ - % Pridat do nabidky
L copyeditingu
. . f' Ve ’
web copywriting | 2400 58 60+ 34 http.//www.rnedobos.cz/copywn Pfidat do nabl.d.ky web
ting-reklamni-texty L a SEO copywritingu
. I v, .
web5|tg . 2400 ) 60+ 60+ ) Pfidat do nabl.d.ky web
copywriting e a SEO copywritingu
« Pfidat do nabidky
czech translation | 2400 110 60+ 60+ - % translation,
. transcreation
online marketing P - ,
web page 1900 16 60+ 60+ - Pridat do nabl.d.ky web
o e a SEO copywritingu
copywriting
. . ~ v, .
web copywriter 1900 1 60+ 12 http://www.medobos.cz/copywri Ptidat do nabl.d.ky web
ter-cz e a SEO copywritingu
. ~ v. .
online N 1900 ) 60+ 60+ ) Pfidat do nablld'ky web
copywriting ~ a SEO copywritingu
5 ” .
copyrighting 1900 140 | 60+ 60+ - % Pridat do nabidky
S copywritingu
5 ” .
Content 1900 i 60+ 60+ i Ptidat do nabidky
workshop L courses
5 ” ;
ghost writing 1600 - 60+ 60+ - % Pridat dc.) .nabldky
g ghostwritingu
s ” -
copyrighter 1600 91 60+ 60+ - % Pridat do nabidky
L copywritingu
. “ Pridat do nabidky
english to czech 1,55, | g3 60+ 60+ - % translation,

translation

transcreation
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Pridat do nabidky

K
content writers 1300 - 60+ 60+ % L

- copywritingu
online 1000 ) -~ €0+ K P¥idat do nabidky web
copywriter L a SEO copywritingu

« Pfidat do nabidky
transcreation 1000 - 60+ 60+ % translation,

' transcreation
copywriter 880 i 60+ 60+ K Pridat do sekce
portfolio g reference
copywriting K Pridat do nabidky
course 880 60+ 60+ g skoleni, poradenstvi
Copywriting 280 ) o+ €0+ R PFidat do stranky
workshop L courses
content strategy % Pridat do nabidky
for the web 290 60+ 60+ g content strategy
copywriting 590 ) o+ 60+ % P¥idat do nabidky
service - copywritingu

5 ” .
copywriting seo 480 - 60+ 60+ g Pridat do nab.lc?ky web
a seo copywritingu
5 ” ;
seo copywriters 480 - 60+ 60+ % Pridat do nab}lc?ky web

- a seo copywritingu
content K Pfidat do nabidky
strategist 480 ) 60+ 60+ g content strategy

P' Ve .
copywrighter 480 46 60+ 60+ g Pridat do nabidky

- copywritingu
advertising 480 ) 60+ 60+ k Ptidat do nabidky
copywriting e copywritingu
freelance 480 i 60+ 60+ k: Ptidat do nabidky
copywriters copywritingu
marketing 480 ) o+ €0+ K PFidat do nabidky
copywriter e copywritingu

P‘ v ’
copywritter 390 36 60+ 60+ % Pridat do nabidky

copywritingu
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copywriter 390 i 60+ 60+ 8 Pridat do nabidky
freelance L copywritingu

5 - .
copywrighting 320 46 60+ 60+ % Pridat d.o. nabidky

- copywritingu

5 - .
copywritting 320 58 60+ 60+ % Pridat do nabidky

- copywritingu
web content % PFidat do nabidky
strategy 260 i 60+ 60+ % content strategy
web content 1 " 3
services 260 - 60+ 60+ > Ptidat do sekce sluzeb

f
content solutions | 260 - 60+ 60+ g Pridat do sekce sluzeb
copywriting for 260 ) o+ €0+ K P¥idat do nabidky web
the web g a SEO copywritingu

. “ Pridat do nabidky

:::‘;:Ett';gn 260 - 60+ 60+ % translation,

. transcreation
writing web 210 i 60+ 60+ K Pridat do nabidky web
content L a seo copywritingu
creative 210 ) - €0+ K PFidat do nabidky
copywriter L copywritingu
advertising K Pfidat do nabidky
copywriters 210 ) 60+ 60+ g copywritingu
copywriting 210 ) o+ 60+ 1 PFidat do nabidky
advertising L copywritingu
content k Ptidat do nabidky

21 - + +

publishing 0 €0 60 g ghostwritingu
internet 170 i 60+ 60+ k: Ptidat do nabidky web
copywriter e a seo copywritingu
marketing 170 ) o+ €0+ K PFidat do nabidky
copywriting e copywritingu
zz:zxcvgsntmg 140 - 60+ 60+ % Pfidat do sekce sluzeb
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copywriting case

Pridat do stranky case

#
- + +
study/studies 140 60 60 % studies
5 - ,
web copywriters | 110 - 60+ 60+ % Pridat do nab.|(?ky web
L a seo copywritingu
i e.
zzpmyp\:\;::/mg 110 - 60+ 60+ % Pridat do sekce sluzeb
; #
Zz:’\xz\glter 91 - 60+ 60+ % Pridat do sekce sluzeb
online 91 i 60+ 60+ K Pridat do nabidky web
copywriters e a seo copywritingu
web site 91 ) o+ €0+ 8 PFidat do nabidky web
copywriting e a seo copywritingu
5 ” ;
web copy writing | 91 - 60+ 60+ % Pridat do nab‘ld‘ky web

L a seo copywritingu
copy writing 7 ) o+ 60+ % P¥idat do nabidky
service e copywritingu

f‘ e ’
strategy content 73 - 60+ 60+ Pridat do nabidky

L content strategy

g & ve .
copywriting 1 Ptidat do nabidky
marketing 3 > 60+ 60+ g copywritingu

5 - ;
copywriting work | 58 - 60+ 60+ % Pridat d.o. nabidky

g copywritingu

. » v, ,
courses in 1 Pfidat do nabidky
copywriting >8 ) 60+ 60+ g Skoleni copywritingu

« Pridat do nabidky
transcreate 46 - 60+ 60+ % translation,

. transcreation
copywriting 6 16 i i k: Ptidat do stranky
reference L portfolia a referenci
copywriter 36 i 60+ 60+ K Ptidat do nabidky
marketing e copywritingu
Content strategy 36 ) 60+ 60+ '% Pfidat do stranky case

case studies

studies
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content

publishing )8 60+ 60+ Pridat d9 .nabldky
content 2 ghostwritingu
contenF 2 60+ 60+ ‘g PFidat do nabidky
strategists 2 content strategy
web content 16 60+ 60+ g Pridat do sekce sluzeb
company K
translation of Pfidat do nabidky
L. 16 60+ 60+ g translation,
advertising e .
transcreation
copywr!tfer 12 60+ 60+ % Pridat d.o. nabidky
copywriting e copywritingu
consultancy 5 60+ 60+ g PFidat do nabidky

Skoleni a poradenstvi
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8.8.1 Zjisténi

e Analyza ptinesla pfiblizné 140 slov, které potencidlni zakaznici vyuzivaji pro
vyhleddni sluZzeb a témat souvisejicich s nabidkou firmy MEDOBOS s.r.o.

e Stdvajici obsah neodpovida poZzadavkim uZivateld pouZzivajicich vyhledavace.
Pouze cca 20 % zjisténych klicovych slov mliZe pfinést na stranky firmy nové
navstévniky.

e ProtozZe obsah firemniho webu neni nyni optimalizovén, je zde vysoky
predpoklad zisku nové a relevantni navstévnosti, pokud web vyuzZije zjisténa
klicova slova.

e Jedind oblast klicovych slov, na kterou je web velmi dobfe dohledatelny, jsou
dotazy tykajici se firemnich znacek (napf. medobos). To je vSak dano nizkou
konkurenci.

e Vyznamny pocet vyhleddvani zaznamendavaiji preklepy ¢i nespravné napsana

slova (napf. copywritting, copywrighter).
8.8.2 Doporuceni

e Klicova slova, kterd jsou oznacena prioritou €. 1, by méla slouzit jako zadani pro
vytvoreni samostatnych stranek kvili jejich jednodussimu vyhledani. Jde na
pfiklad o ndzvy sluzeb (klicové slovo copywriting => stranka nabizejici
copywriting).

o Vytvoreny by mély byt predevsim tyto stranky v Ceské jazykové verzi:
rozdéleni copywritingu na klasicky copywriting a copywriting pro web,
ghostwriting, content strategy, sprava obsahu, skoleni, kurz a
poradenstvi copywritingu.

o Vanglické jazykové verzi by mély byt vytvofeny zejména tyto stranky:
rozdéleni copywritingu na klasicky copywriting a copywriting pro web,
ghostwriting, content strategy, copyediting, translation a transcreation,

copywriting course and consultancy.
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e Klicova slova s nejvyssi prioritou by méla zahrnovat textovy obsah v pfirozené
jazykové formé a také by se tato slova méla nachdzet v dulezitych prvcich
stranky (titulek, nadpisy, obrazky).

e Klicova slova, kterd jsou oznacena prioritou €. 2 a 3, mohou byt zahrnuta do
obsahu stranek vytvorenych dle predchozich boda.

e Preklepy ¢i nespravné napsana slova lze do obsahu citlivé zafadit nap¥. jako

upozornéni ¢i vysvétleni spravného oznaceni terminda.
8.9 Navrh nové informacni architektury

Pfedchozi prace (stanoveni cill, vymezeni cilové skupiny, analyza konkurence,
inventura stavajiciho obsahu a analyza klicovych slov) poskytly dostatek podklad( pro
vytvoreni informacni architektury webu firmy MEDOBOS.

Pro jednoduché zobrazeni struktury v jeho ceské i anglické verzi je vyuzit
diagram myslenkovych map (viz obr. 8.3 a 8.4), ktery byl vytvoren a upravovan

prostfednictvim nastroje FreeMind.
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Web copywriting a SEO copywriting
| Copyediting - editace textd
Copywriting |~

Sprava obsahu a ghostwriting

Content strategy - obsahova strategie

%,

Kurzy a $koleni  Konzultace a poradensti
| _ Klient 1
[, _ Klienti a pfipadové studie Klient 2
o __Reference | Klient3
€ meduhns.cz.'_._‘:'f Cdborné publikace

b JMk

Média a konference

\ _Ritansko.info
\ Inzerce vnasich médiich | BeneSovsko.info
. Copywriter.cz
\ ~Jan AmbroZ
onas | Novinky
\_ Volna mista
Kontakt

Obr. 8.3 — Struktura obsahu ceské jazykové verze. Zdroj: Vlastni zpracovdni

Snahou je zachovat Uzkou strukturu webu s pfedpokladem, Ze nizsi pocet sekci
2. Urovné pfispéje ke snazSimu rozhodovani uZivatele a pohybu na strankach. Logika
struktury predpoklada dveé typické cesty uzivatele:

1. Prvni cesta zacina na Uvodni strance webu, kde se uzivatel bude dale
rozhodovat, jaky obsah ho zajima (napf. sluzby v oblasti copywritingu, Skoleni
nebo reference).

2. Druha cesta muze byt zahdjena kdekoliv hloubéji ve strukture webu, nebot
vétsina podstranek je koncipovana tak, aby méla ambici stat se vstupnimi
strankami pro uZivatele z vyhledavacui. | v takovém pripadé by se mél uzivatel
dokazat zorientovat, na jakém misté webu se nachazi.

Pti tvorbé struktury resil autor nékolik dulezitych otazek:
e Predné bylo potreba identifikovat a rozlisit nejd(ilezitéjsi oblasti webu a
nabidky:
o Sluzby v oblasti copywritingu.

o Nabidka skoleni a kurza.
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o Nabidka inzerce v médiich.

e Dale k témto oblastem byly zafazeny pro uZivatele i firmu d(lezité reference,
stranka o nas a kontakt.

o Oproti plivodnimu predpokladu ve druhé urovni struktury chybi stranka
ceniku kvali zminéné snaze o zUZeni navigace. Informace o cenach vsak
budou dostupné u viech sluzeb.

o Oproti stavajici strukture také chybi stranka , Nase sluzby” —tento
mezikrok s nabidkou sluzeb byl nahrazen rovnou nabidkou stézejni
sluzby copywritingu, ze které bude odkazdno na sekundarni sluzby.

e Do tvorby struktury a pojmenovani sekci se promitaji vyrazy, které lidé
pouzivaji ve vyhleddvacich. Kvlli pravdépodobnéjsSimu nalezeni danych sluzeb
byl rozdélen copywriting na , klasicky copywriting” a copywriting v prostredi
webu. Dosud pouZzivané oznaceni sluzeb ,Skoleni” je dopInéno ,kurzy”.

e Nevyhodou stavajici struktury je nutnost, aby uzivatelé a potencidlni zakaznici
znali podstatu a nazvy jednotlivych sluzeb. Pfestoze pro fadu zakaznikl to
minimalné u dalezité sluzby copywritingu neni problémem, je vhodné myslet i
na ne tak erudovanou skupinu. Proto by ,rozcestnikové stranky”, ke kterym
patfi hlavné Uvodni stranka a stranka copywritingu ve druhé drovni, mély
umoziovat navigaci dle feSeného problému (napf. chcete obsah => potrebujete
copywriting) nebo pozadovaného vysledku (napf. chcete vice proddvat pres
web => potrebujete web copywriting).

e Je vhodné, aby byl obsah stranek provazany nejen prostfednictvim navigace
menu. Na pfiklad pfipadové studie content strategy by mély byt dostupné i na
strance nabidky tvorby content strategy. To se tykd i kontaktu nebo treba

odbornych publikaci.
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Copywriting
Web copywriting and SEQ copywriting

| Copyediting
Contentservices -~
’ . Ghostwriting

4% medobos.cz- english version

Content strategy

s

Y
e

' Translation, localization, transcreation

\ . Courses and consultancy

\ Reference and portfolio  Case studies

\ About us
Contact

Obr. 8.4 — Struktura obsahu anglické jazykové verze. Zdroj: Vlastni zpracovani

Pristup k tvorbé struktury verze stranek, které jsou uréeny anglicky hovoficim
zdkaznikim, je obdobny tomu, jenze je popsan vyse u Ceské verze. Pochopitelné zde
chybi stranky sluzeb, které s nejvétsi pravdépodobnosti nemaji pro zahraniéni
zdkazniky smysl (nabidka inzerce v regiondlnich médiich) nebo u nichz se
nepredpoklada adekvatni efekt k vynalozené préci (novinky).

Bali¢ek sluzeb (copywriting, web copywriting, copyediting, ghostwriting,
content strategy a translations) se zde nachazi pod nazvem sekce content services,
ktery je vyuzivan pti vyhledavani. Rovnéz nazvy dalsich sekci odpovidaji analyze

klicovych slov v pfedchozi kapitole 8.8.
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8.10 Navrh style guide

Ucelem style guidu je vytvofit uZite¢né podklady a zadani pro autory obsahu
firemnich stranek. Style guide stanovuje poZadavky na styl a formatovani text(, urcuje
obsahové pozadavky, cile a metriky pro jednotlivé sekce firemniho webu a definuje

proces tvorby obsahu, jeho vyhodnoceni a spravy.
8.10.1 PoZadavky na styl a formatovani

e Vyvolat pocit porozuméni a sounalezitosti — zaméfit se na pomoc a reseni
potieb, pozadavkl a problém zdkaznikl a na dasledky, které vyplyvaji z vyuziti
sluzeb.

e Vyuzit uvolnény styl, seridzni ale pratelské ,nekorporatni“ komunikace,
podobné té, kterou s klienty vedeme osobné.

e Psatv 1. Osobé bez zmifnovani jména firmy (napf. ,,PomUizeme vdm*).

e (Castéji ¢inny rod misto trpného rodu.

e Kratké odstavce s radkovou mezerou, kratké véty.

e Casté podnadpisy (napf. 1 x za 2 odstavce), informaéné hodnotné, obsahujici
prioritni klicova slova a uvozujici dalsi obsah.

e Obcas zvyraznit (ztucnit) dalezity vyraz (napf. 1 za 2 odstavce), dulezité sdéleni
je mozné oddélit do boxiku ¢i tabulky, nepouZivat vSak vice barev a odlisné typy
pisma.

e V pfipadé zminky jiné sluzby vlozit hypertextovy odkaz (Napft. ,,Poskytujeme

také web copywriting”).

e V pfipadé vyctu informaci pouzit odrazky, bodovy Ci Ciselny seznam.

e Pouzivat pozitivni slova, konkrétni Gdaje, priklady, pribéhy z praxe.

e Poutzit vyzvy k akci (napf. Kontaktujte nas).

e Prioritni klicova slova by méla byt rovhomérné rozvrzena v obsahu, ovsem
nikoliv na Ukor pfirozenosti a stylistiky.

e llustracni obrazky (napft. z fotobank) nejsou Zadouci, pokud nenesou jasnou

informacni hodnotu, nevztahuji se k obsahu a nejsou dilem firmy.
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8.10.2 PoZadavky na obsah

Pozadavky na konkrétni obsah shrnuje plan tvorby obsahu (tab. 8.11). Cerpa

z pfedchozich analyz a obsahuje zadani pro vSechny stranky webu, proto je zdkladnim

podkladem pro budouci vytvareni obsahu.

Na fadcich tabulky jsou vyjmenovany vSechny sekce v planované strukture, ve

sloupcich jsou zaznamenany tyto atributy:

o Cislo sekce — interni o¢islovani sekce pro potiebu orientace.

e Sekce — nazev sekce a jeji pojmenovani ve strukture a navigace webu.

e Ucel — smysl a kol sekce (napF. prezentovat sluzbu a ziskat poptavku).

e KPI— Key Performance Indicators, klicové ukazatele vykonnosti stranky.

Sledovéany jsou metriky uvedené nize s tim, Ze kazda sekce ma urceno, jaké

z nich ji ndlezi.

o
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Visits — celkovy pocet navstév sekce. Navstévnik (visitor) béhem své
navstévy webu muize zaznamenat nékolik ndvstév jedné stranky (visits),
teprve po 30 minutdch jeho necinnosti je bran jako novy navstévnik.
Unique visitors — Cislo neduplikovanych ndvstévniku (zapocitanych
pouze jednou) sekce za urcité ¢asové obdobi.

Pageviews — pocet zobrazeni stranek (nacteni v prohlizeci).

Bounce rate — procentudlni pomér odchod( uzivatel( ze stranky

v pripadé, Ze jde o jejich vstupni stranku (prvni stranku, kterou si na
webu zobrazili).

Exit rate — procentualni pomér odchodU uZivatell ze stranky bez ohledu
na to, zda Slo o jejich prvni stranku.

Avarage time on page — priimérné straveny Cas uzivatell na strance.
Traffic sources — zdroje navstévnosti stranky (pfimé navstévy, navstévy
z jinych stranek, navstévy z vyhledavacl véetné pouzitych klicovych

slov).



o Vyplnény formular (poptavka) — pocet uzivateld, ktefi vyplnili kontaktni
formular na strance. Tento pocet vydéleny poctem navstév uddva
procentudlni konverzni pomér.

o Prokliky na dalSi stranky — zkouma se, na jaké odkazy lidé na strance
klikaji, jaka je jejich cesta.

o Titulek (title) stranky — zobrazuje se navstévniklim v prohlizeci a ve vysledku
vyhleddvani jako odkaz. Jde o dllezity prvek stranky pro vyhledavace, proto je
vhodné, aby obsahoval prioritni klicové slovo.

e URL adresa — napf. medobos.cz/nazev-strany. Z pohledu lepsi orientace
uzivatell i vyhledavaci je vhodné, aby adresa za lomitkem a doménou
medobos.cz obsahovala nazev stranky, pripadné klicova slova.

e Ukol — udava, jak je potieba s danou sekci nalozit (nap¥. aktualizovat stavajici
stranku nebo vytvorit Uplné novy obsah).

e Obsah - stanovuje zaddni, jaky obsah se ma v sekci vyskytovat.

e USP — unique selling proposition, jedine¢ny prodejni argument nebo vyhoda,
ktera ma byt uZivateli na strance prezentovana.

e CTA — call to action, vyzva k akci uréuje prvky v sekci, které maji umoznit dalsi
aktivitu a prispét k jejimu provedeni (napt. odkazy na dalsi stranky nebo
kontaktni formular).

e Kli¢ova slova — seznam kli¢ovych slov, které je vhodné dle predchozi analyzy
klicovych slov zafadit do obsahu. Cervené jsou oznagena kli¢ova slova s nejvy3si
prioritou, modre se stfedni prioritou a zelené s nejnizsi prioritou.

e Limity — udavaji se omezeni pfi tvorbé obsahu. Mize se jednat tfeba o limity
technického razu (je nezbytné prizplsobit redakéni systém), procesniho (je
nutné ziskat externi podklady od klientt), smluvniho (informaci neni mozné

zverejnit) ¢i pravniho (obsah na kontaktni strance podléha zdkonné Gpravé).
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Tab. 8.11: Plan tvorby obsahu

orientacni ceny a jejich
stanoveni

strategy, a
navic moznost
dodani
vystupl

v rliznych
formatech:
DOC, HTML,

1. |Uvodni stranka Pfehled sluzeb [Nasmérovat Visits, / Vytvofit novy |Kratky text o firmé Specializace |Odkazy na |[Medobos, CMS -
uZivatele na Unique obsah Predstaveni sluzeb + linky |na obsah a podstranky néktery
podstranky visitors, Novinky + linky copywriting obsah je

unique Reference + linky Zkusenosti nutny vloZit
pageviews, Vyhody spoluprace —pro¢ |z praxe, do kédu
bounce my vysledky, manualné,
rate, exit odbornost, nutné
rate, Avg. pfijemné grafické
Time on jednani préce (Uprava
Page, traffic bannerd,
sources, tlacitek)
prokliky na
dalsi
stranky
2. |Copywriting Strénka sluzby a |Prezentovat Visits, Copywriting: |/copywriting- |Zrevidovat, Formy copywritingu Zkusenosti Odkazy na |Copywriting, psani
prehledu dalsich [sluzbu a ziskat Unique Napiseme reklamni- doplnit novy |(reklamy, letdky, brozury, |z praxe, podstranky |[text(, reklamni text,
sluzeb poptavku, visitors, vam perfektni [texty obsah katalogy...) + linky na dalsi |vysledky, + kontaktni |reklamni texty,
nasmérovat na unique reklamni texty specializované sluzby ve odbornost, formuldfa |tvorba textu,
dalsi sluzby pageviews, || MEDOBOS strukture nabidky individudlni  |kontaktni  |copywriting cena/y,

bounce s.r.o. Popsat konkrétni pfipady |pfistup, udaje copywriter, copy
rate, exit vyuziti a vysledku sluzeb osobni garant, writing, copy writer,
rate, z pohledu zakaznika pfijemné reklamni slogany, pr
vyplnény Divody, pro¢ nase firma  |jednani, ¢lanek, tvorba
formular ZpUsob a postup soucasti reklamy, reklamni
(poptdvka), spoluprace, mozné sluzby slogan, reklamni
Avg. Time terminy, jak pracujeme, je/vysvétlujici letdky, reklamni
on Page, personalni obsazeni, komentar, textar, copywrite,
traffic Reference, vyjadreni korektura, copyrighting,
sources, zakaznik(, ukazky prace analyza cilové copyrighter,
prokliky na (vloZena PT ¢i PDF klikaci  |skupiny, copywrighter,
dalsi prezentace) + linky na konkurence copywritter,
stranky pripadové studie, => content copywritting,

marketing
copywriter,
copywriting
marketing,
copywriter
marketing
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pfimo v CMS
klienta slevy
pfi vétsSim
objemu
2.1 | e Web copywriting |Stranka sluZby |Prezentovat Visits, Nabizime web |/seo- Vytvofit novy |Formy web copywritingu, |Dtto ¢.2 Kontaktni |seo copywriting, web
aSEO sluzbu a ziskat Unique copywriting a |copywriting- |obsah popsat konkrétni ptiklady formuldfa |copywriting,
copywriting poptavku visitors, SEO web- vyuZiti a vysledkd sluzeb kontaktni  [copywriting seo,
unique copywriting | |copywriting z pohledu zakaznika. udaje copywriting na web,
pageviews, |MEDOBOS Duavody, pro¢ nase firma, copywriting cena/y,
bounce s.r.o. zplsob a postup online copywriting,
rate, exit spoluprace, mozné terminy seo copywriter, web
rate, jak pracujeme, personalni copywriter, online
vyplnény obsazeni, reference, marketing web page
formular vyjadreni zékaznik(, ukazky copywriting, web
(poptavka), prace (vloZena PT ¢i PDF copy writing, online
Avg. Time klikaci prezentace) + linky copywriter, internet
on Page, na pripadové studie, copywriter
traffic orientacni ceny a jejich
sources stanoveni
2.2 | e Copyediting — Stranka sluzby |Prezentovat Visits, Copyediting: |/copyediting- |Vytvofit novy |Formy editace, popsat Dtto ¢.2 Kontaktni |Copyediting,
editace textl sluzbu a ziskat Unique Upravime a |editace-textu |obsah konkrétni priklady vyuZiti a formuldr a
poptavku visitors, vylepsime vysledka sluzeb z pohledu kontaktni
unique vase texty | zékaznika. Davody, pro¢ udaje
pageviews, |MEDOBOS nase firma, zplsob a
bounce s.r.o. postup spoluprace, mozné
rate, exit terminy, jak pracujeme,
rate, personalni obsazeni,
vyplnény reference, vyjadreni
formular zékaznik(, ukazky prace
(poptavka), (vloZena PT ¢i PDF klikaci
Avg. Time prezentace — ukazky pred a
on Page, po editaci) + linky na
traffic pripadové studie,
sources orientacni ceny a jejich
stanoveni
2.3 | e Sprava obsahu a |Stranka sluzby |Prezentovat Visits, Ghostwriting |/ghostwriting- |Vytvofit novy |Formy sluzby, popsat Dtto ¢.2 Kontaktni |Ghostwriting, sprava
ghostwriting sluzbu a ziskat Unique asprava sprava-webu |obsah konkrétni priklady vyuZiti a formuldfa |webovych stranek,
poptavku visitors, obsahu| vysledku sluzeb z pohledu kontaktni  [sprdva webu, ghost
unique MEDOBOS zékaznika. Davody, pro¢ udaje writer, ghostwriter
pageviews, |s.r.o. nase firma, zplsob a
bounce postup spoluprace, mozné
rate, exit terminy, jak pracujeme,
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rate, personalni obsazeni,
vyplnény reference, vyjadreni
formular zakaznik(, orientaéni ceny
(poptavka), a jejich stanoveni
Avg. Time
on Page,
traffic
sources
2.4 | e Content strategy |Stranka sluzby |Prezentovat Visits, PomUZeme |/obsahova- |Vytvofit novy |Formy editace, popsat Dtto ¢.2 Kontaktni |Content strategy,
—obsahova sluzbu a ziskat Unique vam s content |strategie- obsah konkrétni priklady vyuZiti a formuldfa |web content
strategie poptavku visitors, strategy | content- vysledkd sluZeb z pohledu kontaktni |[strategy, strategy
unique MEDOBOS strategy zakaznika. DGvody, pro¢ udaje content, obsahova
pageviews, |s.r.o. nase firma, zplsob a strategie,
bounce postup spoluprace, mozné komunikacnfi
rate, exit terminy, jak pracujeme, strategie, content
rate, personalni obsazeni, strategist,
vyplnény reference, vyjadreni
formular zékaznik(, ukazky prace
(poptdvka), (vloZena PT ¢i PDF klikaci
Avg. Time prezentace predndasky na
on Page, konferenci) + linky na
traffic pripadové studie,
sources orientacni ceny a jejich
stanoveni
3 |Kurzy a skoleni Stranka sluzby a |Prezentovat Visits, Firemni kurzy |/kurz- Vytvorit novy |[Popsat konkrétni pfiklady |Teoretickdai |Kontaktni |Kurz copywritingu,
prehledu dalsich [sluzbu a ziskat Unique a Skoleni: copywriting- |obsah vyuZiti a pfinosy firemniho |prakticka ¢ast, |formulaia |[Skoleni copywriting,
sluzeb poptavku visitors, copywriting a |skoleni Skoleni, vyhody pro firmu i |firemni kontaktni  |Skoleni, vzdélavaci
unique tvardi psani | Ucéastniky, mozny obsah skoleni udaje kurzy, firemni
pageviews, |MEDOBOS Skoleni + vloZena anketka, |pfizplsobené Skoleni, firemni
bounce s.r.o. ve které je mozné naklikat |[na miru, kurzy, kurz/y
rate, exit poZzadovana témata a skoleni ve tvarcéiho psani,
rate, rovnou odeslat poptavku, |firméimimo kurz/y psani, kurz
vyplnény predstaveni lektora, ni, tisténé i kreativniho psani
formular reference a vyjadreni elektronické
(poptavka), zakaznik(, fotografie, materialy pro
Avg. Time orientacni cena, link na ucastniky,
on Page, konzultace a poradenstvi |ukazka ze
traffic v ptipadé mensiho objemu |3koleni,
sources poZadovanych hodin certifikat, e-
mailova
konzultace
zdarma pro
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ucastniky.

3.1

e Konzultace a
poradenstvi

Stranka sluzby

Prezentovat
sluzbu a ziskat
poptavku

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

Konzultace a
poradenstvi |
MEDOBOS
s.r.o.

/konzultace-
poradenstvi

Vytvorit novy
obsah

Popsat konkrétni priklady
vyuZiti a ptinosy konzultaci
a poradenstvi, predstavit
konzultanta, reference,
orientacni cena

Pfiprava na
konzultaci
zdarma =>
plati se jen
komunikace
s konzultante
m, mozna je
osobni, e-
mejlova i
telefonicka
konzultace,
slevy pfi
vetsim
objemu

Kontaktni
formuldr a
kontaktni
udaje

Reference

Stranka
prehledu
referenci

Dolozit vysledky
prace a
odbornost,
nasmérovat na
dalsi stranky

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate, Avg.
Time on
Page, traffic
sources ,
prokliky na
dalsi
stranky

Reference
(nejen)
copywritingu
| MEDOBOS
s.r.o.

/reference

Vytvorit novy
obsah

Rozcestnik na podstranky
s popiskem, co na nich
najdou

Odkazy na
podstranky

Copywriting
reference

Nutné ziskat
vyjadreni od
klientl a
svoleni

s uverejnéni
m informaci.
Na nékteré
zakazky se
vztahuje
mlcenlivost.

4.1

e Klientia

pfipadové studie

Stranka
ptehledu klientl

Nasmérovat na
dalsi stranky

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate, Avg.
Time on
Page, traffic
sources
prokliky na

Klienti a
pripadové
studie|
MEDOBOS
s.r.o.

/klienti-
pripadove-
studie

Vytvorit novy
obsah

Popsat, jaké sluzby
poskytujeme a pro jaké
zakazniky (malé, velké,
nadnarodni, vefejna
sprava) + loga
nejvyznamnéjsich firem +
par vyjadreni zakaznikl +
prokliky na jednotlivé
stranky klientd

Odkazy na
podstranky

Content case
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dalsi

stranky
4.1 o Strénka Stranka DoloZit vysledky |Visits, Reference: /reference-  |Vytvofit novy |uvést jméno konkrétniho |- Kontaktni Nutné ziskat
1 klienta pfipadové prace a odbornost |Unique Klient | klient obsah klienta + logo firmy, formuldr a vyjadfeni od
studie visitors, MEDOBOS vyjadreni klienta — kontaktni klientG a
unique s.r.o. konkrétniho ¢lovéka i udaje svoleni
pageviews, s jeho pozici a fotografii, s uverejnéni
bounce nase kratké vyjadreni, m informaci.
rate, exit napft. i formou rozhovoru, Na nékteré
rate, uvést termin projektu, zakazky se
vyplnény vloZit souvisejici obrazek, vztahuje
formular screenshot, odkaz, ukazku mléenlivost.
(poptavka), prace, popsat zadani —
Avg. Time vyresit problém, popsat
on Page, zplsob, vysledek reseni,
traffic zdUraznit ndvratnost
sources investice klienta, doplnit
zajimava Cisla projektu
(kolik lidi bylo zapojeno, co
se udélalo, co se zménilo,
¢emu projekt pomohl),
doplnit odkazy — propojit
sluzby v pfipadovkach
s dalSimi strdnkami webu a
naopak
4.2 | o Odborné Stranka DoloZit odbornost |Visits, Stahnéte si /odborne- Vytvorit novy [Popis a odkazy na vlastni  |Publikace je |Vyzva, aby Zjistit
publikace s odkazy na a kompetenci Unique nase odborné |publikace obsah odborné publikace v PDF  |zdarma nas lidé pripadné
vydané v oboru visitors, publikace | ke stazeni + obsah, co se sdileli na omezeni
publikace unique MEDOBOS tam c¢tenafi dozvi socialnich sireni
pageviews, |s.r.o. sitich + nékterych
bounce kontaktni praci
rate, exit udaje a
rate, formular
vyplnény
formular
(poptavka),
sdileni na
soc. sitich,
Avg. Time
on Page,
traffic
sources
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4.3

o Vystupy
v médiich a na
konferencich

Stranka

s informacemi a
odkazy na
odborna
vystoupeni

DoloZit odbornost
a kompetenci
v oboru

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptdvka),
sdileni na
soc. sitich,
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

Vystupy

v médiich a na
konferencich

| MEDOBOS
s.r.o.

/vystupy-
media-
konference

Aktualizovat

Popis a odkazy na
jednotlivé vystupy

v médiich a na
konferencich, odkazy na
¢lanky, viozené klikaci
prezentace pres SlideShare

Vyzva, aby
nas lidé
sdileli na
socidlnich
sitich +
kontaktni
udaje a
formular

CMS -
vloZené
klikaci
prezentace je
nutné vloZit
manudlné do
kédu.

Inzerce v nasich
médiich

Stranka
s prehledem
nabidek médii

Nasmérovat na
dalsi stranky —
nabidky inzerce.

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate, Avg.
Time on
Page,
prokliky na
dalsi
stranky,
traffic
sources

Inzerce

v nasich
médiich |
MEDOBOS
s.r.o.

/ inzerce-
nase-media

Zrevidovat,
doplnit novy
obsah

Rozcestnik na jednotliva
média + dlivody, pro¢
v nich inzerovat

Vyhody
inzerce

v regionalnich
médiich viz
stavajici text

5.1

o Ricansko.info

Nabidka inzerce

Prezentovat
nabidku a ziskat
poptavku

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular

Inzerce a
reklama na
Ri¢ansko.info
| MEDOBOS
s.r.o.

/inzerce-
ricansko-info

Zrevidovat,
doplnit novy
obsah

Strucény profil média,
vyhody inzerce,
navstévnost, cenik + model
rozmisténi bannerq,
stavajici inzerenti

Slevy a
bonusy,
tvorba
banneru
zdarma

Kontaktni

formular a
kontaktni

udaje

Reklama ficany,
ficansko.info,
ficansko info,
ricansko.info,
www.fi¢ansko-
info.cz, tvorba
reklamy
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http://www.říčansko/

(poptavka),
Avg. Tim,
traffic
sources e
on Page

5.2

e Benesovsko.info

Nabidka inzerce

Prezentovat
nabidku a ziskat
poptavku

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

Inzerce a
reklama na
Benesovsko.in
fo |
MEDOBOS
s.r.o.

/inzerce-
benesovsko-
info

Zrevidovat,
doplnit novy
obsah

Struény profil média,
vyhody inzerce,
navstévnost, cenik + model
rozmisténi banner,
stavajici inzerenti

Slevy a
bonusy,
tvorba
banneru
zdarma

Kontaktni
formuldr a
kontaktni
udaje —e-
mail +
telefon

benesovsko.info,
tvorba reklamy

5.3

e Copywriter.cz

Nabidka inzerce

Prezentovat
nabidku a ziskat
poptavku

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

Inzerce na
Copywriter.cz
| MEDOBOS
s.r.o.

/inzerce-
copywriter-cz

Zrevidovat,
doplnit novy
obsah

Struény profil média, info o
moznosti inzerce

Specificka
cilova skupina
blogu

Kontaktni
formuldr a
kontaktni
udaje — e-
mail +
telefon

O nas

Prezentace
spolecnosti

Predstavit firmu
jako solidniho a
schopného
partnera

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit

Prectéte sio
nasi firmé |
MEDOBOS
S.r.0.

Jo-firme

Zrevidovat,
doplnit novy
obsah

Kratky profil a historie
firmy, zopakovat vyhody
firmy pro zakaznika +
odkazy na klicové sluzby a
dalsi podstranky

Specializace
pouze na
copywriting a
tvorbu
obsahu —
mozna jako
jedina firma

Odkazy
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rate, Avg. v CR
Time on
Page,
prokliky na
dalsi
stranky,
traffic
sources

6.1 | e Jan Ambroz Prezentace Predstavit Visits, Kdo je Jan /jan-ambroz |Zrevidovat, Povidani o zkusenostech, Kontaktni  |jan ambroZ
vlastnika pracovnika jako  |Unique Ambroz? | doplnit novy |realizovanych projektech a formuldr a
schopného visitors, MEDOBOS obsah cv kontaktni
garanta sluzeb unique s.r.o. udaje —e-
firmy pageviews, mail +
bounce telefon
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

6.2 | o Novinky Clanky Informovat o Visits, Firemni /novinky Aktualizovat |Clanky o déni ve firmé, - Odkazy na
aktudlnim dénive |Unique novinky | min. 1x za mésic ¢lanky/sluz
firmé visitors, MEDOBOS by

unique s.r.o.
pageviews,
bounce
rate, exit
rate, Avg.
Time on
Page,
prokliky na
dalsi
stranky,
traffic
sources

6.3 |  VoInd mista Nabidka Ziskat kontakt na |Visits, Volnd mista | |/volna-mista |Aktualizovat |Nabor novych - Kontaktni
spoluprace pfipadné Unique MEDOBOS spolupracovnikd formular
spolupracovniky |visitors, s.r.o.
unique
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pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

7. |Kontakt

Stranka
s kontaktnimi
udaji

Umoznit
zékazniklm
snadny kontakt

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate,
vyplnény
formular
(poptavka),
Avg. Time
on Page,
traffic
sources

Kontakt |
MEDOBOS
S.r.0.

/kontakt

Aktualizovat

Kontakty, sidlo, uredni
udaje

Zanechte
vzkaz a
ozveme se
Vam do 24
hodin

Kontaktni
formuldr a
kontaktni
udaje —e-
mail +
telefon

Povinné
udaje dle
zakona

8. |Content services

Prehled sluzeb

Ujistit uZivatele a
nasmérovat na
dalsi stranky

Visits,
Unique
visitors,
unique
pageviews,
bounce
rate, exit
rate, Avg.
Time on
Page,
prokliky na
dalsi
stranky,
traffic
sources

Content
services in
Czech
language|
MEDOBOS
s.r.o.

/content-
services-
solutions

Vytvofit novy
obsah

Rozcestnik na dalsi
podstranky s popiskem
sluzeb

Odkazy na
podsekce

Copywriting services,
web content
services, content
Solutions,

8.1 | e Copywriting

Stranka sluzby

Prezentovat

Dtto ¢. 2

/copywriting-

PreloZit a

Dtto ¢.2, zvyraznit navic

Dtto ¢.2

Kontaktni

Copywriting, copy

Stranka 101z 121




sluzbu a ziskat service upravit ¢. 2 praci v CJ a schopnost Zdaraznit formuldf + |writing, copywriting
poptavku prace s podklady v AJ, vybornou e-mail service, advertisign

komunikace osobni i na orientaci na copywriting,,

délku, sidlo v Praze, Ceské |lokalnim trhu, copywriting service

republice. moznost Copywriter,copy

analyzy writer, copywrite,
konkurence. content marketing,

content writers,
marketing
copywriter/ing,
copywriting work,
copyrighting,
copyrighter,copywrig
hter, freelance
copywriter/s,
copywritter,copywrig
hting, creative
copywriter,
advertising
copywriters,

8.2 | o Web copywriting |Stranka sluZby |Prezentovat Dtto ¢. 2.1 |Website /website- PrelozZit a Dtto €.2, zvyraznit navic Dtto ¢. 2.1 Kontaktni |Seo copywriting, web
and SEO sluzbu a ziskat copywriting  |copywriting  |upravit & 2.1 |praci v €J a schopnost Zduraznit formuldf + |content writing, web
copywriting poptavku and SEO in prace s podklady v AJ, vybornou e-mail copywriting, website

Czech langure komunikativnost a sidlo orientaci na copywriting, online
| MEDOBOS lokalnim trhu, marketing web page
s.r.o. moznost copywriting,
analyzy copywriting for the
konkurence. web, writing web
content, online
copywriting,
copywriting seo, web
copy writing,, seo
copywriter,web
copywriter, online
copywriter, seo
copywriters, internet
copywriter,

8.3 | e Copyediting Stranka sluzby |Prezentovat Dtto €.2.2 |Copyediting in|/copyediting |Pfelozit a Dtto €.2, zvyraznit navic Dtto ¢.2.2 Kontaktni  |Copy editing, copy
sluzbu a ziskat Czech langure upravit & 2.2 |praci v CJ a schopnost ZdUraznit formuldf + |editor, copyediting,
poptavku | MEDOBOS prace s podklady v AJ, vybornou e-mail Online editor,

S.I.0. komunikativnost a sidlo orientaci na

lokdInim trhu,
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moZnost

analyzy
konkurence.

8.4 | e Ghostwriting Stranka sluzby |Prezentovat Dtto ¢. 2.3 |Ghostwriting |/ghostwriting |PfeloZit a Dtto €.2, zvyraznit navic Dtto ¢.2.3 Kontaktni |Ghostwriting,ghost
sluzbu a ziskat in Czech upravit 2.3 praci v CJ a schopnost ZdUraznit formuldf + |writing, Ghost
poptavku langure | prace s podklady v AJ, vybornou e-mail writer, ghostwriter,

MEDOBOS komunikativnost a sidlo orientaci na content publishing,
s.r.o. lokalnim trhu,

moznost

analyzy

konkurence.

8.5 | e Content strategy |Stranka sluzby |Prezentovat Dtto ¢. 2.4 |Content /content- PrelozZit a Dtto €.2, zvyraznit navic Dtto ¢. 2.4 Kontaktni |Content stategy,
sluzbu a ziskat strategy in strategy upravit 2.4 praci v CJ a schopnost ZdUraznit formuldf + |content strategy for
poptavku Czech prace s podklady a vystupy |vybornou e-mail the web, web

language | v AJ, komunikativnost a orientaci na content strategy,
MEDOBOS sidlo lokalnim trhu, strategy content,
s.r.o. moznost Content
analyzy management
konkurence. systém, content
management,
content strategist,
8.6 | e Translation, Stranka sluzby |Prezentovat Visits, Czech /czech- Vytvofit novy |Formy vystupt, popsat Nejen suchy |Kontaktni |Czech translation,
localization, sluzbu a ziskat Unique translation-  [translation-  |obsah konkrétni priklady vyuZiti a |preklad, alei |formuldf + |transcreation,
transcreation poptavku visitors, transcreation |transcreation vysvétlit, Ze nejde o kreativita a e-mail marketing
unique | MEDOBOS doslovny preklad, ale ptizplsobeni translation,
pageviews, |s.r.o. pFizplsobeni cilové ceskému translation of
bounce skupiné, kulture a prostredi. advertising,
rate, exit spole¢nosti v CR. Davody, |Zd(iraznit transcreate, english
rate, pro¢ nase firma, zplisob a |vybornou to czech translation,
vyplnény postup spoluprace, mozné |orientaci na
formular terminy jak pracujeme, lokalnim trhu,
(poptavka), personalni obsazeni, moznost
Avg. Time reference, vyjadreni analyzy
on Page, zékaznik(, ukazky prace konkurence.
traffic (vloZena PT ¢i PDF klikaci
sources prezentace) + linky na
pripadové studie,
orientacni ceny a jejich
stanoveni.

9. |Courses and Stranka sluzby |Prezentovat Dtto ¢.3 Czech content |/course- PreloZit a Dtto ¢. 3 a3.1azdlraznit |Dttoé. 3ac¢. |Kontaktni |Contentworkshop,

consultancy sluzbu a ziskat courses, consultancy- |upravit €. 3 moznost gkoleniv CJiAJ, [3.1 formuldf + |copywriting course,

Stranka 103 z 121




poptavku workshops workshop v CR i zahranici. e-mail copywriting
and workshop, courses in
consultancy | copywriting,
MEDOBOS consultancy content
S.I.0.
10. |Reference and Stranka DoloZit vysledky |Dtto ¢.4 Reference /copywriting- |PfeloZit a Dtto ¢.4 + upfednostnit - Kontaktni  [Copywriting
portfolio prehledu prace a odbornost and portfolio |reference upravit ¢. 4 klienty, ktefi mohou byt formuldf + |reference,
referenci | MEDOBOS znami v zahranici e-mail Copywriter portfolio,
S.r.0.
11 | e Case studies Stranka Dolozit vysledky  [Dtto ¢.4.1 |Case studies | |/content- PFelozZit a Uprednostnit pfipadové - Kontaktni |Content case,
s pfipadovymi  |prace a odbornost MEDOBOS case-studies |sesumarizovat |studie klientd, ktefi mohou formuldf + |content strategy case
studiemi s.r.o. ¢. 4.1 byt znami v zahranici. e-mail studies,
12. |About us Prezentace Predstavit firmu |Dtto ¢.5 About us | /about-us PrelozZit a Dtto €.6 a zd(raznit lokalitu | Dtto €. 6.1 Dtto ¢. 6.1 |Web content
spolecnosti jako solidniho a MEDOBOS upravit ¢. 5 plsobnosti v Praze, Ceské company,
schopného s.r.o. republice, zdUraznit znalost
partnera lokalniho trhu, prace s AJ
podklady,
komunikativnost.
13. |Contact Stranka Umoznit Dtto ¢.7 Contact | /contact PreloZit a Dtto ¢.7, Dtto ¢.7 Dtto ¢.7
s kontaktnimi  |zdkaznikm MEDOBOS upravit ¢. 7
udaji snadny kontakt s.r.o.
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8.11 Model obsahu

Dalsim podkladem pro praci tvarcd, jsou modely obsahu, které zpfesnuji zadani
tim, Ze vytvareji ndhled nového feseni a pro lepsi pochopeni aplikuji vizualizaci slovné
definované zasady. Zaroven se tento mezikrok mezi zadanim - style guidem a tvorbou
snazi minimalizovat pfipadné nepochopeni a rozdily mezi prfanim a vysledkem.

Pro tento ucel lze vyuZit jiz v kapitole 6.3 zminény nastroj wirefram( —
»draténého modelu”. Tento model obsahu, pokud je zaddnim pro copywritera, nemusi
obsahovat finalni texty, oviem ¢&im je konkrétnéjsi, tim je pfi chdpani rozmisténi
funkcnich prvkd na strance Gcinnéjsi.

V rdmci této prace pripravil autor ukdzku wireframu (obr. 8.5) pro stranku

nabidky Skoleni. Wireframe byl vytvoren prostifednictvim programu Microsoft Visio

s rozsifenim od Henrika Olsena [88].
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tviaréi psani

magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad priklad wyuZiti, quis nostrud exerci tation
suscipit lobertis nis| ut dal§i pfiklad wyuZiti.

Firemni kurzy a skoleni: copywriting a

Lorem ipsum onsectefuer adipiscing elit, sed diam nanummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore

ullamcorper

Pro¢ zvolit nd$ kurz copywritingu? Reference
_— " e ) L ~ .
USetFite penize, protoZe uz pfi 4 Géastnicich zaplatite o 50 % méné 7 . e
ne? na verejném kurzu konkurence. Usetfite £as, protoZe vdm rychle Log o ’Logo
naserviruji padstainé informace, které byste museli dlouze delovat 7 . /" ™~
ze zahranié nich knih nebo &ldnki na webu.

Zjistite, co délat lépe, protoZe zhodnotim vds firemni obsah
pohledem z venku, Naugite se, jak te délat lépe, protoZe vim
nefeknu pouze CO? a PROC?, ale také JAK?

Naladite se s kolegy na stejnou vinu, co? je obzvldst dilezité,
pokud chcete, abyste psali stejnym stylem. Probudite chut” psdt
kvalitni texty u sebe i u svjch kolegil. Vidy se ndm béhem kurzu
podafi rezproudit diskuse, které jsou plné inspirace a ndpadi.

ut aliguip ex

Jan Novak,

wLorem ipsum onsectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dofore magna
aliguam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl

ea commodo consequat.”

feditel Firma s.r.o

Dalsi vyhody Skoleni copywritingu
N

Prizplisobi se tomu, co potiebujete. Zddné obecné poviddni, ale
konkrétni pfiklady z vaZeho oboru,

Je divérné. Diilezitd mali¢ kost - na uzavireném skoleni miizete
premySlet nahlas a mluvit narovinu, aniZ byste se bdli, Ze vedle vds sedi
kolega z konkurenéni firmy.

e

Bude pFimo ve vaii firmé nebe mimo ni. A v libovelném terminu,

Fotka ze ikolenl

AN

N
G

Nemusite cestovat, kam nechcete a v terminech, kdy nemizete. s
ery

Obsahuje teoretickou i praktickou &dst. Dozvite se nutnou teorii a

Pravé vymysiime nadpis,

bude vice prodavat,

vyzkoudite si ji na praktickych prikladech tak, abyste mohli
nové poznatky hned druhy den wyuZit.

\\\
Poskytne vdm ti§téné i elektronické materidly. Kdykoliv se budete moci

k obsahu koleni vrdtit a pfipomenout si jeha obsah.

Zdarma nabizi moZnost e-mallové konzultace po 3koleni. Kaidy G€astnik
miize po 3koleni kontaktovat lektora s dotazy nebo 2ddosti o zpétnou
vazbu ha svou prdci.

Fotka ze Skoleni

e

N

/\\

S

™~

Odnesete si také certifikdt. KaZdy U€astnik obdrZi certifikdt o
absolvovdni Skoleni, Ted v
strate

Zvolte si obsah kurzu podle to, co se

yivafiime obsahovou
gii, ktera odlisi od

konkurence.

Lektor kurzu

chcete nauéit. ..

[] Téma 1

[JT™maé [|Téma? [ | Téma 8[| Téma 9 [| Téma 10

[]Téma2 [] Téma 3 [ | Téma 4[ | Téma 5

...a odeslete ndm nezdvaznou poptavku
| |

I |
I |

Ozveme se vam do druhého dne. MOZete také napsat e-mail
N2 jnfo@medobos.cz nebo zavolat 736 167 457.

Odeslat ]

Larem ipsum ohsectetuer
adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod
tincidunt ut lnoreet dolore
magna aliquam erat velutpat.
Ut wisi enim ad minim
veniam,

Image

Preftéte si vice

Jaka je cena skoleni?

7hodinové Skoleni copywritingu vasi
firmy stoji od 10 000 KE bez DPH.

Konkrétni cenu si domluvime podle délky
gkoleni, obsahu a poétu Géastnikd. Pokud
si prejete proskolit mensi podet lidi nebo
probrat uzsi téma, mo#na vas zaujme
také mpinost kratéich konzultaci.

Obr. 8.5 — Model obsahu. Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.12 Proces tvorby obsahu

Diky pfedchozim pfipravnym pracim bude mozné pfistoupit k samotné tvorbé
obsahu. Ta by se mohla uskutecnit posloupnosti ¢innosti, které jsou vyobrazeny na

nasledujicim obrazku 8.6. Diagram procesl byl vytvoren v programu Microsoft Visio
s pouzitim jeho Sablony.

Styleguide Styleguide

Zajisténi a Tvorba Korektura a Publikace
studium e K kontrola obsahu na
podkladi obsahu sekce sekce

PoZadavek na
vyhvoreni sekce

Publikovana
sekce na webu

Obr. 8.6 — Proces tvorby obsahu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnim krokem pro autora obsahu je seznamit se s podklady a zadanim. K tomu
by mu mély poslouzit dokumenty style guidu (kap. 8.10) véetné planu tvorby obsahu
(tab. 8.11). Po vytvoreni obsahu je vhodné vysledek zkontrolovat nejen z hlediska
gramatiky a stylistiky, ale také z hlediska Uplnosti a spravnosti obsahu. K této kontrole
mUze dojit srovnanim vysledku s pivodnim zaddnim. Je-li v obsahu nesrovnalost, mély
by se pfipadné pripominky zapracovat do vytvarené sekce i style guidu. Je-li obsah
v poradku, mlze se publikovat na webu.

Bylo by vhodné, aby se na publikaci obsahu podileli minimalné dva pracovnici.
Prvni pracovnik (napt. copywriter) by zodpovidal za tvorbu obsahu, druhy pracovnik
(napfr. obsahovy stratég, editor nebo spravce webu) by zodpovidal za kontrolu,

schvdéleni a publikaci obsahu.

8.13 Odhad nakladi na vytvoreni obsahu

Typicka sekce v ¢eské ¢asti na firemnim webu bude mit délku 1-2 normostrany.

Lze predpokladat, Ze tvorba jedné sekce mlze primérné zabrat 2-3 hodiny véetné
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pripravy podkladd. S dalSimi 1-2 hodinami je nutno pocitat pro kontrolu, finalni Upravu
a publikaci obsahu na webu v redakénim systému. Predpokladejme tedy primérnou
Casovou naroc¢nost 3-5 hodin na publikaci jedné sekce.

V Ceské jazykové verzi se planuje aktualizace i tvorba 21 sekci bez referencnich
stranek klientd. To by znamenalo, Ze firma musi pro zajisténi tvorby obsahu kalkulovat
minimalné s 63-105 hodinami prace, v pfipadé pridani napf. deseti referencnich
stranek mze jit 0 93-155 hodin. Jeden pracovnik by tak ¢esky obsah celého webu
mohl zvladnout publikovat v béZné 8hodinové pracovni dobé za jeden mésic, pokud by
se vénoval jen tomuto projektu. Pokud by k projektu bylo pfifazeno vice pracovniku,
Casova narocnost by se mohla mezi né rozdélit a doba prace zkratit.

Vétsina sekci v anglické jazykové verzi je zavisla na prekladu ¢eskych sekci. Lze
predpokladat, Zze preklad, kontrola a publikace jedné anglické sekce mlize obsahnout 3

hodiny. V pfipadé planovanych 13 sekci miZeme pocitat s narocnosti 39 hodin.
8.14 Proces vyhodnoceni a aktualizace obsahu

Obsah na firemnich strankach by nemél byt neménny. Mél by odpovidat
pfipominkam zdkaznikd a dosazenym vysledkiim. Vyhodnoceni a aktualizace obsahu
mUzZe byt provadéna jednou za 3-6 mésicl posloupnosti ¢innosti, které jsou
vyobrazeny na nasledujicim obrazku. Diagram procesu (obr. 8.7) byl vytvoren

v programu Microsoft Visio s pouzitim jeho Sablony.

Publikovana . Analyza .
sekce na webu el lispa&nosti Styleguide

PoZadavek na
aktualizaci & Vybér sekce
sprdvu obsah

Volba KPI pro Analyza
vyhodnoceni obsahu

Publikace
upraveného

Publikovana
sekce na webu

Obr. 8.7 — Proces vyhodnoceni a aktualizace obsahu. Zdroj: Vlastni zpracovani
Prvnim krokem je vybér sekce, ktera bude podléhat vyhodnoceni a pfipadné

aktualizaci. Dale je nutné vybrat metriky a cile, podle kterych se bude sekce
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vyhodnocovat. Tyto Udaje jsou zaznamenany ve style guidu, respektive v planu tvorby
obsahu (tab. 8.11). Po vyhodnoceni ukazatell vykonnosti a zpracovani analyzy pfichazi
rozhodnuti, zda je vhodné obsah zménit. Pokud ano, upravena sekce na webu bude
publikovana a nové okolnosti budou zaznamendny i do dokument( style guidu. Pokud
obsah spliuje stanovené cile, je vhodné o provedeni kontroly provést zaznam, napf.

opét do dokumenti style guidu.

8.15 Vize do budoucna

Cilem firmy MEDOBOS je Uspésné plisobit zejména na trhu obsahovych sluzeb,
ziskavat a udrzet si relevantni zakazniky bez nutnosti vydaji do klasickych reklamnich
prostfedkd, inzerce a vytvareni aktivnich nabidek ve smyslu kontaktovani firem
,naslepo”. Tento zplsob podnikani predpokladd, Ze si nabidku firmy naleznou zékaznici
sami (na webu) — na pfiklad diky doporuceni nebo dostatecné znamosti (PR) firmy i
jejich predstaviteld.

Po zvladnuti tvorby obsahu firemni prezentace se proto firma bude muset
poohlédnout za hranice svého webu a zvolit prostfedky, které ji umozni byt v kontaktu
s odbornou verejnosti a potencidlnimi zakazniky.

Pravdépodobné nejvhodnéjsi volbou bude content marketing [89], tedy
publikovani atraktivniho obsahu — napf. novinek, ¢lankd, pfipadovych a odbornych
studii ¢i videi.

Pozitivni zpravou je, Ze spolec¢nost jiz provozuje nékolik komunikacnich
prostredkd, které jsou pro Sifeni tohoto obsahu vhodné: jde zejména o blog
Copywriter.cz, profily na Facebooku nebo Twitteru, které jiz sleduje zhruba 800
pfiznivcl, nebo newsletter zaregistrovanym uzivatelim.

Ackoli je diky témto platformam na ¢em stavét, zminéné kandly zatim nejsou ve
firmé vyuzivany nijak systematicky a provazané — nejsou pridéleny cile, zdroje, zadani
ani metriky pro vyhodnocovani. A pravé toto by mélo byt dalSim krokem obsahové
strategie, aby byla skute¢né komplexni a postihla ucelenou a integrovanou komunikaci

firmy.
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9. Zavér

Predmétem zdvérecnych radki je shrnuti prace - rekapitulace postupu navrhu
obsahové strategie.

Pfipomenme, Ze hlavnim poslanim content strategy bylo pfipravit podklady pro
navrh, tvorbu, vyhodnoceni, spravu a fizeni nového obsahu prezentaci spole¢nosti
MEDOBOS. Firma ménila plisobnost svého podnikdni a v tomto sméru tedy bylo nutné
transformovat stdvajici obsah, k éemuz prispéla obsahova strategie.

Jeji vystupy a prinosy lze rozdélit do ¢tyr fazi obsahu — Gvodni ptipravy, analyzy,
tvorby, spravy a vyhodnoceni.

Faze uvodni pripravy
e Popsani vychozi situace firmy (kapitola 8.2) — bylo provedeno popisem a
modelem transformace nabizenych sluzeb a SWOT analyzou, ktera poskytla

zakladni odpovédi ohledné silnych stranek, slabych stranek, pfrilezitosti a

hrozeb. Tyto zavéry se staly prvnim vychodiskem pro zadani budouci tvorby

obsahu.
e Definice cili firemniho webu (kapitola 8.4) — byl definovan hlavni smysl a ucel
existence webu firmy. Jako primarni cil webu byl uréen zisk poptavek a novych

zakazniku.

Faze analyzy

e Vymezeni cilové skupiny (kapitola 8.5) — bylo provedeno nejprve rozliSeni dvou
primarnich skupin zédkaznik(, které chce firma prostrednictvim svych sluzeb
oslovovat (zajemci o obsahové sluzby a zajemci o inzerci v regiondlnich
médiich). Nasledné byli prostfednictvim tzv. person modelovani typicti
zakaznici, jejich cile, potfeby, motivace ¢i obavy. Mimo jiné bylo potvrzeno, ze
planovana nova nabidka sluzeb odpovida poptavce cilovych skupin, resp.
feSenim jejich problému a situaci. Z analyzy cilovych skupin vzesla konkrétni
doporuceni pro obsah (kapitola 8.5.2).

e Analyza konkurence (kapitola 8.6) — byla provedena porovnanim nabidky na

strankach sedmi spolecnosti, které nabizeji obdobné obsahové sluzby. Mimo
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jiné bylo zjisténo, zZe nabidka vétsiny firem opomiji reference, vyhody a davody,
proc by si zakaznici méli vybrat praveé je. Tato zjiSténi se zdkonité promitla do
autorova doporuceni, jak a ¢im by se firma MEDOBOS mohla od své
konkurence odlisit, aby zaujala potencidlni zakazniky.

Inventarizace stavajiciho obsahu (kapitola 8.7) — byl posouzen ucel a
aktudlnost stdvajiciho obsahu vzhledem k transformaci nabidky a zjisténym
skutec¢nostem. Bylo mimo jiné zjisténo, Ze stavajici web obsahuje 42 sekci, ale
28 z nich bude vhodné odstranit z divodu nadbytecnosti.

Analyza klicovych slov (kapitola 8.8) — byl proveden prizkum, jaka slova lidé
pouzivaji ve vyhleddavacich pro nalezeni sluzeb a informaci souvisejicich

s nabidkou firmy MEDOBOS. Bylo zjisténo pres 140 relevantnich slov a vyraz(.
Stdvajici obsah byl k nalezeni pouze pro pétinu z nich. Zjisténa klicova slova byla
oznacena dle priority a urcilo se jejich pouziti ve strukture webu. Jejich vyuziti
v novém obsahu poskytuje predpoklad, Ze web v budoucnu ziskd novou a

relevantni navstévnost, ktera mlze prinést nové obchodni pfileZitosti.

Faze tvorby

Navrh informacni architektury webu (kapitola 8.9) — na zakladé predchozich
analyz byla vytvorena informacni architektura webu, struktura sekci v ¢eské
jazykové verzi webu i v anglické jazykové verzi webu. Snahou bylo zachovat
Uzkou strukturu a umoznit logické rozrazeni obsahu dle nabidky sluzeb. Toto
déleni by mélo byt podporeno také navigaci na rozcestnikovych strankach,
ktera by kromé nazvu sluZzeb méla nabidnout i moznost volby spravné stranky
podle toho, jaky problém zdkaznik fesi nebo jakého vysledku chce dosahnout.
Navrh style guide (kapitola 8.10) — byly definovdny poZzadavky na styl,
formatovani textl i na samotny obsah pro vSechny sekce webu. Bylo tak
vytvoreno zadani pro autory obsahu, které jim mimo jiné urcilo, jaké informace,
vyhody a klicova slova maji v obsahu vyuzit. Pro kaZzdou stranku byly pfipraveny
i cile, metriky nebo ptipadna omezeni.

Navrh modelu obsahu (kapitola 8.11) — zpfesniuje zadani pro autory, jak

formatovat, prezentovat a psat obsah. Byl vytvoren model stranky nabidky
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Skoleni, dle kterého Ize snadnéji dosadit finalni texty. Diky pfipravé téchto
modelU se zvySuje pravdépodobnost shody mezi vysledkem prdace autora a
zadanim ¢i predstavou zadavatele.

e Navrh procesu tvorby obsahu (kapitola 8.12) — tvorba nového obsahu byla
prezentovana jako posloupnost konkrétnich ¢innosti. Vhodné je zminit
doporuceni, aby kontrolu a korekturu obsahu provedl| pracovnik nezavisly na
plvodnim autorovi a vysledek porovnal s plvodnim zadanim, style guidem.

e Odhad nakladt (kapitola 8.13) — dle kvalifikovaného odhadu musi firma pro
tvorbu obsahu ¢eské verze pocitat s 93 — 155 hodinami. Vétsina anglickych

stranek vznikne prekladem ceské stranky, odhad ¢asové narocnosti je 39 hodin.

Faze spravy a vyhodnoceni
e Navrh procesu vyhodnoceni a aktualizace obsahu (kapitola 8.14) — vytvoreny
obsah by mél podléhat pravidelnému vyhodnocovani v rozmezi 3-6 mésicl a

dle metrik, které pro kazdou sekci uvedl jiZ style guide.

9.1 Prinosy, omezeni a doporuceni pro praxi

Jsem presvédcen, ze obsahova strategie diky vystuplim jmenovanym vyse
jednoznacné prokazala svou uzite¢nost nejen pti planovani a pripravé obsahu firmy
MEDOBOS, coz byl cil této prace, ale také predstavila postup, ktery maze ¢tenar
zopakovat ve svém projektu.

Pfinos této diplomové prace, prezentujici content strategy spociva v precizaci a
objektivizaci srozumitelného zadani pro copywritery, autory a spravce webového
obsahu. Nebot intuitivni nebo méné systematicky postup by, dle mého nazoru, nemél
Sanci prinést takovou kvalitu obsahu a pozdéji ani pozadované vysledky.

Nevyhodou obsahové strategie je vSak pravé pracnost a s tim souvisejici
finan¢ni a ¢asova narocnost pro zadavatele. PfestoZe bych ndvrh obsahové strategie
doporudil pro kazdy projekt tvorby webového obsahu jesté pred jeho zacatkem (pro
mensi projekty nemusi byt robustni), na zakladé zkusenosti odhaduji, Ze z ¢asovych a

uspornych divodd bude dochazet k Zivelné tvorbé a dodélavani a ujasnovani strategie
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»Za béhu”.

Omezenim této prace je fakt, Ze nemUzZeme sledovat pokracovani - obsahovou
strategii nyni opoustime ve chuvili, kdy pfichdzi na fadu tvorba, implementace obsahu a
jeho fizeni. | o téchto ¢innostech by mél mit obsahovy stratég prehled a dohlédnout na
kvalitni provedeni zamér(.

Zavérem chci zdUraznit, Ze vySe navriena obsahova strategie poskytne
pracovnikim nalezité podklady pro jeji Uspésné zavrseni — tvorbu findlnich vysledkd,
ucinného obsahu firemniho webu. Pred firmou se navic oteviraji dalSi moZnosti

osloveni zakaznik( obsahem za hranicemi firemniho webu, na pfiklad prostfednictvim

socialnich siti.
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