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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá aplikací a vyhodnocováním účinnosti obsahové strategie 

při budování návštěvnosti rozsahem malého webu freelancera. 

Teoretická část práce popisuje všechny nástroje a postupy, které jsou k sestavení, aplikaci 

a vyhodnocování účinnosti obsahové strategie potřebné a také definuje výzkumné otázky. 

Praktická část pak popisuje aplikovanou obsahovou strategii a vyhodnocuje její vliv na 

návštěvnost webu. Dále pak na základě uživatelského testování webu vyhodnocuje uživa-

telskou přívětivost webu a stanovuje doporučení pro její zlepšení. 

 

Klíčová slova: Obsahová strategie, obsahový marketing, webové stránky, freelancing, ana-

lýza návštěvnosti, testování použitelnosti

 

 

 

ABSTRACT 

This Bachelor’s thesis covers the topic of application and evalutaion of a content strategy 

and its influence on the number of visits on a smaller freelancer website. 

The theoretical part of this thesis cover all neccesary tools and practices which are required 

in order to succesfully create, run and analyse a content strategy. 

The practical part of this thesis describes the actual content strategy applied and summari-

zes its influence on the number of visits on given website. Then, after a series of user tes-

ting, the website is evaluated in terms of user friendliness. After the series of tests, recom-

mendations are provided to make the user experience better. 

 

Keywords: Content stratégy, content marketing, websites, freelancing, website analytics, 

user testing 
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ÚVOD 

Když v roce 2009 zpřístupnili Larry Page a Sergey Brin veřejnosti vůbec poprvé svůj vy-

hledavač Google, začala tím velmi rychlá transformace toho, jak lidé hledají a získávají 

informace. Během několika let se internetové vyhledávání stalo zcela běžnou, každodenní 

rutinou pro významnou část ekonomicky aktivní vyspělé společnosti.  

Instantní přístup k jakýmkoliv veřejně dostupným informacím se začal promítat do každé-

ho aspektu lidského života a navždy tak změnil naše myšlení. Zatímco současná generace 

nejaktivnějších uživatelů internetového vyhledávání si ještě na „staré“ způsoby získávání 

informací jistě vzpomíná, ta přicházející se narodila do doby, kdy se archivy a knihovny 

z fyzických budov přesunují do digitálního prostředí také – a tím víc pro tuto generaci bu-

de vyhledávání informací na internetu tím jediným způsobem, jak se sami mohou dozvědět 

to, co potřebují. 

S touto postupnou, ale bleskurychlou změnou myšlení se snaží udržet tempo také marketé-

ři. Přestože každá forma komunikace potřebuje mít jakýsi druh obsahu, v posledních něko-

lika letech se z obsahu stává pro marketéry absolutní mantra. Díky naprosto instantní do-

stupnosti informací je možné pomocí obsahu vzdělávat své současné, ale i potenciální bu-

doucí zákazníky – a to pochopitelně s jediným očekáváním: že poskytnutý obsah dokáže 

ovlivnit nákupní chování spotřebitelů.  

Ať už jde o velké korporace nebo freelancery, nahrazuje obsahový marketing to, čemu 

Seth Godin přezdívá „interruption marketing“ – tedy zjednodušeně řečeno všechny formy 

marketingových komunikací, které mají za cíl komunikovat s příjemcem jejich sdělení tak, 

že jej vyruší z jeho aktuální činnosti a něco mu vnutí.  

Cílem této práce proto bude v praxi prozkoumat, jak praktiky obsahového marketingu 

dokáží při strategické aplikaci vybudovat návštěvnost rozsahem relativně malé webové 

stránky, zcela bez použití „interruption marketingu“ nebo jakýchkoliv placených forem 

digitální reklamy.
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 OBSAHOVÝ MARKETING 

Byť je obsahový marketing (často označovaný také anglickým ekvivalentem content mar-

keting či mírně počeštělým kontent marketing) poměrně dlouhá léta používanou formou 

marketingové komunikace (práce se historii obsahového marketingu krátce věnuje 

v kapitole 1.2), k jeho výraznému rozšíření došlo až spolu s nárůstem digitální komunika-

ce. Neexistuje proto jeho ustálená klasifikace do tradičního schématu komunikačního mixu 

tak, jak jej definuje Kotler: 

• ADVERTISING (REKLAMA) 

• PERSONAL SELLING (OSOBNÍ PRODEJ) 

• SALES PROMOTION (PODPORA PRODEJE) 

• PUBLIC RELATIONS 

• DIRECT MARKETING 

 (Jurášková a Horňák, 2012, s. 105)  

Autor se navíc domnívá, že pro zařazení obsahového marketingu do marketingové komu-

nikace je potřeba určit širší definici nástrojů komunikačního mixu. Nejblíže tomu je zřejmě 

definice Pelsmackera, který ve svém schématu pracuje s pojmem Interaktivní marketing. 

Do něj zahrnuje všechny nástroje marketingové komunikace v digitální podobě, zejména 

pak v prostředí internetu. (Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 31) 

Ani tato klasifikace by však velmi pravděpodobně nemohla být považována za dostateč-

nou, neboť by zahrnula pouze aktivity obsahového marketingu v digitálním prostředí a 

vynechala by aktivity využívající například distribuce tiskovin. Stejně tak obsahový mar-

keting zasahuje i do pěti již definovaných součástí marketingových komunikací. 

1.1 Definice obsahového marketingu 

Nejaktuálnější a obecně nejrespektovanější definici obsahového marketingu poskytuje ře-

ditel Content Marketing Institute Joe Pulizzi, který popisuje obsahový marketing jako 

„marketingový a podnikatelský proces vytváření a distribuce kvalitního, cenného a 

přínosného obsahu s cílem přilákat, aktivně zapojit a nakonec získat zákazníka.“ (Pulizzi, 

2014, s. 47) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 14 

 

Získáním zákazníka Pulizzi nepředpokládá automaticky koupi produktu, ale spíš obecně 

získání symaptií zákazníka ke značce pomocí dlouhodobé a konstantní tvorby obsahu. Do-

plňuje to spolu s Barrettem tak, že podle obou autorů „ten, kdo má nejpoutavější obsah, 

vyhrává, protože časté a pravidelné kontakty budují vztah.“ 

Handleyová a Chapman pak ve své knize citují Baera, který budování vztahu pomocí ob-

sahu dále rozvadí, když tvrdí, že „náležitě vytvořený obsah postaví vaši společnost nejen 

do pozice prodejce věcí, ale stanete se také spolehlivým zdrojem informací.“ (Handley a 

Chapman, 2014, s. 19) 

Cílem obsahového marketingu tedy je primárně získat si zákazníka na svou stranu, sehrává 

ale mnohem širší záběr rolí s přesahem do budování značky, například pomáhá: 

• Vyprávět příběh své značky 

• Pomoci překonat odpor ke značce, produktu nebo kategorii produktů pomocí argu-

mentů 

• Vybudovat si důvěryhodné postavení v oboru působnosti 

• Dosáhnout pomocí sociálních sítí pozornosti pro svou značku či produkt 

• Vybudovat si komunitu příznivců, kteří si značku oblíbí 

(Handley a Chapman, 2014, s. 19) 

Podstatou obsahového marketingu pak je, aby byl přínosný především pro čtenáře, a až 

poté pro značku samotnou. Jedině tak je možné všech pozitivních efektů pro značku sku-

tečně dosáhnout. (Moon, © 2013)  

1.2 Historie obsahového marketingu 

Byť je obsahový marketing považován za velmi novou formu marketingové komunikace, 

má poměrně dlouhou a zajímavou historii. Jako termín se poprvé více rozšířil v roce 2001, 

ale principy obsahového marketingu už dobře splňoval magazín The Furrow v roce 1895. 

(Pulizzi, 2012a) 

1.2.1 The Furrow 

The Furrow byl (a v digitální podobě magazínu na webu a aplikace pro tablety stále je) 

magazínem značky John Deere, která vyrábí zemědělské stroje. Slouží jako informační 

průvodce všem, kteří se v zemědělství pohybují – a informuje především o oborových no-
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vinkách v celosvětovém měřítku, zdaleka ne pouze o produktech John Deere. The Furrow 

je považován za vůbec nejstarší příklad obsahového marketingu. (Moon, 2013a) 

1.2.2 The Michelin Guide 

Dalším historickým příkladem je The Michelin Guide z roku 1900. Jedná se o příručku pro 

řidiče, která obsahovala podrobné návody a doporučení pro údržbu motorových vozů. Prv-

ních 35 000 kusů distribuovala společnost Michelin zdarma, díky obrovskému úspěchu se 

však později rozhodla dokonce tuto příručku prodávat. Značka se tak poprvé ve zmapova-

né historii stále také funkčním nakladatelstvím. (Moon, 2013a) 

1.2.3 Informativní direct mail 

Na začátku 20. století začal Claude C. Hopkins posílat jedna z prvních adresných reklamní 

sdělení (direct mailů) vůbec. Zasílané tištěné inzeráty se sice velmi výrazně soustředily na 

prodávaný produkt, ale měly příjemce především vzdělávat (což až následně mělo vést ke 

koupi). Poprvé se tak začíná v marketingové komunikaci objevovat výrazný prvek obsaho-

vého marketingu – překonávání prvotního odporu k produktu argumentací a vzdělávání 

zákazníka. (Moon, © 2013) 

1.2.4 Ogilvy a Direct Response Advertising 

Popisné inzeráty založené na větším objemu psaného obsahu jsou také velmi typické pro 

produkci Davida Ogilvyho. Ten sám prohlásil, že „nepovažuje reklamu za prostředek zá-

bavy nebo snad za formu umění, ale je to jednoduše médium, které slouží k přenášení in-

formací.“ (Moon, © 2013) 

Ve svém videu ze 70. let minulého století „We Sell, Or Else…“ (které by se samo o sobě 

považovalo za aktivitu obsahového marketingu, neboť mělo diváka vzdělávat a zároveň 

ukazovat Ogilvyho jako autoritu v oboru) pak navíc rozvádí princip Direct Response Ad-

vertising, jehož zaměření na relevantnost, efektivitu a dobré cílení je dnešnímu obsahové-

mu marketingu tak blízké. (Moon, 2013a) 

1.3 Obsahový marketing v online prostředí 

Weby, sociální sítě a všechny další online kanály jsou pro obsahový marketing v současné 

době nejdůležitější a nejpoužívanější pro komunikaci s publikem. Slovo publikum zde autor 

používá záměrně místo slova zákazníci nebo slovního spojení potenciální zákazníci. Byť i 
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v online obsahovém marketingu je cílem získat si publikum na svou stranu a udělat z nich 

(dříve či později) zákazníky tím, že budeme postupně publikací obsahu zvyšovat důvěru ve 

značku. Je ale nezbytné působit při tom nenuceně a přirozeně. (Řezníček a Procházka, 

2014, s. 23) 

Toto myšlení se nejvíce podobá způsobu, jakým po desetiletí přemýšleli majitelé mediál-

ních domů a novináři – tvořili obsah, pro který si lidé jejich médium předplatí, ale pokud 

šlo o média komerční, musela zároveň přemýšlet o čtenáři jako o zákazníkovi. Scott k to-

muto způsobu myšlení uvádí: „Abyste mohli uvést do pohybu funkční strategii, je dobré 

začít myslet jako vydavatel. Marketéři úspěšně využívající nových pravidel marketingu jsou 

ti, kteří pochopili, že jsou v roli dodavatelů informací. Ti, kteří spravují publikovaný obsah 

se stejnou péčí, jako by jej spravoval vydavatelský dům.“ (Scott, 2010, s. 32) 

Naopak podle Scotta nadále příliš nefungují stará pravidla marketingu, která byla založena 

na jednostranném předávání sdělení, na přetáčení faktů ve prospěch produktu nebo značky 

a na „egocentrickém vyobrazení produktů či služeb“. (Scott, 2010, s. 22 – 31) 

S  tímto se ztotožňuje i Pulizzi (2014, s. 48), který problematiku nových pravidel marketin-

gu popisuje na obsahové strategii (problematikou obsahové strategie a nástrojů používa-

ných k její aplikaci se autor zabývá v kapitole 2) „Content 2020“ od Coca-Coly, jež je ob-

sahovým marketérům dávána Pulizzim za příklad, o jehož dosažení by měly firmy usilovat 

i ve svých obsahových strategiích. Coca-Cola si v této strategii dala za cíl stát se z firmy 

excelující v kreativní komunikaci firmou, která exceluje ve tvorbě obsahu. Do doby, než 

odstartovala strategii Content 2020, utratila Coca-Cola ročně za reklamní spoty a další tra-

diční marketingovou komunikaci miliardy amerických dolarů. Byla tedy skutečně jedním 

z lídrů trhu. Přesun k obsahové strategii navíc počítal s tím, že do roku 2020 chtějí v Coca-

Cole pomocí nové formy komunikace dosáhnout zdvojnásobení velikosti celé společnosti. 

Pokud už i gigant jako Coca-Cola přestal věřit tradičním formám marketingové komunika-

ce, pak je podle Pulizziho čas, aby se nad tímto tématem alespoň zamysleli i všichni ostatní 

marketéři. (ePulizzi, 2013, s. 48) 

Komplexně celý tento přístup k  nové podobě marketingové komunikace zahrnuje Scott 

(2010, s. 23), nejdůležitější opěrné body nových pravidel marketingu a PR pak popisuje 

takto: 

• Jste to, co publikujete 

• Lidé chtějí informace autentické, ne překroucené 
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• Lidé se chtějí cítit součástí značky, ne být zavalováni propagandou značky 

• Marketing není o jednostranném vyrušování, ale o doručování obsahu přesně 

v momentě, kdy jej cílová skupina hledá a potřebuje 

• Není vhodné soustředit se na násilné oslovení co největší masy, lépe funguje strate-

gické oslovování těch lidí, kteří informace sami hledají online 

• Marketingová komunikace už není o tom, aby vaše kampaň zpracovaná agenturou 

vyhrávala ocenění – musí to být vaše firma, která dostává ocenění za svůj byznys 

• Po letech intenzivního zaměření pouze na mainstreamová média se dnes public re-

lations opět mohou věnovat přímo vztahům s veřejností, ne vztahům s novináři 

• Firmy musí vést cílovou skupinu ke změně na zákazníky pomocí publikace skvělé-

ho obsahu 

• Díky blogům, videu, e-knihám a dalším formám online obsahu můžete se svými 

zákazníky komunikovat přímo, bez prostředníků v podobě médií nebo agentur 

Zatímco podle starých pravidel tedy docházelo k neustálému vyrušování publika pomocí 

jednostranné marketingové komunikace výrazně prodejního charakteru (šířené pomocí 

nějakého zprostředkovatelského média nebo cizího reklamního prostoru), nová pravidla 

poskytují publiku informace přesně v momentě, kdy je potřebuje, ve formě, která se blíží 

spíše formě novin a magazínů a prostřednictvím médií, které vlastní, ovlivňuje a řídí sa-

motná firma, která do nich také publikuje obsah. Díky možnostem online publikování na-

víc interaktivně, tedy s možností (a předpokladem) oboustranné komunikace. 

Autor ve výše popsaném spatřuje hlavní příčiny toho, proč se obsahový marketing nejvíce 

prosadil právě nyní, v období, kdy online prostředí bourá zažitá schémata marketingové 

komunikace. Ze stejných důvodů pak považuje online obsahový marketing za nejefektiv-

nější formu obsahového marketingu vůbec. 
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2 OBSAHOVÁ STRATEGIE 

Jakákoliv forma marketingové komunikace musí být promyšlená, plánovaná nebo něčím 

podložená. Pro obsahový marketing toto pravidlo platí pochopitelně také. Strategickým 

aspektem obsahového marketingu obecně bývá obsahová strategie. Její definici a roli se 

bude věnovat celá tato kapitola. Poskytuje dostatečný teoretický základ pro popis konkrétní 

obsahové strategie, která byla zvolena pro analýzu v praktické části této práce.  

2.1 Definice a součásti obsahové strategie 

„Obsahová strategie je proces plánování tvorby obsahu s důrazem na jeho kvalitu a pro-

myšlenou propagaci.“ (Řezníček a Procházka, 2014, s. 87) 

Tato velmi jednoduchá a základní definice velmi dobře vystihuje podstatu obsahové strate-

gie, nicméně ani zdaleka nevystihuje její komplexnost. Pro pokrytí všech jednotlivých ob-

lastí, které s ohledem na tvorbu obsahu marketéři pomocí obsahové strategie plánují je 

nutné je zařadit do několika kategorií. Content Marketing Institute považuje následující za 

nezbytné součásti obsahové strategie: 

• Situační analýza (v jakém prostředí obsahová strategie vzniká) 

• Určení cílů (k čemu má strategie vést) 

• Plánování obsahu (co a jak publikovat) 

• Metriky (co měřit vzhledem ke stanoveným cílům a jak to analyzovat) 

• Pokrytí kanálů (komunikuje se na kanálech s danými cílovými skupinami?) 

• Správa obsahu (kdo zodpovídá za publikování a tvorbu obsahu v daných kanálech) 

• Redakční plán (co a kdy publikovat, kde a jaký udržovat tón komunikace) 

(Pulizzi, 2012) 

Řezníček (2014) uvádí podobné, jinak pojmenované schéma. Vztahuje jej k obsahovému 

marketingu jako celku, ale autor se přiklání k tomu, že patří (podobně, jako naznačil Con-

tent Marketing Institute) spíše do oblasti obsahové strategie – především vzhledem 

k definici uvedené v úvodu této kapitoly. Schéma je následující: 

• Proces plánování 

• Proces vytváření 

• Proces koordinování 

• Proces propagování 
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• Proces měření 

Z tohoto schématu bude autor práce nadále vycházet, proto jej také v následujících kapito-

lách rozebere podrobněji. 

2.1.1 Proces plánování 

V této fázi přípravy obsahové strategie se očekává, že si autor strategie určí, v jakém pro-

středí a pro jaké publikum obsahovou strategii vytváří. Aby toho docílil, je nejjednodušší si 

připravit soupis person. (Řezníček a Procházka, 2014, s. 27) 

Vytváření person znamená rozdělení předpokládaného publika (neboli také návštěvníků 

webu v případě online obsahového marketingu) na několik málo archetypů (zpravidla 3 – 

5). Vytvoření person značně zjednodušuje představu obsahového stratéga o tom, pro koho 

bude danou obsahovou strategii vytvářet. Persony mohou vznikat na základě výzkumu (v 

případě, že vychází z již existujícího publika), nebo je stratég sestaví tak, aby odpovídaly 

publiku, s nímž zamýšlí komunikovat. Součástí archetypu persony může být: 

• Jméno, pohlaví a ilustrační fotografie 

• Zaměstnání, příjem, profesní zájmy 

• Rodinný stav, věk, počet dětí 

• Lokalita, kde se pohybuje nejčastěji 

• Zvyklosti, záliby, popis běžného pracovního/volného dne 

• Způsob a tón komunikace, typické věty či starosti 

S touto představou o svém publiku pak může obsahový stratég lépe určit, jaký obsah pro 

danou personu připravit a jak jej k danému publiku reprezentovaném personou úspěšně 

doručit. (Řezníček a Procházka, 2014, s. 40 – 41) 

2.1.2 Proces vytváření 

Nejčastější chybou obsahových stratégů je podle Řezníčka to, že začínají připravovat ob-

sahovou strategii hned procesem vytváření konkrétního plánu obsahu. To přitom nejde, 

dokud nemají ujasněno své cílové publikum, třeba pomocí person či jakýmkoliv jiným 

způsobem, který poskytne podobný výstup. (Řezníček a Procházka, 2014, s. 27) 

Procesem tvorby obsahu se podrobněji zabývá kapitola 3.1. 
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2.1.3 Proces propagování 

Obsah potřebuje někde své publikum získávat – tím se zabývá proces propagování.  

Procesu propagování obsahu se podrobněji věnují kapitoly 2.2 (v případě propagace na 

sociálních sítích) a 2.3 (v případě ostatních forem propagace).  

Autor záměrně v teoretické části práce nezmiňuje offline způsoby propagace, protože ne-

mohou být podrobeny analýze dat a v návštěvnosti webu pravděpodobně nebudou hrát 

významnou roli. Přesto součástí tohoto procesu jsou. 

2.1.4 Proces měření 

Pro každou strategii, tedy i pro tu obsahovou, je nezbytné mít nastavena kritéria a nástroje, 

podle kterých se bude hodnotit její úspěšnost.  

Procesem vyhodnocování a analýzy obsahové strategie se zabývá podrobněji kapitola 3.2. 

2.2 Obsahová strategie a sociální sítě 

Pro rozšíření (propagaci) obsahu mezi publikum je potřeba mít s ním nějaký kontakt. Nej-

jednodušším a nejrozšířenějším kontaktním místem pro sdílení obsahu v online prostředí 

jsou dnes sociální sítě jako je Facebook, LinkedIn nebo Twitter. 

„Sociální sítě poskytují lidem možnost šířit myšlenky, obsah, nápady a také sdílet své vzá-

jemné společenské vztahy. Důležitým prvkem je na sociálních sítích možnost interakce – 

sdílení, komentování a podobných aktivit, která obsah dále šíří.“ (Scott, 2010, s. 39) 

Podstatou šíření obsahu na sociálních sítích je, že lidé, kteří tvůrce obsahu na sociálních 

sítích z vlastní iniciativy sledují, jistým způsobem očekávají, že se tam podobný obsah 

objeví. Přesto je potřeba počítat s tím, že princip šíření obsahu na sociálních sítích je stále 

dost podobný klasické reklamě: sdílením obsahu ne vždy dojde k zásahu všech, kteří tvůr-

ce obsahu na sociálních sítích sledují. Proto je potřeba i sdílení obsahu strategicky pláno-

vat. (Sterne, 2011, s. 29) 

2.2.1 Facebook 

S více než jednou miliardou je Facebook sociální sítí, u níž je velmi pravděpodobné, že na 

ní zástupce publika tvůrce obsahu najde. Pulizzi (2014) uvádí, jak je vhodné k propagaci 

obsahu na sociálních sítích přistupovat: 

1. Dobré téma není samospasné 
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Pulizzi uvádí, že ať už je samotný sdílený obsah sebezajímavější, stále je potřeba 

překonat problematiku zásahu, kterou definoval Sterne. Proto je mimořádně důleži-

té, aby kromě obsahu byla u sdílení přítomna také perfektní forma – tím je myšleno 

použití dobrých fotografií nebo ilustračních obrázků a pečlivě připravené texty. Ne-

jde navíc ani o množství, podstatné je podle Pulliziho spíše to, aby byl obsah po-

skytován pravidelně. 

2. Je dobré být stručný, ale ještě lepší je dělat obsah sociálních sítí dobře 

Přestože stručnost se na Facebooku může uplatnit, upozorňuje Pulizzi na to, že dob-

ře mířené sdělení funguje, i když je obsáhlejší. Přesto je doporučeno stručnost udr-

žovat. 

3. Je doporučeno využívat přesné cílení 

Pulizzi doporučuje u příspěvků využívat nastavení cílení podle demografických 

údajů (pokud je to možné). 

4. Hlavně publikovat – pravidelně a často 

Pulizzi opět zdůrazňuje, že je potřeba publikovat obsah pravidelně a využívat všech 

dostupných formátů (videa, obrázky, galerie…) 

5. Sdílejte, z jakého místa publikujete 

Lokalizační nástroje Facebooku umožňují dostat se efektivněji k lokálnímu publiku 

a překonat tak nízkou míru zásahu. 

(Pulizzi, 2014, s. 229 – 230) 

2.2.2 Twitter 

Twitter je výrazně více zaměřen na odbornost a práci, než je tomu u Facebooku. Pulizzi 

(2014) dále také uvádí, že se z něj stala moderní forma „vysílání“ – jde u něj tedy (jako u 

zpravodajství) o aktuálnost sdíleného obsahu. Mezi zásadami pro obsah na Twitteru Pulizzi 

jmenuje následující kroky: 

1. Předávejte svůj příběh 

Vaše značka na Twitteru musí mluvit konzistentním jazykem a opakovat, v čem je 

silná. 

2. Využívejte hashtagy 

Hashtag je klíčové slovo označené symbolem mřížky („#“), které kategorizuje jed-

notlivé příspěvky na stejné téma.  

3. Testujte 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 22 

 

Pulizzi doporučuje u Twitteru pečlivě sledovat, který obsah je nad ostatním vyčnívá 

v míře interakcí. Takový obsah je pak dobré publikovat častěji. 

4. Konverzujte a sdílejte 

Výhodou Twitteru je možnost zapojit se do dikuzí na témata, která se tvůrce obsahu 

týkají. Díky tomu může hledat přílažitosti, jak se o svůj obsah nebo expertizu dělit 

s ostatními uživateli Twitteru. Dobré je také sdílet („retweetovat“) relevantní pří-

spěvky jiných uživatelů. 

(Pulizzi, 2014, s. 231 – 232) 

2.2.3 LinkedIn 

LinkedIn je výrazně profesionální sítí, kde se očekává sdílení odborného obsahu relevant-

ního dané profesi nebo oboru působnosti. Pulizzi doporučuje zaměřit se při tvorbě a sdílení 

obsahu na LinkedIn především na následující: 

1. Kompletně vyplněný profil 

Ať už jde o osobní nebo firemní profil, informace na něm uvedené budou vždy na-

prosto klíčové pro získání autority ohledně sdíleného obsahu. 

2. Zapojujte své kolegy nebo partnery a přidávejte se do skupin 

LinkedIn je výrazněji než jiné sociální sítě zaměřen na odraz reálného pracovního a 

odborného života. Zapojením svých zaměstnanců nebo obchodních partnerů dojde 

ke zvýšení důvěry v expertizu daného tvůrce obsahu. Tvořte také obsah pro specia-

lizované skupiny, do kterých se na síti zapojujete. 

3. Kvalita, ne kvantita 

LinkedIn je především zdrojem opravdu specializovaného, kvalitního obsahu.  

(Pulizzi, 2014, s. 234) 

2.3 Inbound marketing 

Inbound marketing zahrnuje všechny zdroje, kudy publikum pomocí obsahu (nebo za ob-

sahem) putuje na webové stránky. Podstatné je, že jsou to zdroje, které jsou k dispozici 

bezplatně. 

„O neplacený marketing jde v tom smyslu, že neplatíte webu, na kterém vás uživatel najde. 

K tomu, abyste se na daných stránkách vhodným způsobem bez porušení internetových 

pravidel zviditelnili, investujete pouze svůj čas, úsilí a znalosti. Využít můžete vyhledávače 
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– obor optimalizace pro vyhledávače (SEO) je dostatečně známý a rozšířený. Do Inbound 

Marketingu patří i všechny aktivity, které pomáhají optimalizovat vaše zápisy ve firemních 

katalozích, zbožových vyhledávačích, na videoserverech nebo blozích. Zkrátka téměř všu-

de.“ (Vyskočil, 2013) 

Komplexní souhrn všech zdrojů inbound marketingu uvádí autor v obrazové příloze č. 1. 

Soustředit se na tyto neplacené zdroje návštěvnosti je zcela klíčové – klienti internetové 

agentury H1 uvádějí, že až 60 % veškeré návštěvnosti jejich webů proudí právě z kanálů 

zahrnutých v inbound marketingu. Pouze 10 % pak přichází přes placené kanály, například 

PPC reklamy. (Vyskočil, 2013) 

Dalším klíčovým významem inbound marketingu je, že generuje návštěvnost pouze z pu-

blika, které samo aktivně hledá informace, jimiž se daný web zabývá. Splňuje tedy přístup 

nových pravidel marketingu – poskytovat informace v momentě, kdy je zákazník nejvíce 

potřebuje a nevyrušovat jej nerelevantními reklamními sděleními. Inbound marketingu se 

proto říká také „pull“ marketing – v opozici proti klasickému „push“ marketingu, který 

publikum do něčeho „tlačí“, totiž zákazníky jen navádí k informacím, které už chtějí zís-

kávat dobrovolně, tedy je k nim pouze „táhne“. 

„Nejenže inbound marketing pozitivním způsobem odrazuje značky od přímých prodejních 

sdělení, jejichž středobodem je značka jako taková. Navíc upřednostňuje opačný přístup, 

kdy je středem pozornosti zájem zákazníka, a generuje vysokou míru důvěryhodnosti přes-

ně pro to publikum, které důvěryhodnost vyhledává.“ (Holliman a Rowley, 2014, s. 270) 

2.4 Cíle obsahové strategie 

Jak už autor v práci uvedl dříve, definitivním zamýšleným cílem obsahového marketingu, a 

tedy logicky i obsahové strategie, je získat si zákazníka (návštěvníka, člena cílového publi-

ka) na svou stranu, přičemž tento cíl má hned několik rozměrů.  

Podle toho je také potřeba nastavit si specifičtější cíle, které definuje obsahová strategie. 

Pro účely této práce je nezbytné definovat tři konkrétní cíle: zvýšení návštěvnosti webu, 

získání nových poptávek a zákazníků a zvýšení reputace v oboru. 
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2.4.1 Zvýšení návštěvnosti webu 

Zajímavý obsah není relevantní pouze pro cílové publikum, které si obsahový stratég určí, 

ale také pro vyhledavače. Stejně jako mohou reální čtenáři vnímat tvůrce obsahu jako auto-

ritu v daném oboru, může jako autoritu vnímat tohoto tvůrce obsahu i vyhledávač. 

Jedním z cílů definovaných v obsahové strategii tedy může být zvyšování návštěvnosti jak 

pomocí propagace obsahu na sociálních sítích, tak pomocí jiných nástrojů inbound marke-

tingu. (Řezníček a Procházka, 2014, s. 91) 

Ke kvantifikaci tohoto cíle dochází při použití nástrojů webové analytiky (viz kapitolu 

3.2). 

2.4.2 Získání nových poptávek a zákazníků 

Pokud obsahová strategie definuje obsahu funkci akvizice nových zákazníků, znamená to, 

že obsah i jeho struktura mají být tomuto cíli přizpůsobeny. Zásadní je při stanovení tohoto 

cíle to, jak obsah navrhovaný ve strategii ke splnění tohoto cíle působí. Neměl by rozhodně 

rovnou vést k tomu, aby prodával služby – v tom role obsahového marketingu nespočívá. 

Nejčastěji aplikovaným způsobem je nabídnout (výměnou například za registraci do e-

mailového newsletteru) obsah s mimořádně vysokou přidanou hodnotou.  

Cíl lze kvantifikovat především počtem získaných kontaktů nebo podepsaných 

smluv/prodaných produktů. (Řezníček a Procházka, 2014, s. 92) 

2.4.3 Zvýšení reputace v oboru a podpora důvěry v produkt 

Cílem definovaným v obsahové strategii může být také zvyšování reputace, důvěryhodnos-

ti a autority značky a také a zvyšování důvěry ve službu nebo produkty. V prvním případě 

může být cíl kvantifikován například počtem sdílení na sociálních sítích, zmínek v článcích 

jiných tvůrců obsahu, počtem žádostí o citaci nebo počtem komentářů pod články. 

V druhém případě pak jde cíl kvantifikovat například podle počtu doporučení, odeslaných 

poptávek, dotazů o radu nebo počtem prodaných produktů/konzultačních hodin. (Řezníček 

a Procházka, 2014, s. 93) 

2.5 Aplikace obsahové strategie 

Obsahová strategie je pouze dokument (nebo soubor dokumentů). Dobře dokumentovaná 

obsahová strategie přesně určuje, kam, jak, co a pro koho publikovat, kdo za to bude zod-
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povídat a jak se bude aplikace obsahové strategie vyhodnocovat. Dobrý příklad a šablonu 

takové dokumentace poskytuje e-book Content Marketing Tactical Plan od společnosti 

Marketo. (Marketo, © 2014) 

K úspěšné aplikaci zdokumentované obsahové strategie je nicméně zapotřebí znát všechny 

nástroje a postupy, které budou při konečné aplikaci využity. Jejich popsání se bude autor 

věnovat v kapitole 3. 
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3 NÁSTROJE PRO APLIKACI OBSAHOVÉ STRATEGIE 

3.1 Tvorba digitálního obsahu 

Obsah je pochopitelně klíčovým nástrojem obsahového marketingu. Jako takovému je mu 

věnována největší pozornost. Handleyová a Chapman (2014) proto podrobně rozvádějí 

pravidla pro tvorbu obsahu: 

1. Myslete jako vydavatel 

2. Připravte si jasný příběh své značky 

3. Poznejte své zákazníky 

4. Tvořte obsah s konkrétním cílem 

5. Mluvte lidskou řečí (zapomeňte na korporátní jazyk) 

6. Nerecyklujte, přetvářejte 

7. Neprodávejte. Raději sdílejte informace, řešte problémy 

8. Ukazujte na příkladech. Mluvit nestačí 

9. Dělejte nečekané věci 

10. Nebojte se jít do konfrontace 

11. Budujte svůj obsah na pevných základech 

12. Využijte své silné stránky 

(Handley a Chapman, 2014, s. 24 – 30) 

Tato pravidla by měla vést k obsahu, který bude relevantní a zajímavý pro vybrané publi-

kum. Obsah nicméně není pouze text a to, že je obsah vytvořen (byť sebelepší a dobře pro-

pagovaný) ještě také automaticky neznamená, že si jej ve webovém prostředí může publi-

kum správně konzumovat. Podrobněji se netextovým formám obsahu (a formě obsahu 

v prostředí webu obecně) bude věnovat autor v následujících kapitolách. 

Scott (2010) k formě obsahu uvádí, že publikum, byť si jej autor obsahu rozdělí na stereo-

typní segmenty v podobě person, bude mít vždy rozdílné názory ohledně toho, v jaké for-

mě chce obsah konzumovat. Proto je vhodné, pokud to je pro autora obsahu časově akcep-

tovatelné, nabízet obsah ve více formách: zatímco někteří čtenáři preferují spíše text, 

k němuž se mohou kdykoliv vracet, jiní by rádi obsah konzumovali v podobě audia nebo 

rovnou jako videopříspěvek. (Scott, 2007, s. 162) 
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3.1.1 Platforma pro publikaci obsahu 

Platformou pro publikaci obsahu mohou být i sociální sítě samotné tak, jak je autor již 

v práci zmínil, nebo kterýkoliv jiný kanál, který je součástí inbound marketingu. Pro potře-

by této práce je nicméně potřeba definovat především jednu konkrétní platformu, kterou je 

blog. 

„Blog je typ webové stránky nebo část webové stránky. Obvykle jej spravuje jednotlivec, 

který pravidelně uveřejňuje komentáře, popisy událostí nebo jiný materiál, jako je grafika 

nebo video.“ (Handley a Chapman, 2014, s. 118) 

V případě autorova blogu se bude jednat o součást webových stránek, které jsou provozo-

vány na HTML šabloně systému WordPress, který slouží k jednoduché publikaci obsahu. 

3.1.2 Copywriting v digitálním prostředí 

„Copywiting je jednou z nejdůležitějších součástí efektivního online marketingu.“ (Copy-

blogger, © 2014a, s. 3 - 4) 

Copywriting je nástroj, který formuluje texty tak, aby byly napsány v požadovaném stylu a 

po formální stránce maximálně korektně. Klasický přístup copywritingu v digitálním pro-

středí (jak jej uvádí Prokop) je také výrazně orientován na obchodní funkčnost textů. (Pro-

kop, 2014) 

Při tvorbě textu pro obsahový marketing nicméně nemusí být tyto postupy vhodné. Han-

dleyová a Chapman v knize uvádí několik doporučení pro tvorbu textů obsahového marke-

tingu v digitálním prostředí: 

• Uvolněte se 

• Buďte neformální 

• Vyhněte se žargonu a marketingové mluvě 

• Používejte hovorové výrazy 

• Porušujte některá (méně striktní) pravidla pravopisu a stylistiky 

• Ukazujte, mluvit nestačí. Vyprávějte příběhy, demonstrujte 

• Nesnažte se za každou cenu stylem působit jako profesionál, klíčové jsou informa-

ce v obsahu 

(Handley a Chapman, 2014, s. 41) 
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Protože obsah „čtou“ i vyhledávače jako je Google, bylo dřív významnou součástí práce 

copywritera také uzpůsobení textu těmto vyhledávačům. Díky změnám ve způsobu ohod-

nocování obsahu vyhledávači je dnes ovšem nejdůležitější, aby byl obsah přirozeně dobrý 

natolik, aby na něj lidé odkazovali, sdíleli jej a aktivně četli. 

„Jednoduše: pokud váš obsah není sám o sobě natolik dobrý, aby generoval dobré zpětné 

odkazy a sdílení na sociálních sítích, naprosto nezáleží na tom, jak slova v textu „optimali-

zujete.“ (Clark, http://my.copyblogger.com/basic/compelling-content-ranks-ebook/, s. 3 - 

4) 

3.1.3 Role vizuálního, zvukového a audiovizuálního obsahu 

„Fotografie může dát vašemu podnikání tvář. Řídí váš byznys stroje a u vchodu máte místo 

recepční robota? Jistěže ne. Ledaže byste pracovali v robotice. Umožněte fotografiím uká-

zat lidský rozměr vašeho podnikání. Zachyťte okamžiky ze života firmy.“ (Handley a Cha-

pman, 2014, s. 72) 

Role vizuálního obsahu spočívá především v tom, že dokáže okamžitě demonstrovat věci 

namísto jejich dlouhého popisování nebo vysvětlování textem. Vizuální informace totiž 

dokáže čtenář zpracovávat rychleji a překonává se tím bariéra konzumace poskytovaného 

obsahu. Podstatný význam mají obrázky, videa nebo zvuk také v uživatelské zkušenosti 

s webem (například při orientaci v obsahu a struktuře webu). Více podrobností o této pro-

blematice autor uvádí v kapitole 3.4.  

„Obsah není omezen pouze na slova; chytrý marketér dokáže využívat také netextový ob-

sah – fotografie, zvukové záznamy, videa, komiksy, grafy… Na jednu věc je však potřeba 

dát si pozor: fotobanky. Fotografie z tohoto zdroje mohou mít spíše negativní efekt. Lidé 

okamžitě poznají, že fotografie není pořízena v prostředí firmy a jde pouze o generický, 

ilustrační obrázek. Ani vy, ani vaše publikum však jistě za generické považováni být nemů-

žete.“ (Scott, 2010, s. 165) 

Scott výrazně doporučuje, aby pořízené fotografie zakomponované do obsahu byly vždy 

originální. Pomáhají vyprávěnému příběhu značky dodat autenticitu. Platí to podle něj i pro 

společnosti, které nemají na první pohled vizuálně atraktivní produkt. Dalším podstatným 

vizuálním prvkem jsou podle Scotta infografiky. 
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„Infografiky jsou grafickou reprezentací komplexních dat, informací a znalostí. Jejich vý-

hodou je využití lidské schopnosti zpracovávat rychle i náročná data za předpokladu, že 

jsou vizualizována.“ (Scott 2013, s. 300) 

 

3.2 Webová analytika 

Jako webová analytika se dají souhrnně označit všechny nástroje, které slouží 

k vyhodnocování návštěvnosti webu a chování návštěvníků v digitálním prostředí obecně. 

Zjednodušené pojetí webové analytiky znamená především analýzu takzvaných click-

stream dat, kterou Kaushik (2011) popisuje následovně: 

„Click-stream data jsou velice zásadní. Pomáhají měřit webové stránky a kampaně a také 

pomáhají analyzovat chování návštěvníků na webových stránkách: návštěvy, návštěvníky, 

dobu strávenou na stránkách, počet zhlédnutí stránky, míru okamžitého opuštění, zdroje 

návštěvnosti a další.“ (Kaushik 2011, s. 24) 

Nejnovější pojetí však pohlíží na webovou analytiku komplexněji. Kaushik (2011) to na-

zývá „Analytikou 2.0“ a ke kvantitativní analýze click-stream dat, která vypovídají o tom, 

co lidé na stránkách dělají, přidává také nezbytnost výzkumu kvalitativního (tedy přede-

vším výzkumu, který dokáže poskytnout odpověď na to, proč se návštěvníci/zákazníci 

chovají tak, jak se chovají) a nutnost zapojení vlivů vnějších faktorů, jako je například tržní 

prostředí a konkurence v oboru. 

„Click-stream data jsou skvělá, pokud potřebujeme odpověď na otázku ‚co?‘, ale ne na 

otázku ‚proč?‘ – to je jediným omezením click-stream dat. Zjistit se dá jakékoliv kliknutí, 

které každá osoba udělá. Jaké stránky si lidé na webu prohlížejí? Jaké produkty si objed-

návali? Jakou dobu průměrně na stránkách strávili? Z jakých zdrojů přišli?“ (Kaushik 

2011, s. 22) 

Autor si pro výzkum v praktické části této práce vystačí s kombinací analýzy click-stream 

dat ve spojení s jednoduchým, kvalitativním testováním použitelnosti webu, protože na 

komplexnější analytiku zřejmě nebude mít dostatek dat ani prostředků. Navíc mu uvedené 

metody poskytnou o výkonnosti obsahové strategie dostatek informací. 
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3.2.1 Google Analytics 

Google Analytics je zřejmě nejrozšířenějším nástrojem webové analytiky. Janouch spatřuje 

příčinu oblíbenosti tohoto nástroje především ve třech bodech: 

1) Má uživatelsky příjemné rozhraní 

2) Je zdarma 

3) Poskytuje velmi dobrý přehled o skutečné návštěvnosti webu a chování uživatelů 

na webu 

(Janouch, 2010, s. 115)  

Z výše uvedených důvodů si autor pro provedení analýzy click-stream dat vybral Google 

Analytics jako výchozí nástroj  

3.2.2 Klíčové metriky pro sledování návštěvnosti 

Metriky jsou kvantitativním vyjádřením určitých jevů, které Google Analytics sledují 

v návštěvnosti webu. Klíčové metriky jsou pak takové metriky, které dokáží poskytnout 

data relevantní k cílům, které se snažíme nějakým způsobem kvantifikovat. Pro účely práce 

bude autor sledovat a analyzovat tyto klíčové metriky: 

• Návštěvy (kvantifikování cíle zvýšení návštěvnosti) 

• Zdroje návštěvnosti (pro vyhodnocení efektivity propagace obsahu) 

• Unikátní návštěvníci (sledování počtu jednotlivých návštěvníků) 

• Míra opuštění (sledování toho, kdy uživatelé z webu odcházejí) 

• Engagement (sledování kompletní cesty návštěvníka webem pro vyhodnocení vzá-

jemné provázanosti obsahu na webu a sledování uživatelské zkušenosti s webem) 

• Interakce (odběr newsletteru, komentování, sdílení na sociálních sítích) 

• Konverze (skutečné zakázky a příležitosti, které obsah autorovi práce vytvořil) 

3.2.3 Interpretace dat 

Samotné klíčové metriky jsou pouze surová data, která je potřeba dále zasazovat do kon-

textu a interpretovat. Důležité je podle Kaushika (2011) pro analyzování click-stream dat 

především metriky segmentovat. V praxi to znamená, že je vhodné je zasazovat do kon-

krétního časového úseku (který se váže například ke zveřejnění konkrétního nového obsa-

hu), ke konkrétní akci (bylo odeslání poptávkového formuláře skutečně cestou ke konverzi, 
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nebo jen dotazem?) a především ke konkrétní části publika (vracející se návštěvníci, ná-

vštěvníci, kteří přicházejí ze sociálních sítí a podobně). (Kaushik 2011, 98 – 103) 

 

3.2.4 Analytika sociálních sítí 

Analytika obsahu na sociálních sítích se v této práci zaměří především na imprese (tedy 

kolik uživatelů sdílený obsah vidělo, engagement (tedy kolik uživatelů se sdíleným obsa-

hem provedlo nějakou interakci) a demografii publika, které autora na sociálních sítích 

sleduje. Používanými nástroji budou výchozí analytické nástroje poskytované tvůrci každé 

z monitorovaných sociálních sítí, tedy konkrétně Facebook Insights, Twitter Analytics a 

LinkedIn Company Page Analytics. 

3.3 UX, UI a použitelnost 

Obsah na webu je vždy zasazen v kontextu konkrétního webu, který používá určitou tech-

nologii a design: 

„Každý, kdo někdy nějakou webovou stránku tvořil, ví, že web je více než obsah. Design, 

volba barev, přehlednost navigace a správně zvolené technologické řešení je podstatné 

také.“ (Scott 2010, s. 107) 

Podle Scotta (2010) jsou obsah a jeho forma na webu dvě nedělitelné entity – jedna nefun-

guje bez druhé. Podstatou funkčního obsahu tedy musí být i funkční forma, kterou obsahu 

webová stránka dodá. Autor se s ohledem na rozsah práce pochopitelně nemůže podrobně 

věnovat principům webdesignu, zmíní proto pouze klíčové oblasti, které formu obsahu na 

webu (a tedy i jeho konzumaci) ovlivňují a vyhodnocují. 

3.3.1 UX 

„User experience (zkracováno jako UX) je souhrn pocitů, které uživatel prožívá při inter-

akci se systémem. Systémem je zde myšlena webová stránka, webová aplikace nebo počíta-

čový program. Moderní pojetí user experience se obecně vztahuje k jakékoliv interakci 

člověka a počítače.“ (Gube, 2010) 

Pojem user experience je potřeba chápat spíše jako psychologický aspekt konzumace ob-

sahu na webu. User experience se zabývá především tím, jak a proč se uživatel pohybuje 

uživatelským rozhraním webu a jak probíhá jeho interakce s obsahem. 
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S user experience se také neodmyslitelně pojí pojmy user interface a použitelnost. 

3.3.2 UI 

UI neboli user interface je grafické rozhraní, jehož pomocí dochází k interakci návštěvníka 

s webem. Aby probíhala interakce uživatele co nejplynuleji, je vhodné dodržet několik 

základních pravidel designu: 

1. Zdroj světla je vždy nahoře (praktická aplikace světla a stínu v grafickém rozhra-

ní) 

2. Začněte černou a bílou (prvotním návrhem designu v monochromatické škále je 

možné lépe strukturovat prvky uživatelského rozhraní) 

3. Zdvojnásobte prázdný prostor (větší vzdušnost designu pomáhá lépe se soustře-

dit na obsah) 

4. Naučte se používat text v kontrastu s obrázkem (uvádí postupy, jak docílit toho, 

aby byl text na graficky bohatém pozadí dobře kontrastní) 

5. Zvýrazňuje text, kde je důležitý, a upozaďujte tam, kde hraje menší roli 

6. Používejte kvalitní písmo 

(Kennedy, 2014) 

3.3.3 Použitelnost 

„Použitelný web nehází návštěvníkovi klacky pod nohy. Návštěvník se v něm zorientuje a je 

schopen provést rychle to, proč na web přišel – ví, kde je, kam může jít a na co lze klik-

nout. Použitelnost můžete měřit rychlostí provedených akcí a množstvím chyb, které ná-

vštěvník udělá při používání webu (…) součástí použitelnosti je i praktická aplikace typo-

grafie a teoretických principů, které umožní návštěvníkovi lepší orientaci na webu.“ (Ře-

záč 2014, s. 168) 

Součástí analýzy návštěvnosti bude také uživatelské testování použitelnosti webu. Krug 

(2014) je popisuje jako testy, v nichž pozorovatel sleduje chování vždy pouze jednoho je-

diného účastníka testování. Účastník testování má za úkol provést na webu sérii úkonů a 

pozorovatel si zaznamenává jeho chování. V profesionálních podmínkách se pro toto tes-

tování používá videozáznam nebo oční kamery, pro účely práce nicméně bude testování 

zaznamenáno pouze písemně. 

Podle Kruga (2014) je pro získání klíčových informací o použitelnosti dostačující, pokud 

web otestují při jedné sérii testů vždy pouze tři různí účastníci. Není nutné se ani výrazně 
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do podrobností zabývat osobnostním profilem účastníka testování – Krug (2014) zmiňuje, 

že je určitě dobré, aby účastníkem testování byl typově člověk, u nějž se předpokládá, že 

web bude používat (tedy že spadá do cílového publika), ale nepřikládá tomu větší význam. 

Největší chyby totiž podle Kruga objeví zcela libovolný účastník testování. 

(Krug 2014, kapitola 9) 
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4 CÍLE PRÁCE A VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

Cílem této práce je zjistit, zda dokáže obsah a k  němu nastavená obsahová strategie přivést 

na nenavštěvovaný web www.napisu.to nové a vracející se návštěvníky i bez použití růz-

ných forem placené online reklamy. Sekundárním cílem práce pak bude vyhodnotit uživa-

telskou zkušenost návštěvníků s  webem a stanovit doporučení pro její vylepšení. Na zákla-

dě těchto cílů autor stanovil následující výzkumné otázky: 

• VO1: Dokáže aplikace obsahové strategie vybudovat stabilní návštěvnost webu i 

bez použití PPC reklam a jiných placených forem inzerce?  

• V02: Vracejí se nově získaní návštěvníci na web zpět a navštěvují přitom i jiné 

podstránky webu, než na které přišli?  
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5 METODIKA PRÁCE 

5.1 Analýza návštěvnosti 

Autor v práci provede analýzu návštěvnosti své webové stránky www.napisu.to, kde bude 

na základě stanovené obsahové strategie publikovat po dobu dvou měsíců obsah. 

Klíčové pro práci bude sledovat, jak se obsah a jeho šíření na social media kanálech, v e-

mailech a pomocí offline prostředí promítá do stanovených klíčových metrik návštěvnosti 

webu. Protože jde v případě www.napisu.to o web s takřka nulovou návštěvností, bude 

autora primárně zajímat: 

• vývoj počtu unikátních návštěv 

• s každým dalším publikovaným obsahem také počet vracejících se návštěv 

• uživatelské interakce (komentáře, sdílení, odběry newsletteru) 

• podíl jednostránkových návštěv na celkovém počtu návštěv 

Sekundárně pro autora bude zajímavé také: 

• konverze (vedl obsah k reálné zakázce?) 

• poměr paid/organic návštěv v případě, že se autor rozhodne návštěvnost zvýšit také po-

mocí PPC reklamy 

• poměr návštěv z mobilních zařízení a počítačů (s ohledem na uživatelskou zkušenost se 

zvolenou šablonou systému WordPress) 

• míra okamžitého opuštění (pro identifikaci obsahových stránek, které nevedou k dalšímu 

engagementu návštěvníka) 

 

5.2 Uživatelské testování webu 

Po období monitoringu návštěvnosti a výkonnosti obsahu provede autor kvalitativní vý-

zkum/uživatelské testování použitelnosti webu s vybranou skupinou tří návštěvníků a po-

kusí se zjistit: 
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a. odkud a proč daný návštěvník na web přišel poprvé 

b. jak se na webu orientuje 

c. jestli je pro něj konzumace obsahu na webu uživatelsky příjemná 

d. pokud ne, jak to může autor vylepšit 

Participantům testování autor zadá konkrétní instrukce, které budou navazovat na interpre-

taci dat analýzy návštěvnosti. Účastníci testování poté za asistence autora tyto konkrétní 

instrukce budou realizovat v uživatelském prostředí webu a autor bude zaznamenávat, jak 

si při plnění instrukcí počínají. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 POPIS WEBU WWW.NAPISU.TO 

Web www.napisu.to slouží jako online prezentace freelance digitálního copywritera Marti-

na Čuláka, který je zároveň jediným autorem webu. Účelem webu www.napisu.to je být 

prostorem jak pro profesionální, tak i osobní prezentaci autora webu. Web by tedy měl 

předávat především informace o službách, které autor nabízí, o stylu, jakým autor pracuje a 

také by měl odrážet jeho postoje nebo názory, stejně jako erudovanost v tématech, kterým 

se dlouhodobě věnuje. (Čulák, 2015) 

6.1 Profesionální prezentace 

Autor webu je úzce specializován v oblasti „digitálního copywritingu“, tedy copywritingu 

především (ale ne výlučně) v prostředí webových stránek. Je to specializace velmi blízká 

Prokopově definici web copywritingu uvedené v teoretické části této práce, zcela podstatné 

ovšem je, že pro autora je digitální copywriting specializací s velmi komplexním záběrem 

činností – kromě samotných textů se zabývá i strategiemi obsahu, jeho analytikou a velmi 

důležitý je pro něj design a vizuální prezentace obsahu. Z pohledu konkurence na trhu se 

dá hovořit o tom, že jde o autorův USP (uniqe selling proposition, neboli jedinečný prodej-

ní argument). (Web copywriting, © 2015) 

Obsah webu by měl tuto skutečnost dostatečně reflektovat, nejlépe opakovaně a konstant-

ně, jak u jednotlivých podstránek webu, tak v příspěvcích na blogu. Přestože pro autora 

nemá web být primárním komunikačním kanálem pro získávání zakázek, mělo by také být 

v podstatě v kterémkoliv okamžiku prohlížení webu návštěvníkovi umožněno, aby autora 

mohl kontaktovat s poptávkou práce. 

6.2 Osobní prezentace 

Kromě profesionální prezentace musí být součástí obsahu blogu (a dalších obsahových 

částí webu) také prezentace autora zaměřená na rovinu osobní a osobnostní – 

z publikovaného obsahu by mělo být návštěvníkům kromě toho, jaké autor nabízí služby, 

dobře patrné i to, co od autora mohou čekat při osobním setkání nebo jednání o zakázkách. 

Web www.napisu.to by měl také sloužit přátelům, známým a blízkým autora, kteří s ním 

nejsou v každodenním osobním kontaktu. Na webu by měli najít obsah, který odpovídá 

životním zájmům autora a jeho aktuálním zážitkům nebo zkušenostem. Věnovat by se měl 
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především tématům, jako jsou například reklama, komunikace, digitální a interaktivní mé-

dia, design, fotografie, psaní a osobní rozvoj či vzdělávání. 

Osobní prezentace autora může zahrnovat také články, které nejsou tvořeny primárně se 

záměrem oslovit publikum, ale které autor publikuje čistě ze svého osobního zájmu nebo 

přesvědčení – mohou to být například takzvané „hate“ články, které budou čistě prostorem 

pro vyjádření autorova negativního emocionálního rozpoložení nad určitým zážitkem. 

Byť tyto články mohou být v jistých případech populární, už ze své podstaty povzbuzují 

působení negativních emocí, proto je potřeba s nimi nakládat velmi opatrně a jejich publi-

kování zvažovat.  

6.3 Design, použité technologie a struktura webu 

Autor webu se při procesu přípravy webu rozhodl, že bude zároveň jediným tvůrcem webu 

a nesvěří jeho design a programování profesionálům – především z toho důvodu, že pro 

zvolený redakční systém Wordpress je na internetu k dispozici nepřeberné množství hoto-

vých a kvalitních šablon. Ty přitom lze pořídit za zlomek ceny, kterou by zapojení profesi-

onálních designérů vyžadovalo. (Dřímalka, 2012) 

6.3.1 Design šablony 

Požadavkem autora na design šablony bylo, aby byl maximálně čistý a jednoduchý, 

s velkým množstvím „prázdného“ prostoru, aby využíval monochromatické odstíny 

s pravoúhlými tvary a aby kladl důraz na dobrou čitelnost textu spolu s výrazným klíčo-

vým vizuálem (fotkou) u každého příspěvku na blogu. Odůvodněním těchto požadavků 

bylo profesní zaměření autora – uživatel webu by se měl soustředit především na textový a 

vizuální obsah a neměl by být vyrušován výrazným designem samotné struktury webu. 

Tyto požadavky jsou navíc v souladu se zásadami tvorby webového UI uvedenými 

v teoretické části této práce. 

Dalším požadavkem na šablonu bylo, aby umožňovala snadné rozvržení obsahu pomocí 

mřížky, umístění ikon pro sdílení obsahu na sociálních sítích a aby bylo možné jednoduše 

pracovat s pozadím celé stránky – ideálně tak, aby bylo možné na různé stránky nahrávat 

různá pozadí bez jakéhokoliv omezení. 
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6.3.2 Technologie webu 

Pro web byl pro svou modulárnost a všeobecnou rozšířenost zvolen redakční systém 

Wordpress. Tento systém běží na pozadí webu a přistupuje se do něj pouze v prostředí ad-

ministrace, návštěvník webu se tedy s tímto systémem nesetkává. (WORDPRESS, 2015)) 

Uživatelské rozhraní tvoří k redakčnímu systému volně dostupná šablona Tonal využívající 

standardů HTML5 a CSS3, které jí umožňují správné zobrazování na téměř všech mysli-

telných zařízeních, která je možno k prohlížení webu použít. Autor webu šablonu dále do-

plnil o několik doplňkových modulů (plug-inů), které umožňují pokročilejší formátování 

vytvářeného obsahu a jeho lepší optimalizaci pro vyhledavače (seznam těchto modulů je 

shrnut v příloze P I). 

6.3.3 Struktura webu 

Struktura webu je velice jednoduchá a plochá - kromě hlavní stránky ji tvoří pouze sekce 

pro blog, jedna obsahová podstránka a stránka s komentáři. Záměrem autora webu je, aby 

návštěvník přicházející na web přes domovskou stránku s adresou http://napisu.to/ pomocí 

kliknutí na tlačítko „Pojďte si o mně něco zjistit“ pokračoval přečtením obsahové sekce 

„Co dělám“ a poté buď rovnou kontaktoval autora, nebo přešel na další články na blogu. 

Pro přechod na blog jsou určeny odkazy pod jednotlivými oblastmi, kterými se autor zabý-

vá a jsou uvedeny jako „tři klíčové oblasti webového obsahu“. Pro přechod na kontakty 

jsou určena jednotlivá tlačítka na týchž místech a také velký poutač na samotném konci 

obsahové sekce. 

Autor se záměrně vyhýbá tomu, aby byl uživatel nucen používat menu, protože struktura 

webu je dostatečně jednoduchá na to, aby se návštěvník mohl pohybovat pouze pomocí 

navigačních prvků přímo v obsahu. Mezi ně patří, kromě odkazů v samotném textu, také 

tlačítka pro přechod na následující/předchozí článek blogu u každého jednotlivého blogo-

vého příspěvku.  
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7 OBSAHOVÁ STRATEGIE WEBU  

Pro správnou interpretaci dat o návštěvnosti je nutné v práci dostatečně podrobně popsat, 

jaké záměry autor s publikovaným obsahem na webu www.napisu.to sledoval. V popisu 

obsahové strategie budou obsaženy jak před začátkem tvorby obsahu dané cíle obsahové 

strategie, tak v praxi aplikované postupy. 

Pro doplnění kontextu je také nezbytné podotknout, že v průběhu příprav a samotné reali-

zace obsahové strategie se poněkud změnily priority samotného autora webu, který svou 

kariéru freelancera vyměnil za pracovní poměr na plný úvazek. 

7.1 Obecné cíle a načasování obsahové strategie 

Cílem této konkrétní obsahové strategie je především vybudovat základy stabilní návštěv-

nosti webu, která poslouží zejména k otestování typu obsahu pro publikaci a vylepšení 

samotné struktury designu na webu. Za dostatečnou bude autor webu považovat návštěv-

nost v podobě alespoň 800 návštěv nejméně 150 reálnými uživateli měsíčně s průměrným 

počtem dvou shlédnutých stránek na jednu návštěvu. Obsah publikovaný na základě obsa-

hové strategie by měl vybraným cílovým skupinám především předat zprávu o tom, že 

autor po poměrně dlouhé době konečně začíná pravidelněji publikovat i na svém webu a že 

mohou jeho web navštěvovat. 

Ostatní cíle uvedené v kapitole 2.4 této práce jsou pro autora webu pouze okrajové – pře-

devším z toho důvodu, že první obsah autor publikuje se záměrem ověření jeho účelnosti a 

užitečnosti pro cílové skupiny. Kromě toho také není z uvedeného důvodu změny priorit 

autora tak zásadní, aby web fungoval jako primární prodejní kanál, proto nebude důležitým 

cílem ani získávání nových poptávek a zákazníků. 

Obsahová strategie se realizuje v období od 25. února do 25. dubna. Načasování aplikace 

obsahové strategie si autor vybral především z důvodu březnové stáže v reklamní agentuře, 

která jej obohatila o nové zkušenosti, a původně také kvůli větší časové flexibilitě, kterou 

v tomto období očekával. Podmínky se nakonec v průběhu realizace obsahové strategie 

promítly do realizace obsahové strategie a tato práce s těmito změnami proto bude při ana-

lýzách operovat. 
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7.2 Persony 

Pro účely publikování si autor rozsegmentoval svou cílovou skupinu do tří kategorií, které 

budou představovat jednotlivé persony. Na základě specifikací těchto person pak probíhá 

veškerá komunikace autora na sociálních sítích a příprava veškerého obsahu. Podle person 

také autor vytvoří výstupy závěrečného uživatelského testování webu - typový představitel 

každé jednotlivé persony se testování webu zúčastní za stejných podmínek. 

7.2.1 Persona č. 1 – student FMK 

První podstatnou částí cílové skupiny autora webu jsou studenti FMK a spolužáci. Důležitá 

je pro autora tato skupina především proto, že autora už zná z osobního kontaktu, pohybuje 

se ve stejném oboru a v současnosti i budoucnosti pro něj může být zdrojem zajímavých 

kontaktů nebo dokonce zakázek. Dále je pak tato skupina pro autora zajímavá i z osobní 

roviny – po ukončení studia může být web prostorem, kde autor se svými bývalými spolu-

žáky bude moci dále komunikovat, byť neosobním způsobem, a částečně tak potlačit efekt 

odloučení, kdy se s některými spolužáky bude potkávat pouze při výjimečných událostech 

v delších časových rozestupech. 

Typovou personou studenta FMK je Jana, které je 21 let. Kromě studování jí spoustu času 

zabírají školní aktivity a projekty a také je na částečný úvazek zaměstnaná jako marketin-

gový specialista se zaměřením na online a sociální sítě. Tráví několik hodin denně vyhle-

dáváním informací na internetu a komunikací přes Facebook a emaily. Je poměrně zane-

prázdněná, ale zároveň se poměrně pravidelně a ráda nechává vytrhnout z pracovního ryt-

mu čtením článků, které souvisí buď s její prací, školou nebo životem. 

Zajímá se o lokální dění ve Zlíně, má k městu výjimečný vztah, a velmi pravděpodobně 

často cestuje – ať už pouze kvůli dojíždění do školy, nebo kvůli práci. Bydlí s několika 

dalšími spolužáky, zajímá ji design a trendy a ráda jí kvalitnější a zdravá jídla. Snaží se 

dodržovat zdravý životní režim, ale díky zaneprázdněnosti se jí to často nedaří. Často cho-

dí se spolužáky na party nebo posedět do hospody. 

Je energická a potěší ji, když někdo sdílí její zápal pro věc a nadšení, a také je ráda, když 

někdo chápe její problémy a pocity. Neustále hledá novou inspiraci a nové věci, které by ji 

jakkoliv obohatily. Sní o úspěšné kariéře, je proto poměrně ambiciózní a už je částečně 

zvyklá na trochu jiný životní standard, než má většina jejích vrstevníků. Příliš finančních 
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prostředků nicméně nemá, většinu svých příjmů utratí nebo investuje do dalšího vzdělávání 

či rozvoje. 

Na webu napisu.to bude očekávat především tipy o copywritingu, online prostředí a také 

čistě osobní příspěvky autora. 

7.2.2 Persona č. 2 – klient 

Druhou významnou personu představuje klient napisu.to. Autor webu se s klientem setkal 

při zpracovávání zakázky a je velmi pravděpodobné, že ve spolupráci pokračují nebo nadá-

le budou pokračovat. Klienti jsou pro autora klíčovým kontaktem nejen z důvodu získávání 

zakázek, ale především budování dobrého jména. V podnikatelském prostředí jsou nejcen-

nější informace získávány osobním kontaktem, proto pokud bude klient s prací autora we-

bu spokojen, je velmi pravděpodobné, že se s touto informací pochlubí svým známým ne-

bo obchodním partnerům. Protože schůzky klienta a autora probíhají pouze občasně a ne-

pravidelně, je důležité s klientem udržovat kontakt jakýmkoliv možným způsobem. Web a 

jeho obsah může být jedním z prostředků této komunikace. 

Personou klienta je pan Vladimír, kterému je 45 let. Je majitelem nebo výkonným marke-

tingový ředitelem menší nebo středně velké společnosti se sídlem v krajském městě. Vel-

kou část dne pracuje a tráví setkáváním s lidmi. Snaží se mít předem podrobně naplánova-

ný pevný denní řád, má rád pravidelnost, ale častěji řeší urgentní neodkladné záležitosti. 

Většinou náplně jeho pracovní doby je setkávání s partnery, zaměstnanci a klienty, telefo-

nování a vyřizování mailů či dokumentů nezbytných pro chod firmy. 

Vlastní výkonný chytrý telefon s velkým displejem a datovým balíčkem o objemu několika 

GB a často přes něj přistupuje na internet – ať už přímo z telefonu, nebo prostřednictvím 

hotspotu. Několikrát měsíčně si vyšetří čas na to, aby si na internetu přečetl aktuální zprá-

vy ze sportu a politiky a také zabrousí do vlastního seznamu článků, které se nějak vztahují 

k jeho práci. Tyto informace většinou primárně čerpá z e-mailu, dále pak přímo na zdrojo-

vých webech nebo dá na doporučení svých známých a partnerů. Není aktivní na žádné so-

ciální síti, byť na Twitteru i Facebooku má založený profil. Nejčastěji tráví čas na Linke-

dIN, ale jeho aktivity na této síti se také omezují - především na potvrzování spojení nebo 

přidávání nových kontaktů.  

V životě hledá především způsoby, jak zefektivnit využití svého pracovního času i chodu 

firmy. Velmi výjimečně má čas se něčemu v práci věnovat dopodrobna, oceňuje především 
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zhuštěné informační „výcucy“. Současně věnuje veškerý svůj volný čas rodině a sportu, 

takže jsou pro něj obě tyto aktivity srdcovou záležitostí, kterou s prací nerad míchá dohro-

mady. Naštěstí je pro něj jeho práce koníčkem a baví jej, takže pokud není s rodinou nebo 

nesportuje, rád a aktivně se o své pracovní zkušenosti nebo poznatky dělí s ostatním – a od 

ostatních to očekává. 

Vladimír jezdí automobilem vyšší střední třídy a má poměrně vysoké příjmy, tedy i životní 

standard a pohybuje se především ve společnosti podobných lidí. Je zvyklý jednat na úrov-

ni, ale zároveň ne příliš formálně. Nemá příliš dobrou úroveň psané češtiny – velmi často 

se dopouští výrazných stylistických, někdy i gramatických chyb. Přesto má poměrně speci-

fickou představu o tom, jak by měl psaný projev vypadat, a důsledně její naplnění očekává 

i od jiných. Přestože je formálně vlastně velmi chybná, je založena na jeho životních zku-

šenostech z praxe. Není tedy radno jej v tomto přímo přesvědčovat o jeho nepravdě. 

7.2.3 Persona č. 3 – digitální specialista 

Poslední důležitá cílová skupina je zastoupena personou digitálního specialisty. Ten je pro 

autora webu klíčovou osobou ohledně spolupráce na zakázkách – digitální specialista je 

buď přímo webdesignérem či developerem, nebo alespoň obchodníkem, který vývoji webu 

rozumí, a proto dokáže přínos kvalitního copywritera ocenit a doporučit jej svým klientům. 

Zároveň je mezi zmíněnými personami digitální specialista tou, s níž se zatím autor webu 

potkával nejméně, a vidí tak v jejím oslovení významný potenciál. 

Personu digitálního specialisty představuje Tomáš. Je mu 28 let a bydlí v menším bytě 

v Praze. Pracuje pro digitální/webovou agenturu nebo digitální/online oddělení velké spo-

lečnosti, kde se stará o veškeré online aktivity jednoho klienta či svého zaměstnavatele. 

Zvládá dovednosti téměř všech rolí, které jsou potřebné pro vývoj webové stránky od nuly, 

nejlépe mu pak jde samotné kódování/programování webových aplikací. Má pokročilé 

znalosti z oblasti digitálního marketingu a výkonnostního marketingu, je mu vlastní také 

cit pro dobrý design a uživatelskou přívětivost. 

Na svůj věk má nadprůměrný plat, ale díky volné pracovní době prací tráví nárazově 

spoustu času a také má poměrně vysoký životní standard. Nemá vlastní automobil, nebo 

s ním jezdí pouze na delší, nepracovní cesty. Neustále se vzdělává a často se řadí mezi tak-

zvané „early adopters“, je velmi těžké představit mu něco nového – většinou o všem no-

vém ví dříve, než ostatní v jeho okolí. Velmi si váží lidí, kteří jej i přes jeho široké pole 
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znalostí dokáží naučit něčemu novému, naopak nerad ztrácí čas s lidmi, kteří nejsou 

v obraze nebo mají příliš zpátečnické uvažování. 

Sociální sítí, kterou navštěvuje nejčastěji, je Twitter. Často se nachází také na Facebooku, 

ale ten používá spíš pro komunikaci a nepovažuje jej za tak dobrý zdroj hodnotných infor-

mací. Navíc na Facebooku i Twitteru sám zaujímá roli vydavatele obsahu, protože má vel-

ké množství podnětů a informací, které rád sdílí – a lidé je čtou, protože očekávají, že 

půjde o nějaký trend nebo něco aktuálního. 

7.3 Obsahová témata 

Tato část práce obsahuje konkrétní specifikaci obsahu, který bude autor publikovat pro-

střednictvím svého blogu jako primárního nástroje pro publikaci. Tento obsah bude rozdě-

len podle jednotlivých person a ke každé také bude uveden způsob, jakým bude docházet 

k doručování obsahu pomocí sociálních sítí či jiných kanálů. Dále se tato část práce okra-

jově zabývá textem titulní strany webu a podstránky „Co dělám“. 

7.3.1 Obsahová témata pro personu č. 1 (Jana, studentka FMK) 

S ohledem na profil persony se bude obsah týkat především Fakulty multimediálních ko-

munikací nebo jakýmkoliv způsobem Zlína a událostí či věcí se Zlínem spojených. Aby 

byl tento obsah přínosný i pro jiné návštěvníky, musí dostatečně vybalancovat poměr 

obecně užitečných informací a konkrétních záležitostí, kterým porozumí pouze studenti 

FMK. 

Primární sítí pro sdílení obsahu bude osobní Facebookový profil autora webu, čas sdílení 

by pak byl nejvhodnější v pozdních večerních hodinách nebo během klasické pracovní 

doby s ohledem na denní režim persony. Jazyk článků by měl být živý, poměrně kreativní 

a struktura textu jednoduchá, s krátkými odstavci, příjemnými vizuálními doplňky a pro-

tučňováním klíčových informací v textu. 

Návrh témat: 

• Stáž v Young & Rubicam 

• Praha vs. Zlín 

• Obavy z ukončování studia 

• Reportáž ze Zlín Design Weeku 

• Rozhovor s členy týmu Kreativní Zlín 
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7.3.2 Obsahová témata pro personu č. 2 (Vladimír, klient) 

Obsah persony klienta musí být jakkoliv přínosný pro podnikání nebo spolupráci rozvoj 

samotného klienta. Obsah by měl souviset s nabízenými službami autora webu a měl by se 

tedy dotýkat copywritingu, obsahových strategií, digitálního prostředí, internetu a nových 

technologií. S ohledem na časové možnosti klienta musí být články velmi krátké, nebo 

natolik lákavé a přínosné, aby zaujaly klienta ihned po přečtení perexu.  

Měly by obsahovat větší množství vizuálních prvků, nebo alespoň členění textu na velmi 

krátké odstavce a do odrážek. Tón článků by v žádném případě neměl znít, jako by autor 

chtěl klienta o něčem chtěl poučovat. Články by měly být psané přátelsky, přiměřeně sebe-

vědomě a s dobrou argumentací. 

Zřejmě jedinou šancí, jak dostat obsah do pozornosti klienta je emailový newsletter nebo 

osobní zpráva nebo kontakt. Sociální sítě v případě tohoto obsahu nehrají výraznější roli, 

pouze mohou přilákat některou ze zbývajících dvou person. 

Návrh témat: 

• Proč copywriting pro web zdaleka není jen psaní textů 

• Proč by copywriter měl umět fotit a ovládat Photoshop 

• Co je to obsahová strategie a jak na ni 

7.3.3 Obsahová témata pro personu č. 3 (Tomáš, digitální specialista) 

Obsah článků pro digitálního specialistu může být, co se témat týče, v podstatě shodný 

s tématy pro klienta, ale na rozdíl od klienta digitální specialista nečeká „rychlé“ a povrch-

ní informace – naopak požaduje do hloubky jdoucí, delší články. Je otázkou, zda bude 

v časových možnostech autora nějaký takovýto článek napsat (obsáhlejší analýzy buď 

musejí vycházet z konkrétní zkušenosti, nebo zaberou spoustu času kvůli hledání zdrojů). 

Obsah pro digitálního má smysl sdílet především na Twitteru, ale protože obsah článků 

směřovaných pro něj mohou zachytit také studenti FMK, zváží autor sdílení i pomocí 

Facebooku. 

7.3.4 Obsah podstránky „Co dělám“ 

Web napisu.to má kromě titulní strany, blogu a kontaktní stránky jedinou samostatnou ob-

sahovou podstránku. Ta se snaží vysvětlit, co autor webu dokáže vytvořit a s čím může 
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pomoci svým klientům. Stránka má čtenáře webu dovést buď ke kontaktnímu formuláři, 

nebo pomocí odkazovaných článků k dalším obsahu na blogu.  

Aby mohla stránka sloužit pouze k rychlému „rozřazení“ návštěvníků, měla by obsahovat 

co možná nejmenší množství textu a několik prvků umožňujících interaktivitu pomocí 

kliknutí myší. Pro účely této obsahové strategie tedy nejlépe vyhovuje jednoduchá struktu-

ra začínající jedním odstavcem textu, která návštěvníka „vtáhne“ do prohlížení webu su-

gescí konkrétní představy. Následovat by měl vizuální prvek oddělující text a pak samotný 

popis toho, „co autor webu dělá“, jak naznačuje titulek stránky. 

Dále se na stránce musí objevit odkaz na kontaktní údaje. 

7.3.5 Obsah titulní strany webu 

Titulní strana webu má rovněž rozřazovací funkci, nicméně ještě podstatně výraznější. 

Sdělení jejího obsahu má být především rychlou a výstižnou definicí toho, čím se autor 

webu zabývá. Podrobnější, ale přesto stále stručnou verzi tohoto sdělení pak poskytuje až 

podstránka „Co dělám“. 

Texty v podobě nadpisu a podnadpis mají zapůsobit především na návštěvníky, kteří již 

mají nějaké zkušenosti s vývojem webů – autor si tím omezí zájem potenciálních klientů, 

kteří se v oblasti neorientují vůbec a velmi pravděpodobně by tak spolupráce s nimi byla 

příliš vyčerpávající, čili neproduktivní a neefektivní.  

Tento přístup si autor může dovolit, protože díky stálému zaměstnání a tedy i stálému pří-

jmu nemusí bojovat o každou zakázku, naopak má možnost si vybírat pouze zajímavé, 

které by mu jinak životní náklady nezvládly celoročně pokrýt. 

Pokud se návštěvník z nějakého důvodu nerozhodne kliknout na nabízené tlačítko, je mu 

nabízen neustále pokračující chronologický seznam všech příspěvků na blogu. 

7.4 Frekvence obsahu a nástroje pro sdílení 

Vzhledem k časovým možnostem autora webu a testovacímu charakteru celé obsahové 

strategie byl pro účely této práce stanoven maximální limit dvou blogových příspěvků týd-

ně. 

Oproti původním plánům práce neoperuje s e-mailovými newslettery, neboť jejich vytvá-

ření a nastavování zabere nějaký čas, měly by být posílány pravidelně – dokud nebude 

alespoň obecně ověřeno, jak nastavená podoba obsahu může fungovat v praxi, není zřejmě 
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moudré tento čas investovat. Vyhodnocení dopadu tohoto rozhodnutí bude součástí závě-

rečných poznatků této práce. V rámci práce byl zaslán pouze jeden personalizovaný e-mail 

vybraným klientům autora webu. Jeho vyhodnocení je zahrnuto v kapitole 8. 

Sdílení článků v rámci obsahové strategie práce bude probíhat na sociálních sítích Facebo-

ok a Twitter.  
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8 ANALÝZA NÁVŠTĚVNOSTI 

Analýza návštěvnosti byla na webu prováděna za období od 25. 2. 2015 do 25. 4. 2015. 

Vyhodnocení proběhlo na základě dat ve statistikách Google Analytics 26. 4. 2015. Zkou-

má chování návštěvníků na webu ve vztahu k publikovanému obsahu a sdílení tohoto ob-

sahu na sociálních sítích. (GOOGLE, 2015) 

Kromě analýzy návštěvnosti pomocí Google Analytics využívá analýza také dat z Word-

press pluginu SuMoMe, který dokáže v uživatelském rozhraní webu zobrazit, kam až na 

jednotlivých stránkách čtenáři dočetli. (http://sumome.com/app/heat-maps) 

Pro analytické údaje sociální sítě Twitter pak byla použita data z nástroje Twitter Analy-

tics. (TWITTER, 2015) 

Veškerý publikovaný obsah blogu, u nějž byla návštěvnost na webu vyhodnocována, je 

uveden v příloze P II – včetně zaznamenání, na které sociální síti byl sdílen a kdy. 

8.1 Návštěvy a reální uživatelé 

Za sledované období se pomocí nastavené obsahové strategie podařilo z jednotek návštěv 

měsíčně vypracovat návštěvnost webu poměrně výrazně pod očekávání – oproti nastave-

nému minimu 800 návštěv měsíčně dokázal obsah vygenerovat návštěv 1131 za měsíce 

oba. Zde je nicméně na místě podotknout, že v průběhu měsíce března došlo k výraznému 

snížení zaznamenané návštěvnosti z důvodu špatně nastaveného přesměrování webu, kdy 

domovská stránka webu valnou většinu návštěv přesměrovala na původní dočasnou strán-

ku www.napisu.to. Díky tomu uživatelé nepokračovali na další stránky s obsahem, které 

jim byly skryty, a navíc se tyto přesměrované návštěvy nezapočítaly do statistiky návštěv-

nosti.  

Na grafu návštěvnosti (viz přílohu PIII) je pak jasně patrný menší jednorázový nárůst ná-

vštěvnosti 18. 3., kdy autor webu v reakci na odezvu návštěvníků problém 

s přesměrováním opravil a návštěvníky webu o opravě informoval. Všechny další význam-

né nárůsty návštěvnosti jsou pak (s výjimkou jediného – 30. 4., kdy webu autor publikoval 

populární příspěvek na diskuzních fórech zaměstnavatele a díky vyplněné adrese webu ve 

svém profilu tím přilákal spoustu náhodných, především zahraničních návštěvníků) dosa-

ženy buď díky publikování a sdílení nového obsahu, nebo díky opětovnému sdílení dříve 

publikovaného obsahu na jiné sociální síti. Byla-li mezi publikací nového obsahu a sdíle-

ním na jiných sítích nějaká časová prodleva, návštěvnost webu se pohybovala spíše 
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v jednotkách. Tento trend v počtu návštěv se začínal lámat až ke konci monitorovaného 

období, kdy autor navíc zhustil publikaci nového obsahu do kratších intervalů a dosáhl tak 

dne 22. 4. denního maxima návštěv (195 návštěv na 76 reálných uživatelů během 24 ho-

din). Pokud by v publikaci dalšího obsahu docházelo nadále v podobných intervalech, je 

velmi pravděpodobné, že by se denní návštěvnost ustálila a docházelo by k menším výky-

vům. 

Co se týče statistik uživatelů, oslovil nový obsah webu napisu.to během sledování celkem 

241 reálných uživatelů za oba měsíce dohromady. Teoreticky to tedy znamená, že si obsah 

získal 241 čtenářů, kteří se ve více či méně pravidelných intervalech a menších či větších 

skupinkách vraceli. Vzhledem k možnosti nerozpoznaných opakovaných návštěv z jiných 

zařízení bude toto číslo ovšem nejspíše o několik desítek uživatelů níže. Očekávání bylo 

opět o něco vyšší – za oba dva měsíce dohromady 300 reálných uživatelů. 

8.2 Vracející se uživatelé 

Jestliže lze v grafu návštěvnosti pozorovat poměrně logické propady a nárůsty, v porovná-

ní všech návštěv s vracejícími se návštěvníky (viz přílohu P IV) se dá také dobře pozoro-

vat, že web si i během dvou měsíců dokázal vybudovat pravidelně se vracející skupinu 

uživatelů. V průměru jde o téměř 37 % všech uživatelů a nejlépe je tato stabilní skupina 

„fanoušků“ rozpoznatelná při velkém nárůstu návštěvnosti ke konci sledovaného období – 

křivka skupiny vracejících se návštěv sice výrazněji porostla, ale oproti trendu nových ná-

vštěv se udržela kolem své stabilní hranice. 

Výrazná odchylka vracejících se uživatelů oproti novým uživatelům pochopitelně opět 

nastala 30. 4. s návštěvami ze zahraničí, které se nicméně do vracejících se návštěv nepo-

chybně dále nepromítaly, neboť web je dostupný pouze v češtině. Odpovídá tomu také 

míra okamžitého opuštění v daný den, která byla téměř na 100 %. 

Z pohledu na vracející se návštěvnost v porovnání se zdrojem návštěvnosti pak bylo možné 

dohledat, že velká část vracejících se návštěvníků přicházela na web prostřednictvím Face-

booku nebo jiných externích odkazů a jejich vstupní stránkou byly v daný den sdílené 

články. Přímých návštěv pomocí zadání odkazu do adresního řádku bylo obvykle mezi 3 – 

7 procenty. 

Statistika vracejících se návštěv je tedy poměrně uspokojivá, 37 % vracejících se uživatelů 

se dá považovat za dobrý základ stabilní návštěvnosti webu. Díky statistice zdrojů této 
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návštěvnosti se navíc daří identifikovat tuto skupinu – s velkou pravděpodobností se jedná 

o zástupce persony „student FMK“, protože ta se v největší míře nachází právě na Facebo-

oku. V porovnání dat o návštěvnosti v den publikování článků o tématech, které autor této 

cílové skupině přiřadil, lze navíc spatřit trend, kdy se návštěvy ze sociálních sítí o několik 

procent zvyšují. Tento obsah lze tedy vyhodnotit jako dobře funkční a dobře cílený. 

Podobně pozitivní trend v cílení zaznamenal web napisu.to také v den rozeslání personali-

zovaného e-mailu klientům, tedy 1. dubna. Se záměrem vyhodnocení účinnosti tohoto e-

mailu nebyl v tento den zveřejněn žádný nový obsah ani sdílení článku, navíc autor doufal 

v „aprílový“ efekt, kdy lidé ze zvědavosti na různé odkazy klikají rádi. Obojí se podařilo 

poměrně úspěšně – ze 33 oslovených zástupců persony „klient“ se jich na web podívalo 

rovných třicet a na cílové stránce strávili dostatek času na to, aby autor mohl prohlásit, že 

si sdílený článek většinou také přečetli. Odpovídá tomu (přibližně) také statistika čtenosti 

od SuMoMe, která uvádí, že až do konce článku dočetlo 80 % návštěvníků. 

8.3 Míra opuštění a počet prohlédnutých stránek 

Za celé sledované období měl web napisu.to poměrně vysokou míru opuštění, která se po-

hybovala mezi 75 – 85% (s výjimkami i výše), a průměrný počet shlédnutí na jednu ná-

vštěvu se pohyboval okolo dvou stránek. To obecně poměrně logicky souvisí se statistika-

mi z předchozí kapitoly (návštěvníci přicházeli z externích odkazů se záměrem přečíst si 

jeden konkrétní článek) a také s faktem, že na webu zatím příliš obsahu k prohlížení není, 

je to ale potenciálním náznakem toho, že se uživatelé na webu neorientují zcela snadno. 

Práce se tímto dále bude zabývat v uživatelském testování webu.  

Bohužel z dostupných dat příliš nejde odvodit, zda jeden určitý příspěvek funguje pro udr-

žení návštěvníka lépe (či hůře), než jiný – návštěvnost na to není dostatečně vysoká a míra 

opuštění je poměrně stabilní, navíc podíl jednostránkových návštěv podobně také, čemuž 

jistě dopomáhá také fakt, že seznam blogových příspěvků je jak na titulní stránce, tak 

v podsekci Blog řešen jako jedna dlouhá stránka chronologicky řazených, celých příspěv-

ků. Pohled na záznam interakcí uživatelů (viz přílohau P V) nejčtenějších blogových pří-

spěvků pak naznačuje, že významná část čtenářů končí na titulní stránce webu a odchází, 

nebo využívá tlačítko pod příspěvkem a přechází k předchozímu článku. Těchto uživatelů 

je ale pouze skutečné minimum z celkové návštěvnosti. 
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Co se týče výkonnosti titulní strany webu a obsahové podstránky „Co dělám“, podle statis-

tik interakcí v Google Analytics fungují tak, jak od nich autor webu očekával: naprostá 

většina návštěv, které přicházejí na adresu www.napisu.to následuje schéma dané autorem 

webu a dostane se buď na stránku s kontakty, rozklikne jeden z odkazovaných blogových 

příspěvků nebo rovnou stránku zavírá. Je nicméně nutné podotknout, že oproti jednotlivým 

blogům mají tyto interakce opět zanedbatelnou návštěvnost. 

8.4 Sociální sítě 

Původním záměrem bylo věnovat se v této části práce podrobněji analytice aktivity na so-

ciálních sítích, nicméně s ohledem na velmi nízkou míru zapojení uživatelů postrádá hlubší 

analyzování dat smysl, neboť téměř není jaká data porovnávat. Smysl to dává pouze v pří-

padě návštěvnosti získané z Facebooku, nicméně v tomto případě tato data natolik následu-

jí křivku celkové návštěvnosti webu, že by to bylo pouze opakování již zmíněných faktů. 

Na Facebooku autor webu nedosáhl jediného sdílení článku a pouze u posledních článků se 

také začínaly objevovat komentáře a více hodnocení „to se mi líbí“. Nejúspěšnější článek 

jich získal 22 (viz přílohu P VI). Tato výjimka se dá docela dobře vysvětlit – předně šlo o 

poměrně osobní článek o výrazné životní události autora, a navíc také autor v příspěvku 

rovnou vyzýval čtenáře příspěvku, aby článek podpořili, protože je součástí této práce. V 

tomto případě tedy výrazně pracovalo výrazně osobní téma a vyjádřená solidarita spolužá-

ků.  

Sociální síť Twitter se v tomto jevila jako ještě méně úspěšná. Byť z nástroje Twitter Ana-

lytics vyplývá, že téměř 30 % followerů autora webu se zajímá o témata, o kterých sdílené 

články pojednávají (webové stránky, marketing), jedinou interakci (zařazení Tweetu do 

oblíbených, viz přílohu P VII) získal autor ze 194 impresí (zobrazení Tweetu) až doslova 

na poslední chvíli – s posledním sdíleným Tweetem. Vzhledem k tomu, že při vytváření 

Tweetů používal jejich autor i vizuály a velmi krátká a jasná sdělení, nabízí se jen jedno 

odůvodnění této nízké míry zapojení followerů: publikovaný obsah nebyl dostatečně zají-

mavý, aby interakce vygeneroval. 

8.5 Konverze a mobilní zařízení 

Vyhodnocení statistiky konverzí je velice jednoduché: autor webu za sledované období 

neuzavřel žádnou konkrétní zakázku a neobdržel ani přímou poptávku služeb. 

V návaznosti na publikovaný obsah se mu prostřednictvím sociálních sítí nicméně ozvali 
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dva spolužáci, kteří pro něj měli jednu potenciální poptávku a jeden návrh na budoucí spo-

lupráci. Toto pochopitelně lze považovat také za druh konverze, podstatné samozřejmě 

bude, jak se tyto konverze dále vyvinou.  

Co se týče návštěvnosti z mobilních zařízení, data v Google Analytics uvádějí, že zhruba  

30 % návštěv přišlo na web z nějakého mobilního zařízení. Nejčastěji uživatelé přicházeli 

ze zařízení uvedených v Google Analytics jako Apple iPhone, Apple iPad a Nokia Lumia 

610. S ohledem na čas uživatelů mobilních zařízení strávený na webu je možné říci, že 

uživatelé na webu pomocí mobilních zařízení aktivně konzumovali nabízený obsah a web 

je tedy pro mobilní prohlížení připraven dostatečně. 
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9 UŽIVATELSKÉ TESTOVÁNÍ WEBU 

Pro úspěšné zodpovězení výzkumných otázek práce bylo kromě analýzy sekundárních dat 

o návštěvnosti webu nutné provést také kvalitativní uživatelské testování. Toto testování 

bylo prováděno na třech participantech, z nichž jeden vždy odpovídal definici jedné perso-

ny z obsahové strategie webu. Testování bylo prováděno standardizovaným způsobem, to 

znamená vždy za stejných podmínek (45 minut vyhrazených na jedno testování, využití 

laptopu MacBook Air 13‘ s rozlišením obrazovky 1366 x 768 obrazových bodů a instalo-

vaným prohlížečem Safari v aktuální verzi, autor práce jako pozorovatel a zapisovatel) a 

podle stejného scénáře (viz přílohu VII). 

Proměnnými podmínkami testování bylo s ohledem na scénář využití mobilního zařízení 

dle možností participanta. Jeden z participantů také otestoval web na externím monitoru 

s rozlišením 2560 x 1440 obrazových bodů. 

9.1 Participant č. 1 – studentka FMK 

Participantka je studentkou 3. Ročníku Fakulty multimediálních komunikací, oboru Mar-

ketingové komunikace. Podle odpovědí v úvodní části scénáře testování využívá internet 

denně nejméně 6 hodin, přiznává ale, že většinou je online neustále. Jejím oblíbeným we-

bem je web časopisu Reportér – líbí se jí na něm jednoduchý a funkční design.  

9.1.1 Spontánní navigace na webu 

Po zadání adresy do prohlížeče překvapilo participantku při načítání stránky podivné for-

mování obsahu – nejdříve se zobrazil uprostřed obrazovky a pak se „skokem“ roztáhl na 

požadovanou šířku. Po načtení si přečetla texty na úvodní straně a klikla na tlačítko. Na 

podstránce „Co dělám“ postupovala podle navrhnutého schématu stránky, přečetla všechny 

texty a ve spodní části klikla na odkaz na podstránku s kontakty. Z tohoto formuláře se 

ihned vrátila pomocí tlačítek „zpět“ zpátky na domovskou stránku webu a začala se na 

domovské stránce kolečkem myši posunovat níže – podle jejích slov jí zajímal obsah pod 

tlačítkem, protože viděla, že pod ním ještě něco je. 

Blogové příspěvky si nicméně nečetla a u žádného se ani nepozastavila, jakmile se dostala 

až na konec titulní strany, zeptala se, zda má ještě pokračovat. Po pobídce k pokračování si 

rozklikla menu v horní část stránky a kliknutím na odkaz v popisku o autorovi webu se 

dostala ze stránky napisu.to na sociální síť Twitter, kde autor tuto část textu ukončil. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 55 

 

Vyhodnocení: participantka přesně dodržela cestu navrženou autorem webu. Nerozklikla 

si nicméně blogové příspěvky u podstránky „Co dělám“ a rovnou přešla ke kontaktům, 

které ihned opustila, protože autora pochopitelně kontaktovat nemusela. Zajímavé bylo, že 

se z kontaktů vrátila na domovskou stránku pomocí tlačítek zpět – po dotazu autora nicmé-

ně potvrdila, že to takto na internetu dělá běžně, pokud se nemusí vracet moc zpátky. Autor 

ji tedy pobídl, aby se z jakékoliv stránky webu zkusila vrátit zpět na jedno kliknutí, což 

úspěšně a téměř bez váhání zvládla pomocí kliknutí na hlavičku webu (nadpis se jménem 

autora). Pro tohoto účastníka testování tedy nebyly nalezeny žádné podstatnější překážky 

ve spontánní navigaci webem. 

9.1.2 Orientace a hledání na webu 

Participantka v úvodní sadě otázek uvedla, že poprvé se na web napisu.to dostala prostřed-

nictvím blogu o autorově stáži v agentuře. Byla proto vyzvána, aby tuto stránku našla. Na 

titulní stránce tedy začala pomocí kolečka myši posunovat níže, dokud neviděla fotografii 

článku, kterou jsi pamatovala.  

Protože účelem tohoto testu mělo být především zjistit, zda návštěvníci objeví, že je na 

webu funkce vyhledávání, byla participantka vyzvána, aby zkusila článek najít ještě jiným 

způsobem. Rozklikla si tedy menu a chystala se přejít k jednotlivým položkám menu, při-

čemž ale objevila vyhledávací formulář a napsala do něj frázi „young rubicam“. Hned prv-

ní článek byl hledaným článkem, test orientace a hledání tedy tímto skončil. 

Při dotazech po této části testování participantka uvedla, že hledání na webech používá 

málokdy, protože často nefunguje tak, jak si představuje a že v tomto případě ji zarazila 

především nepřehlednost stránky s výsledkem. Vadilo jí, že velikost nadpisu článku je to-

tožná s textem nad ním. Nevšimla si, že tento text byl (chybně) zobrazen v angličtině. 

Vyhodnocení: Vyhledávání proběhlo sice úspěšně, nicméně podoba stránky s výsledky 

vyhledávání nebyla takto zamýšlená a autor musí tuto chybu opravit. Stejně tak blogové 

příspěvky na titulní straně zřejmě nejsou v současné podobě příliš vhodné, s nárůstem je-

jich počtu by byla délka stránky neúnosná. 

9.1.3 Uživatelská zkušenost se čtením obsahu 

Participantka si pro čtení vybrala poslední publikovaný článek, který měl uváděnou délku 

čtení 10 minut. Dotazovala se, zda to nevadí, a po ujištění, že ne, pokračovala dále. Článek 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 56 

 

dočetla zhruba po čtyřech minutách a bylo jí divné, že jí zabral jen tak málo času - respek-

tive že udávaný časový údaj zřejmě nesedí. 

Po dočtení článku se vrátila na blog a opět posunováním myši vybrala další, hned navazu-

jící článek. Po dotazu, zda si všimla tlačítek na konci článku uvedla, že nikoliv. Po upozor-

nění už je použila, ale u dalšího článku se zeptala, zda jej musí číst. Tímto test skončil a 

pokračoval otázkami. 

Participantka vyhodnotila blogové příspěvky jako krásné a čtivé, bavily ji. Po dotazu 

nicméně sdělila, že by je nesdílela. Prvků pro sdílení si všimla, ale na webech je podle 

svých slov nepoužívá, rovnou kopíruje odkazy. Překvapilo ji, že jsou barevné, ale prý jí to 

nevyrušovalo při čtení. Nelíbilo se jí použité písmo těla textu, prý je moc nudné. 

Vyhodnocení: Orientace v blogových příspěvcích pomocí tlačítek se v tomto případě uká-

zala jako nefunkční, stejně tak opět nevyhovoval formát dlouhých článků v seznamu všech 

blogových příspěvků. Participantku příliš nic moc nenutilo navštěvovat další stránky mimo 

podstránky „Blog“. Barevné prvky pro sdílení na sociálních sítích nejsou v tomto případě 

nežádoucí. Články byly pro participantku v pořádku, dokonce ji bavilo je číst, nicméně 

zřejmě nebyly dostatečně zajímavé pro sdílení. Nelíbilo se jí písmo, ale to uvedla až po 

dotazu. 

9.1.4 Kontaktování autora 

Participantka pro kontaktování autora webu použila v podstatě bez zaváhání ikonku Face-

booku a dokonce autorovi chtěla napsat zprávu, ale protože test se neodehrával na jejím 

počítači, nebyla přihlášená k Facebooku a tak nakonec zprávu vynechala. 

Při dotazu na vyplnění forumláře ji zarazilo, že jsou položky v angličtině. Také jí vadilo, že 

jakmile je pole aktivní, neukazuje se v něm kurzor. To nicméně není záměrem a partici-

panka tak objevila druhou závažnou chybu webu. 

Další objevila vzápětí – po úspěšném vyplnění se formulář „rozbil“, navíc bylo celé roz-

hraní opět v angličtině. 

Vyhodnocení: Kontaktování pomocí formuláře je výrazně nevyhovující a plné chyb. Na 

základě dalších dvou testů bude vyhodnocen přínos takového formuláře a možné způsoby 

opravy. 
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9.1.5 Mobilní verze webu 

Participantka neměla k dispozici vlastní smartphone s připojením k internetu, proto jí byl 

zapůjčen autorův iPhone 6. Navigace v prostředí webu se obešla bez zádrhelů a problémů, 

participantka dokonce reagovala, že mobilní verze se jí zdá přehlednější, než ta desktopo-

vá. 

Vyhodnocení: Mobilní verze webu byla v tomto případě zcela funkční, zejména proto, že 

autor ji pro iPhone 6 optimalizoval. 

9.1.6 Závěrečný souhrn 

Participantka vyhodnotila web jako vesměs použitelný, ale testování odhalilo několik zá-

sadních problémů: 

• Web participantku nemotivoval k dalšímu prohlížení obsahových stránek, tlačítka 

pod blogy vůbec neviděla 

• Stránka s výsledky vyhledávání se zobrazuje chybně a s anglickými texty 

• Formulář je v současné podobě téměř nefunkční 

• Obsah byl pro participantku příjemný, ale nesdílela by jej s ostatními 

Naopak mezi pozitiva se řadí: 

• Plně funkční mobilní verze 

• Vyhledávání vygenerovalo požadovaný výsledek, byť špatně formátovaný 

• Články jsou pravděpodobně psány cílové skupině blízkým jazykem 

9.2 Participant č. 2 – digitální specialista 

Participant je zaměstnancem na pozici Digital Key Account Manager ve společnosti Prima 

Online. Na internetu podle svých slov tráví den a podíl práce/zábava u něj ve vztahu k po-

užívání internetu vychází napůl. Zajímavé je, že jeho oblíbeným webem je medium.com, 

které má na první pohled mnoho společného s oblíbeným webem první participantky. 

9.2.1 Spontánní navigace na webu 

Participant textu došel stejným způsobem jako první participantka až na stránku s kontak-

ty, mezitím si však všechny tři blogové příspěvky otevřel v novém okně. Původně je však 

chtěl otevřít pouze v novém panelu (zřejmě na ně kliknul kolečkem myši), odkazy nicméně 

měly nastaveno defaultně otevření v novém okně prohlížeče. Z kontaktů chtěl jít jinam 
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pomocí menu, kliknul v něm ovšem na položko Home a vrátil se na domovskou stránku. 

Otevřené blogové příspěvky nakonec nečetl a pouze je zavřel. Na dotaz, zda ví, že je mož-

né se na domovskou stránku dostat kliknutím na hlavičku webu, odpověděl, že neví. 

Vyhodnocení: Spontánní navigace proběhla téměř jako u prvního participanta, nicméně 

s několika podstatnými rozdíly: 

• Participant si nebyl vědom toho, že může kliknout na hlavičku webu 

• Nelíbily se mu odkazy na blog otevírané v novém okně 

• Žádný jiný obsah nestrhl jeho pozornost 

9.2.2 Orientace a hledání na webu 

Participant na začátku série testů uvedl, že na web se poprvé dostal ráno v den testování 

prostřednictvím článku o tom, proč zlínští studenti utíkají do Prahy. Byť participant není 

přímo ze Zlína, řešil podobnou situaci: stěhoval se za prací do Prahy z Olomouce. Proto ho 

článek zaujal. Okamžitě po výzvě k vyhledání tohoto článku na webu otevírá menu a cíle-

vědomě píše do vyhledávacího řádku frázi „praha zlin blog“. Okamžitě si všímá, že stránka 

je v nepořádku, protože se na ní objevuje anglicky psaný text. Výsledky vyhledávání jsou 

jinak v pořádku, ale participantovi nevyhovuje, že když čte perex, není pod ním žádný od-

kaz na další pokračování článku. 

Vyhodnocení: Vyhledávání i tentokrát vyprodukovalo dobré výsledky, nicméně orientace 

byla pro participanta na vyhledávací stránce velmi nesnadná a odrazovala jej. Bude potřeba 

stránku s výsledky razantně vylepšit. 

9.2.3 Uživatelská zkušenost se čtením obsahu 

Participant v průběhu testu přečetl na blogu hned tři články. Na všechny přistupoval pomo-

cí zadání adresy napisu.to/blog do adresního řádku a ani jednou tedy nevyužil tlačítka pod 

články. Článek, u nějž bylo napsáno, že zabere 10 minut času při čtení, hned zavřel. 

V náhledu si této informace nevšiml. V průběhu testu poskytoval komentáře, v nichž za-

zněla mimo jiné tato negativa: 

• Nechápe, proč jsou na podstránce Blog vypsané celé příspěvky 

• Přijde mu, že body text se hůře čte 

• Články jej moc nebavily, myslí si, že autor umí psát zajímavější věci 

• Články prý zbytečně „obkecávaly“ 
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Shrnul také pozitiva: 

• Jazykově mu všechno přišlo skvělé, stejně tak co se týče designu (ne ovšem jeho 

funkčnosti) 

• Líbí se mu, že na webu vystupují barevností ikonky pro sociální média, ale neměl 

potřebu žádný článek sdílet 

Vyhodnocení: Participant se zážitkem nebyl příliš spokojen, v prohlížení webu mu vadily 

překážky a neintuitivnost webu, stejně jako podle něj nízká přidaná hodnota článků a jejich 

zbytečné natahování. Web ho nedokázal přimět k navštívení více stránek. Líbil se mu 

nicméně zvolený jazykový styl a prostý design webu. 

9.2.4 Kontaktování autora 

Participant chtěl autora webu kontaktovat e-mailem, ale napoprvé se mu to nepovedlo, 

protože chtěl e-mail hledat mezi ikonkami sociálních sítí v menu. Z menu tedy rovnou šel 

na podstránku kontakty a a-mailový kontakt rychle nalezl. Zopakovaly se chyby s formulá-

řem z minulé sady testů, nicméně tentokrát se ani nepodařilo participantovi formulář ode-

slat – neustále vyplňoval špatně položku pro opis Captcha ochrany. Participant prohlásil, 

že to hůř fungující formulář snad ještě nikde neviděl. Navíc mu vadila všudypřítomná an-

gličtina. 

Vyhodnocení: kontaktní formulář musí z webu buď zmizet, nebo je potřeba jej opravit. 

K ikonkám sociálních sítí by bylo vhodné přidat ikonku pro e-mail. 

9.2.5 Mobilní verze webu 

Participant testoval mobilní web na svém smartphone iPhone 4S. Web se na zařízení načí-

tal i přes jeho stáří poměrně rychle a nebyly s ním žádné zásadní problémy. Pouze u pod-

stránky kontaktů dochází ke špatnému zarovnání textového pole. Jinak participant považo-

val mobilní verzi (opět) za mnohem přehlednější a srozumitelnější. 

9.2.6 Závěrečný souhrn 

Participant vyhodnotil web jako obtížně použitelný a necítil se na něm dobře, navíc nehod-

notil pozitivně ani přečtený obsah: 

• Web participanta nemotivoval k prohlížení dalších stránek 
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• Stránka s výsledky a kontaktní formulář jsou podle participanta zcela nepoužitelné 

• Obsah webu ničím nevynikal a přišel participantovi horší, než by od standardu au-

tora webu očekával 

Naopak mezi pozitiva se řadí: 

• Čistý design a černobílé ladění 

• Vyhledávání vygenerovalo požadovaný výsledek, byť špatně formátovaný 

• Články jsou jazykově příjemné, byť zbytečně „obkecávají“ 

9.3 Participant č. 3 – klient 

Posledním testovaným uživatelem byl manažer menší reklamní agentury Kristián. Na in-

ternetu tráví také téměř celý den, ale mnohem více času mu zaberou pracovní povinnosti, 

než zábava. Na žádnou oblíbenou webovou stránku se nevzpomněl, ale hned na první po-

hled jej zaujala podoba webu napisu.to 

9.3.1 Spontánní navigace na webu 

Tato část testu se nijak nelišila od předchozích – participant skončil na stránce s kontakty a 

otevřel si v nových oknech všechny tři blogové příspěvky ze stránky „Co dělám“. V mo-

mentě, kdy nevěděl, kam dále, se nejdříve zeptal, jaké mají být jeho další kroky a pak au-

tomaticky zadal do adresního řádku adresu webu. Na dotaz, proč se na homepage nedostal 

kliknutím odpověděl, že je u krátkých adres zvyklý takto postupovat. Zarazilo jej také, že 

se k menu musí proklikat a není hned viditelné, líbily se mu ale doplňkové informace 

v podobě profilu a odkazů na sociální sítě. Zeptal se také, proč je podpis u profilu autora 

tak špatně vidět a doporučil, aby byla barva podpisu změněna na světlou. 

9.3.2 Orientace a hledání na webu 

Participant viděl před začátkem testování pouze homepage. Tu je pochopitelné zbytečně 

hledat, když se na ní účastník testování nachází, takže autor zadal participantovi za úkol 

najít příspěvek, který píše o obsahových strategiích. Pariticipant okamžitě otevřel menu a 

do pole vyhledávání napsal frázi „obsahová strategie“. Hned první nalezený výsledek byl 

ten správný a participant na něj kliknul, nicméně poměrně hlasitě dával najevo, že se mu  

stránka se seznamem výsledků nelíbí a že nerozumí, proč je tam anglický text. 
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9.3.3 Zkušenost se čtením obsahu 

Participant přečetl celkem čtyři články, než bylo jeho čtení přerušeno autorem webu. První 

článek si i přes instrukce rozklikl přes titulní stranu webu, kde se pak vracel a otevíral 

chronologicky následující články. V průběhu čtení participant průběh nijak nekomentoval, 

ale jakmile mu dal autor webu slovo, vůbec první věcí, kterou poznamenal, byl fakt, že mu 

články přišly nudné a že je četl jen z povinnosti. Několik informací v textu ho sice zaujalo, 

ale obecně mu články nepřišly příliš přínosné, rozhodně by je nesdílel. Příliš ho nebavil ani 

jazyk, preferuje stručnější vyjadřování. Délka ale prý byla v pořádku a všechny články 

přečetl rychleji, než ikonka na webu udávala. 

9.3.4 Kontaktování autora 

Z důvodu problému se špatným přesměrováním se muselo testování kontaktu autora pře-

sunout na participantův počítač. Ten byl zapojen k externímu monitoru o vyšším rozlišení, 

než je 1920 x 1080 a okamžitě to odhalilo další technický problém webu: pozadí všech 

stránek je optimalizováno pouze do rozlišení 1920 x 1080, takže se obrázek na pozadí zob-

razoval v tomto rozlišení uprostřed obrazovky, což způsobilo špatnou čitelnost webu. 

Problémy s kontaktním formulářem byly totožné, jako u přechozích uživatelů, i tentokrát 

se participantovi nepodařilo správně zadat Captcha kód a formulář se „rozpadal“. 

Klient naznačil, že pokud by se toto nestalo v rámci testování, zřejmě by to v něm vzbudilo 

velkou nedůvěru ke schopnostem autora. 

9.3.5 Mobilní verze 

Vzhledem k tomu, že participant je majitelem iPhonu 6, byla i jeho zkušenost s mobilním 

webem takřka totožná, jako u ostatních participantů. Také potvrdil, že v mobilním zobra-

zení se mu obsah čte lépe a vše je přehlednější, než ve velkém rozlišení. Mnohem více mu 

vyhovovalo uspořádání menu a také nepřítomnost barevných ikonek sociálních sítí. 

9.3.6 Závěrečný souhrn 

Participant vyhodnotil web jako „netradiční“, ale dle svých slov spíše v tom negativním 

významu. Problematické bylo především: 

• Vyplňování kontaktů (na testovacím PC vůbec nefungovalo) 

• Nezáživnost obsahu 

• Podivný způsob orientace na webu (včetně schovávacího menu) 
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• Nejasná struktura a účel webu 

• Technické chyby a nedostatky 

Naopak mezi pozitiva se řadí: 

• Plně funkční mobilní verze 

• Vyhledávání vygenerovalo požadovaný výsledek, byť špatně formátovaný 

• Na první pohled celkový vzhled webu 
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10 VYHODNOCENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Po vyhodnocení obou výzkumů tato práce dospěla do fáze, kdy je možné odpovědět na obě 

výzkumné otázky odpovědí, která je podložená konkrétními daty:  

VO1: Dokáže aplikace obsahové strategie vybudovat stabilní návštěvnost webu i bez pou-

žití PPC reklam a jiných placených forem inzerce?  

Odpověď na tuto otázku je zcela jasná: s ohledem na stabilní procento vracejících se ná-

vštěv (kolem 37 %) po velkou část sledovaného období se nepochybně podařilo vybudovat 

základy stabilní návštěvnosti s několika desítkami pravidelně se vracejících návštěvníků. 

Očekávání nicméně byla nastavena o něco výše a v tomto ohledu nebyla naplněna. 

Kromě této stále návštěvnosti se navíc podařilo ke konci sledovaného období na několik 

dní zvýšit návštěvnost webu nad hranici 120 návštěv denně. 

V02: Vracejí se nově získaní návštěvníci na web zpět a navštěvují přitom i jiné podstránky 

webu, než na které přišli?  

S ohledem na analýzu návštěvnosti je patrné, že někteří návštěvníci na web skutečně při-

cházejí opětovně a v průměru si na jednu návštěvu prohlížejí dvě stránky. Při konfrontaci s 

výsledky uživatelského testování a také statistikou okamžitého opuštění stránek se nicméně 

jeví situace spíš tak, že cíleně uživatelé web neprohledávají a mnoho stránek na něm při 

jedné návštěvě neprojdou. Odpovědí tedy není ani jednoznačné ano, ani jednoznačné ne na 

obě části otázky. 
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ZÁVĚR 

Práce poměrně jednoznačně prokázala, že obsah dokáže vybudovat stabilní návštěvnost 

webu i bez placené inzerce. Na konkrétní obsahové strategii se nicméně projevuje její ne-

vhodné, či až špatné nastavení a provedení. Web napisu.to v období od 25. 2. do 25. 4. 

vygeneroval přijatelnou návštěvnost, nicméně oproti očekávání nebyl obsah webu natolik 

zajímavý, aby o něm uživatelé diskutovali a sdíleli jej.  

Projevily se také závažné technické a uživatelské nedostatky spojené s webem, které pro 

některé návštěvníky autora webu znedůvěryhodňují – přitom by tomu mělo být pochopi-

telně zcela naopak. 

Z analýzy dat o návštěvnosti i uživatelského testování plyne především doporučení směřu-

jící k publikaci kvalitnějšího, pečlivěji vytvořeného a lépe cíleného obsahu, jehož frekven-

ce publikování by měla být pravidelnější a s kratšími intervaly Dále je pak potřeba věnovat 

více času vývoji nového způsobu navigace uživatelů stránkami, neboť ten současný nevede 

k prodlužování návštěv. Není zřejmě zcela nutné zbavit se schovávacího menu, ale vylep-

šení musí doznat odkazování na další články na konci i uvnitř každého publikovaného ob-

sahu.  
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SEZNAM PŘÍLOH 

P1: Tabulka Wordpress pluginů 

P2: Soupis publikovaného obsahu 

P3: Souhrn návštěvnosti webu 

P4: Vracející se uživatelé 

P5: Graf cesty webem u nejčtenějších článků 

P6: Příklad příspěvků na Facebooku 

P7: Příklad příspěvků na Twitteru 

P8: Scénář uživatelského testování použitelnosti 

P9: Screenshot webu 

 

  



 

 

PŘÍLOHA P I: TABULKA WORDPRESS PLUGINŮ 

 
  



 

 

  



 

 

PŘÍLOHA P II: SOUPIS PUBLIKOVANÉHO OBSAHU  

DATUM PUBLIKOVÁNÍ NADPIS ČLÁNKU SDÍLENÍ 

2. 3. 2015 Tak už jsem taky blogger Facebook 2. 3., Twitter 10. 
3. 

12. 3. 2015 Jak se žije copywriterům v 
Youngu 

Facebook 12. 3. Twitter 18. 
3. 

22. 3.2015 Páteční krize reklamek Facebook 22. 3., Twitter 11. 
4. 

25. 3. 2015 Obsahová strategie zachra-
ňuje firemní weby 

Facebook 25. 3., 1. 4. – 
email klientům 

12. 4. 2015 5 nečekaných míst, kde co-
pywriting dělá divy 

Facebook 12. 4., Twitter 14. 
4. 

17. 4. 2015 Kdo v česku podle mě umí 
obsah? 

Facebook 17. 4. 

22. 4. 2015 
Už měsíc a půl jsem za-
městnanec – a jakože not 
bad 

Facebook 22. 4., Twitter 23. 
4. 

23. 4. 2015 Chybíš, Zlíne – aneb proč 
všichni utíkáme do Prahy? 

Facebook 23. 4. 
 

25. 4. 2015 Proč by si měl každý co-
pywriter pořídit foťák 

Facebook/Twitter: 25. 4. 

  



 

 

PŘÍLOHA P III: SOUHRN NÁVŠTĚVNOSTI WEBU 



 

 

PŘÍLOHA P IV: VRACEJÍCÍ SE UŽIVATELÉ  



 

 

PŘÍLOHA P V: GRAF CESTY WEBEM U NEJČTENĚJŠÍCH 

ČLÁNKŮ  



 

 

PŘÍLOHA P VI: PŘÍKLAD PŘÍSPĚVKU NA FACEBOOKU 



 

 

PŘÍLOHA P VII: PŘÍKLAD PŘÍSPĚVKU NA TWITTERU 



 

 

PŘÍLOHA P VIII: SCÉNÁŘ UŽIVATELSKÉHO TESTOVÁNÍ 

POUŽITELNOSTI 

 

 

 

SCÉNÁŘ UŽIVATELSKÉHO TESTOVÁNÍ WEBU 

WWW.NAPISU.TO 

 

 

Datum: 23. 4. 2015 

Testující: Martin Čulák 

Vymezený čas testování: 45 minut 

 

CÍLOVÁ SKUPINA  

 

ÚVODNÍ OTÁZKY 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

Jaké jsou uživatelovy zkušenosti 

s internetem a jak se poprvé setkal s webem 

Napíšu.to? 

1. Jak často používáte internet? Můžete 
to vyjádřit v hodinách? 

2. Jaký je poměr času vámi stráveného na 
internetu prací vs. zábavou? 

3. Je internet pro vaše podnikání důleži-
tý? 

4. Máte nějaký oblíbený web? 
5. Používáte web i v mobilu nebo na tab-

letu? 
6. Kde jste se poprvé setkal s webem Na-

píšu.to? 
7. Pamatujete si, kterou stránku webu jste 

navštívil? 

SPONTÁNNÍ NAVIGACE NA WEBU 

Co zjišťuji Zadané instrukce 



 

 

Cílem tohoto testu je zaznamenat počínání 

participanta při modelové situaci, kdy zadá 

do prohlížeče adresu domovské stránky webu 

a nemá žádný konkrétní cíl – pouze jej zauja-

la a chce se podívat na její obsah. Počínání 

participanta by mělo naznačit, jaká bude nej-

častější cesta návštěvníka napříč webem, kam 

vede a jestli jsou na ní nějaké zásadní pře-

kážky. Tento test skončí v momentě, kdy se 

participant dostane na stránku s kontakty 

nebo na konkrétní příspěvek blogu. 

Podstatné bude sledovat, zdá návštěvník zů-

stane pouze v obsahové struktuře, nebo vyu-

žije také navigaci v podobě menu. 

1. Prosím zadejte do prohlížeče adresu 
www.napisu.to a načtenou webovou 
stránku si prohlížejte – můžete klik-
nout na cokoliv a jít kamkoliv, jen se 
porozhlížejte a zkuste komentovat, 
proč jste se vydal tam, kam jste se vy-
dal 

 

 

ORIENTACE A HLEDÁNÍ NA WEBU 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

S ohledem na v úvodu položenou otázku (te-

dy na kterou stránku přišel participant jako 

první) se pokusím zjistit, jak rychle dokáže 

stejnou stránku ve struktuře webu najít zno-

vu, bez přímého odkazu. 

Tento test by měl poskytnout více informací 

o tom, jak se návštěvníci pohybují při cílené 

návštěvě, kdy hledají konkrétní obsah a jaké 

mají povědomí o tom, že v menu se jim nabí-

zí možnost vyhledávání. 

Také testuje, zda vůbec současná podoba 

schované navigace účelům webu vyhovuje. 

1. Nyní se prosím vraťte na domovskou 
stránku webu. 

2. Vzpomeňte si na první stránku, kterou 
jste zmiňoval, a zkuste ji na webu na-
jít 

3. Až ji najdete, vraťte se opět na do-
movskou stránku webu 



 

 

 

  

UŽIVATELSKÁ ZKUŠENOST SE ČTENÍM OBSAHU 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

Tato část testování má za úkol zjistit, zda se 

návštěvníkům čtou články pohodlně a zda 

jim ve čtení obsahu nic nepřekáží. 

Bude také zkoumat, zda po čtení článku na 

blogu využívají funkci pro přechod na další 

článek či jestli si všimli buttonků na sdílení 

na sociálních sítích. 

1. Najděte prosím v navigaci webu po-
ložku pro Blog 

2. Vyberte si libovolný článek a začněte 
jej číst. V průběhu prosím komentujte, 
zda se vám na něm bude zdát něco 
zvláštní nebo pokud vám bude nějaká 
jeho část jakkoliv nepříjemná. Klidně 
se ptejte i na otázky ohledně obsahu 
samotného článku. 

3. Až dočtete první článek, pokračuje 
podobně s jakýmkoliv jiným příspěv-
kem na blogu. Můžete číst do té doby, 
než vás to přestane bavit nebo než vás 
zastavím. 

4. Sdílel byste kterýkoliv z článků na ně-
jakou sociální síť? Věděli byste, jak 
na to? 

5. Přišel vám jazyk článků příjemný a 
srozumitelný? 

6. Co říkáte na jejich délku? 



 

 

 

  

KONTAKTOVÁNÍ AUTORA 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

Tato část testu bude testovat, kudy návštěv-

ník přistupuje ke kontaktům. Participant bude 

také instruován, aby využil kontaktního for-

muláře – účelem vyplnění je zjistit, zda je 

tento formulář dostatečně intuitivní a zda 

není v kontaktech zbytečný. 

1. Vraťte se prosím opět na domovskou 
stránku.  

2. Zkuste prosím najít způsob, kterým 
byste mne chtěl kontaktovat – ideálně 
si vyberte jeden předem a ten pak 
zkuste najít 

3. Klikněte prosím na menu a zvolte po-
ložku kontakty. Sjeďte níže a zkuste 
mi odeslat dotaz (například na cenu 
mých služeb nebo reference) pomocí 
formuláře. 

4. Zdá se vám forumlář funkční a jedno-
duše pochopitelný? 

5. Oceníte jej na webu, nebo vám tam 
přijde zbytečný? 

6. Máte jakákoliv doporučení ohledně 
stránky kontaktů? 

MOBILNÍ VERZE WEBU 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

Pokud má konkrétní participant své mobilní 

zařízení připojené k internetu, otestuje autor 

webu také to, zda je takové zařízená pro pro-

hlížení webu Napisu.to způsobilé a jaká je 

uživatelská zkušenost participanta 

s mobilním zobrazením webu. 

1. Otevřete prosím adresu 
www.napisu.to na svém mobilním za-
řízení 

2. Vyzkoušejte prosím většinu akcí, kte-
ré jsme si prozatím v testu prošli (čte-
ní článků, navigování webem, kon-
takt) 

3. Pokud budete mít jakýkoliv dotaz, 
ptejte se 

4. Pokuste se v průběhu komentovat, co 
právě děláte a co se chystáte udělat 
dále 



 

 

 

ZÁVĚREČNÉ OTÁZKY 

Co zjišťuji Zadané instrukce 

Pocity, které uživatel z webu má, jeho vlastní 

postřehy z testování a případně i návrhy na 

zlepšení. 

1. Připadá vám web www.napisu.to jako 
profesionální a dostačující prezentace 
freelancera? 

2. Přišlo vám rozhraní webu srozumitel-
né a přeheldné? 

3. Jak jste se cítil na webu, který je takř-
ka 100 % černobílý? Nebylo vám to 
na obtíž? 

4. Vracel byste se na tento web pravidel-
ně pro nový obsah? 

5. Máte nějaké vlastní nápady nebo do-
poručení k tomuto webu? 



 

 

PŘÍLOHA P IX: SCREENSHOT WEBU 

 



 

 

 


