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ABSTRAKT

Tato bakalai'sk4 prace se zabyva aplikaci a vyhodnocovanim uc¢innosti obsahové strategie

pfi budovani navstévnosti rozsahem malého webu freelancera.

Teoreticka ¢ast prace popisuje vSechny nastroje a postupy, které jsou k sestaveni, aplikaci

a vyhodnocovani uc¢innosti obsahové strategie potfebné a také definuje vyzkumné otazky.

Praktickéa cast pak popisuje aplikovanou obsahovou strategii a vyhodnocuje jeji vliv na
navstévnost webu. Dale pak na zaklad¢ uzivatelského testovani webu vyhodnocuje uziva-

telskou pfivétivost webu a stanovuje doporucent pro jeji zlepSeni.

Klicova slova: Obsahova strategie, obsahovy marketing, webové stranky, freelancing, ana-

lyza névstévnosti, testovani pouzitelnosti

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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UVOD

KdyZ v roce 2009 zptistupnili Larry Page a Sergey Brin vefejnosti vilbec poprvé svilj vy-
hledava¢ Google, zacala tim velmi rychld transformace toho, jak lidé hledaji a ziskéavaji
informace. Béhem n¢kolika let se internetové vyhledavani stalo zcela béznou, kazdodenni

rutinou pro vyznamnou ¢ast ekonomicky aktivni vyspélé spolecnosti.

Instantni pfistup k jakymkoliv vefejné dostupnym informacim se zacal promitat do kazdé-
ho aspektu lidského Zivota a navzdy tak zménil nase mysleni. Zatimco soucasna generace
nejaktivnéjsich uzivateld internetového vyhledavani si jesté na ,,staré™ zplisoby ziskavani
informaci jist€¢ vzpomina, ta pfichazejici se narodila do doby, kdy se archivy a knihovny
z fyzickych budov presunuji do digitdlniho prostfedi také — a tim vic pro tuto generaci bu-
de vyhledavani informaci na internetu tim jedinym zptsobem, jak se sami mohou dozvédét

to, co potrebuji.

S touto postupnou, ale bleskurychlou zménou mysleni se snazi udrzet tempo také marketé-
ii. Pfestoze kazdé4 forma komunikace pottebuje mit jakysi druh obsahu, v poslednich néko-
lika letech se z obsahu stava pro marketéry absolutni mantra. Diky naprosto instantni do-
stupnosti informaci je mozné pomoci obsahu vzd¢lavat své soucasné, ale i potencialni bu-
douci zakazniky — a to pochopitelné s jedinym ocekavanim: ze poskytnuty obsah dokaze

ovlivnit ndkupni chovani spotiebiteld.

At uz jde o velké korporace nebo freelancery, nahrazuje obsahovy marketing to, cemu
Seth Godin pfezdiva ,interruption marketing™ — tedy zjednoduSené fe¢eno vSechny formy
marketingovych komunikaci, které maji za cil komunikovat s pfijemcem jejich sdéleni tak,

ze jej vyrusi z jeho aktudlni ¢innosti a néco mu vnuti.

Cilem této prace proto bude v praxi prozkoumat, jak praktiky obsahového marketingu
dokdzi pii strategické aplikaci vybudovat navstévnost rozsahem relativné malé webové
stranky, zcela bez pouZiti ,,interruption marketingu® nebo jakychkoliv placenych forem

digitalni reklamy.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 OBSAHOVY MARKETING

Byt’ je obsahovy marketing (¢asto oznacovany také anglickym ekvivalentem content mar-
keting ¢i mirn¢ pocestélym kontent marketing) pomérné dlouhd 1éta pouzivanou formou
marketingové komunikace (prace se historii obsahového marketingu kratce vénuje
v kapitole 1.2), k jeho vyraznému rozsiteni doslo az spolu s nartstem digitalni komunika-
ce. Neexistuje proto jeho ustalend klasifikace do tradi¢niho schématu komunika¢niho mixu

tak, jak jej definuje Kotler:

* ADVERTISING (REKLAMA)

¢ PERSONAL SELLING (OSOBNIi PRODEJ)

* SALES PROMOTION (PODPORA PRODEIJE)

* PUBLIC RELATIONS

* DIRECT MARKETING
(Juraskova a Hornak, 2012, s. 105)
Autor se navic domniva, Ze pro zatfazeni obsahového marketingu do marketingové komu-
nikace je potieba urcit §irsi definici nastrojii komunika¢niho mixu. Nejblize tomu je zfejmé
definice Pelsmackera, ktery ve svém schématu pracuje s pojmem Interaktivni marketing.

Do n¢&j zahrnuje vSechny néstroje marketingové komunikace v digitalni podobé, zejména

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

Ani tato klasifikace by vSak velmi pravdépodobné nemohla byt povazovana za dostatec-
nou, nebot’” by zahrnula pouze aktivity obsahového marketingu v digitdlnim prostfedi a
vynechala by aktivity vyuzivajici naptiklad distribuce tiskovin. Stejné tak obsahovy mar-

keting zasahuje i do péti jiz definovanych soucasti marketingovych komunikaci.

1.1 Definice obsahového marketingu

Nejaktualngjsi a obecné nejrespektovanéjsi definici obsahového marketingu poskytuje fe-
ditel Content Marketing Institute Joe Pulizzi, ktery popisuje obsahovy marketing jako
,,marketingovy a podnikatelsky proces vytvareni a distribuce kvalitniho, cenného a
prinosného obsahu s cilem prilakat, aktivné zapojit a nakonec ziskat zakaznika. *“ (Pulizzi,

2014, s. 47)
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Ziskanim zékaznika Pulizzi nepfedpoklddd automaticky koupi produktu, ale spiS obecné
ziskani symaptii zdkaznika ke znacce pomoci dlouhodobé¢ a konstantni tvorby obsahu. Do-
pliiyje to spolu s Barrettem tak, ze podle obou autord ,,ten, kdo ma nejpoutavejsi obsah,

vyhrava, protoze casté a pravidelné kontakty buduji vztah. *

Handleyova a Chapman pak ve své knize cituji Baera, ktery budovéani vztahu pomoci ob-
sahu dale rozvadi, kdyz tvrdi, ze ,, ndlezité vytvoreny obsah postavi vasi spolecnost nejen
do pozice prodejce véci, ale stanete se takeé spolehlivym zdrojem informaci.* (Handley a

Chapman, 2014, s. 19)

Cilem obsahového marketingu tedy je primarné¢ ziskat si zdkaznika na svou stranu, sehrava

ale mnohem $irsi zabér roli s presahem do budovani znacky, napiiklad pomaha:

*  Vypravét pribéh své znacky

* Pomoci piekonat odpor ke znacce, produktu nebo kategorii produkti pomoci argu-
menttll

* Vybudovat si divéryhodné postaveni v oboru plisobnosti

* Doséhnout pomoci socialnich siti pozornosti pro svou znacku ¢i produkt

* Vybudovat si komunitu pfiznivet, ktefi si znacku oblibi
(Handley a Chapman, 2014, s. 19)

Podstatou obsahového marketingu pak je, aby byl pfinosny pfedev§im pro Ctendie, a az
poté pro znacku samotnou. Jedin€ tak je mozné vSech pozitivnich efektii pro znacku sku-

te¢n¢ dosahnout. (Moon, © 2013)

1.2 Historie obsahového marketingu

Byt’ je obsahovy marketing povazovan za velmi novou formu marketingové komunikace,
ma pomérné dlouhou a zajimavou historii. Jako termin se poprvé vice rozsifil v roce 2001,
ale principy obsahového marketingu uz dobte spliioval magazin The Furrow v roce 1895.

(Pulizzi, 2012a)

1.2.1 The Furrow

The Furrow byl (a v digitalni podobé magazinu na webu a aplikace pro tablety stale je)
magazinem znacky John Deere, kterd vyrabi zeméd¢lské stroje. Slouzi jako informacni

pravodce vSem, ktefi se v zemédélstvi pohybuji — a informuje pfedev§im o oborovych no-
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vinkach v celosvétovém méfitku, zdaleka ne pouze o produktech John Deere. The Furrow

je povazovan za viubec nejstarsi piiklad obsahového marketingu. (Moon, 2013a)

1.2.2 The Michelin Guide

DalSim historickym ptikladem je The Michelin Guide z roku 1900. Jedna se o ptiru¢ku pro
fidice, ktera obsahovala podrobné navody a doporuceni pro udrzbu motorovych vozii. Prv-
nich 35 000 kusti distribuovala spole¢nost Michelin zdarma, diky obrovskému tspéchu se
vSak pozdéji rozhodla dokonce tuto piirucku prodavat. Znacka se tak poprvé ve zmapova-

n¢ historii stale také funkénim nakladatelstvim. (Moon, 2013a)

1.2.3 Informativni direct mail

Na zacatku 20. stoleti zacal Claude C. Hopkins posilat jedna z prvnich adresnych reklamni
sdéleni (direct mailll) viibec. Zasilané tisténé inzeraty se sice velmi vyrazné soustiedily na
prodavany produkt, ale mély pfijemce pfedevsim vzdélavat (coz az nasledné mélo vést ke
koupi). Poprvé se tak za¢ind v marketingové komunikaci objevovat vyrazny prvek obsaho-
vého marketingu — pfekonavani prvotniho odporu k produktu argumentaci a vzdélavani

zakaznika. (Moon, © 2013)

1.2.4 Ogilvy a Direct Response Advertising

Popisné inzeraty zaloZené na vétSim objemu psaného obsahu jsou také velmi typické pro
produkci Davida Ogilvyho. Ten sam prohlasil, Ze ,, nepovazuje reklamu za prostredek za-
bavy nebo snad za formu umeéni, ale je to jednoduse médium, které slouzi k prenaseni in-

formaci.“ (Moon, © 2013)

Ve svém videu ze 70. let minulého stoleti ,,We Sell, Or Else...* (které by se samo o sob¢
povazovalo za aktivitu obsahového marketingu, nebot’ mélo divaka vzdélavat a zaroven
ukazovat Ogilvyho jako autoritu v oboru) pak navic rozvadi princip Direct Response Ad-
vertising, jehoz zaméfeni na relevantnost, efektivitu a dobré cileni je dneSnimu obsahové-

mu marketingu tak blizké. (Moon, 2013a)

1.3 Obsahovy marketing v online prostiredi

Weby, socidlni sit€¢ a vSechny dalsi online kandly jsou pro obsahovy marketing v soucasné

vvvvvv

pouziva zamérné misto slova zdkaznici nebo slovniho spojeni potencialni zakaznici. Byt i
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v online obsahovém marketingu je cilem ziskat si publikum na svou stranu a ud¢lat z nich
(diive ¢i pozdé&ji) zdkazniky tim, Ze budeme postupné publikaci obsahu zvySovat diveru ve
znacku. Je ale nezbytné plsobit pfi tom nenucené a pfirozené. (Reznicek a Prochazka,

2014, s. 23)

Toto mysSleni se nejvice podoba zpusobu, jakym po desetileti premysleli majitelé medial-
nich domi a novinafi — tvofili obsah, pro ktery si lidé jejich médium ptedplati, ale pokud
Slo o média komer¢ni, musela zaroven pfemyslet o ¢tenafi jako o zdkaznikovi. Scott k to-
muto zpusobu mysleni uvadi: ,, Abyste mohli uvést do pohybu funkcni strategii, je dobré
zacit myslet jako vydavatel. Marketéri uspésné vyuzivajici novych pravidel marketingu jsou
ti, kter'i pochopili, zZe jsou v roli dodavatelii informaci. Ti, kteri spravuji publikovany obsah

se stejnou péeci, jako by jej spravoval vydavatelsky dum. *“ (Scott, 2010, s. 32)

Naopak podle Scotta nadale ptilis nefunguji starda pravidla marketingu, ktera byla zalozena
na jednostranném predavani sdéleni, na pretaceni fakti ve prospéch produktu nebo znacky

a na ,,egocentrickem vyobrazeni produktii ¢i sluzeb . (Scott, 2010, s. 22 — 31)

S timto se ztotoznuje i1 Pulizzi (2014, s. 48), ktery problematiku novych pravidel marketin-
gu popisuje na obsahové strategii (problematikou obsahové strategie a nastrojii pouziva-
nych k jeji aplikaci se autor zabyva v kapitole 2) ,,Content 2020 od Coca-Coly, jez je ob-
sahovym marketérim dévana Pulizzim za ptiklad, o jehoz dosaZeni by mély firmy usilovat
i ve svych obsahovych strategiich. Coca-Cola si v této strategii dala za cil stat se z firmy
excelujici v kreativni komunikaci firmou, ktera exceluje ve tvorbé obsahu. Do doby, nez
odstartovala strategii Content 2020, utratila Coca-Cola ro¢n¢ za reklamni spoty a dalsi tra-
di¢ni marketingovou komunikaci miliardy americkych dolarti. Byla tedy skute¢né jednim
z lidrti trhu. Pfesun k obsahové strategii navic pocital s tim, Ze do roku 2020 chtéji v Coca-
Cole pomoci nové formy komunikace dosdhnout zdvojnasobeni velikosti celé spolec¢nosti.
Pokud uz 1 gigant jako Coca-Cola ptestal vefit tradiénim formam marketingové komunika-
ce, pak je podle Pulizziho Cas, aby se nad timto tématem alespoii zamysleli i vSichni ostatni

marketéfi. (ePulizzi, 2013, s. 48)

Komplexné cely tento pfistup k nové podobé marketingové komunikace zahrnuje Scott

NS4

takto:

* Jste to, co publikujete

* Lid¢ chtéji informace autentické, ne prekroucené
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* Lid¢ se chtéji citit soucasti znacky, ne byt zavalovani propagandou znacky

* Marketing neni o jednostranném vyruSovani, ale o dorucovani obsahu ptesné
v moment¢, kdy jej cilova skupina hleda a potiebuje

* Neni vhodné soustfedit se na nasilné osloveni co nejvétsi masy, 1épe funguje strate-
gické oslovovani téch lidi, ktefi informace sami hledaji online

* Marketingovd komunikace uz neni o tom, aby vase kampan zpracovana agenturou
vyhravala ocenéni — musi to byt vase firma, ktera dostava ocenéni za sviij byznys

* Po letech intenzivniho zaméfeni pouze na mainstreamova média se dnes public re-
lations opét mohou vénovat pfimo vztahlim s vetejnosti, ne vztahiim s novinari

* Firmy musi vést cilovou skupinu ke zméné na zdkazniky pomoci publikace skv¢lé-
ho obsahu

* Diky bloglim, videu, e-knihdm a dal§im formam online obsahu muzete se svymi

zakazniky komunikovat pfimo, bez prostfednikti v podob¢ médii nebo agentur

Zatimco podle starych pravidel tedy dochazelo k neustdlému vyrusovani publika pomoci
jednostranné marketingové komunikace vyrazn€ prodejniho charakteru (Sifené pomoci
n¢jakého zprostiedkovatelského média nebo ciziho reklamniho prostoru), nova pravidla
poskytuji publiku informace ptesné¢ v momenté, kdy je potiebuje, ve form¢, ktera se blizi
spiSe form¢é novin a magazinl a prostfednictvim médii, které vlastni, ovliviiuje a fidi sa-
motnd firma, kterd do nich také publikuje obsah. Diky moznostem online publikovani na-

vic interaktivné, tedy s moznosti (a pfedpokladem) oboustranné komunikace.

Autor ve vySe popsaném spatfuje hlavni pfi¢iny toho, pro¢ se obsahovy marketing nejvice
prosadil pravé nyni, v obdobi, kdy online prostfedi boura zazitd schémata marketingové
komunikace. Ze stejnych divoda pak povazuje online obsahovy marketing za nejefektiv-

néjsi formu obsahového marketingu vibec.
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2 OBSAHOVA STRATEGIE

Jakéakoliv forma marketingové komunikace musi byt promys$lend, planovanad nebo nécim
podlozend. Pro obsahovy marketing toto pravidlo plati pochopitelné také. Strategickym
aspektem obsahového marketingu obecné byva obsahova strategie. Jeji definici a roli se
bude vénovat celd tato kapitola. Poskytuje dostatecny teoreticky zaklad pro popis konkrétni

obsahov¢ strategie, kterd byla zvolena pro analyzu v praktické ¢asti této prace.

2.1 Definice a soucasti obsahové strategie

,,Obsahova strategie je proces planovani tvorby obsahu s diirazem na jeho kvalitu a pro-

myslenou propagaci. “ (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 87)

Tato velmi jednoduch4 a zakladni definice velmi dobie vystihuje podstatu obsahové strate-
gie, nicméné ani zdaleka nevystihuje jeji komplexnost. Pro pokryti v§ech jednotlivych ob-
lasti, které s ohledem na tvorbu obsahu marketéii pomoci obsahové strategie planuji je
nutné je zaradit do n€kolika kategorii. Content Marketing Institute povazuje nasledujici za

nezbytné soucasti obsahové strategie:

+ Situacni analyza (v jakém prostfedi obsahova strategie vznika)

* Urceni cili (k cemu ma strategie vést)

* Planovani obsahu (co a jak publikovat)

* Metriky (co méfit vzhledem ke stanovenym cilim a jak to analyzovat)

* Pokryti kanald (komunikuje se na kanalech s danymi cilovymi skupinami?)

» Sprava obsahu (kdo zodpovida za publikovani a tvorbu obsahu v danych kanalech)

* Redakeni plan (co a kdy publikovat, kde a jaky udrzovat ton komunikace)
(Pulizzi, 2012)

Rezniéek (2014) uvadi podobné, jinak pojmenované schéma. Vztahuje jej k obsahovému
marketingu jako celku, ale autor se ptfiklani k tomu, Ze patii (podobné&, jako naznacil Con-
tent Marketing Institute) spiSe do oblasti obsahové strategie — ptedevSim vzhledem

k definici uvedené v ivodu této kapitoly. Schéma je nasledujici:

* Proces planovani
* Proces vytvareni
* Proces koordinovani

* Proces propagovani
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*  Proces méfeni

Z tohoto schématu bude autor prace nadéale vychazet, proto jej také v nasledujicich kapito-

lach rozebere podrobnéji.

2.1.1 Proces planovani

V této fazi ptipravy obsahové strategie se ocekava, ze si autor strategie urci, v jakém pro-
stiedi a pro jaké publikum obsahovou strategii vytvari. Aby toho docilil, je nejjednodussi si

pfipravit soupis person. (Rezniéek a Prochézka, 2014, s. 27)

Vytvateni person znamena rozdéleni piedpokladaného publika (neboli také navstévniki
webu v pfipad€ online obsahového marketingu) na nékolik malo archetypti (zpravidla 3 —
5). Vytvoreni person zna¢n¢ zjednodusuje predstavu obsahového stratéga o tom, pro koho
bude danou obsahovou strategii vytvaret. Persony mohou vznikat na zéklad¢ vyzkumu (v
ptipadé€, ze vychazi z jiz existujiciho publika), nebo je stratég sestavi tak, aby odpovidaly

publiku, s nimz zamysli komunikovat. Soucasti archetypu persony mize byt:

* Jméno, pohlavi a ilustra¢ni fotografie

* Zaméstnani, pfijem, profesni zajmy

* Rodinny stav, vék, pocet déti

» Lokalita, kde se pohybuje nejcastéji

» Zvyklosti, zaliby, popis bézného pracovniho/volného dne

* Zpusob a ton komunikace, typické véty i starosti

S touto pfedstavou o svém publiku pak miize obsahovy stratég 1épe urcit, jaky obsah pro
danou personu pfipravit a jak jej k danému publiku reprezentovaném personou UspeSné

doru¢it. (Reznitek a Prochazka, 2014, s. 40 — 41)

2.1.2 Proces vytvareni

Nejcastéjsi chybou obsahovych stratégli je podle Reznigka to, Ze zatinaji piipravovat ob-
sahovou strategii hned procesem vytvafeni konkrétniho planu obsahu. To pfitom nejde,
dokud nemaji ujasnéno své cilové publikum, tfeba pomoci person ¢i jakymkoliv jinym

zpiisobem, ktery poskytne podobny vystup. (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 27)

Procesem tvorby obsahu se podrobné&ji zabyva kapitola 3.1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.1.3 Proces propagovani
Obsah potiebuje nékde své publikum ziskévat — tim se zabyva proces propagovani.

Procesu propagovani obsahu se podrobnéji vénuji kapitoly 2.2 (v piipad¢ propagace na

socialnich sitich) a 2.3 (v pfipad€ ostatnich forem propagace).

Autor zamérné v teoretické ¢asti prace nezminuje offline zpiisoby propagace, protoze ne-
mohou byt podrobeny analyze dat a v navstévnosti webu pravdépodobné nebudou hrat

vyznamnou roli. Pfesto soucasti tohoto procesu jsou.

2.1.4 Proces méreni

Pro kazdou strategii, tedy i pro tu obsahovou, je nezbytné mit nastavena kritéria a nastroje,

podle kterych se bude hodnotit jeji ispéSnost.

Procesem vyhodnocovani a analyzy obsahové strategie se zabyva podrobnéji kapitola 3.2.

2.2 Obsahova strategie a socidlni sité

Pro rozsifeni (propagaci) obsahu mezi publikum je potieba mit s nim néjaky kontakt. Nej-
jednodussim a nejrozsifenéjSim kontaktnim mistem pro sdileni obsahu v online prostfedi

jsou dnes socialni sité jako je Facebook, LinkedIn nebo Twitter.

., Socialni sité poskytuji lidem moznost $irit myslenky, obsah, ndpady a takeé sdilet své vza-
jemné spolecenské vztahy. Dulezitym prvkem je na socidlnich sitich moznost interakce —

sdileni, komentovani a podobnych aktivit, ktera obsah dale siri. “ (Scott, 2010, s. 39)

Podstatou Sifeni obsahu na socialnich sitich je, ze lidé, ktefi tvlirce obsahu na socidlnich
sitich z vlastni iniciativy sleduji, jistym zplsobem ocekévaji, Ze se tam podobny obsah
objevi. Pfesto je potfeba pocitat s tim, ze princip Sifeni obsahu na socidlnich sitich je stale
dost podobny klasické reklamé: sdilenim obsahu ne vzdy dojde k zdsahu vSech, ktefi tvir-
ce obsahu na socidlnich sitich sleduji. Proto je potieba i sdileni obsahu strategicky plano-

vat. (Sterne, 2011, s. 29)

2.2.1 Facebook

S vice nez jednou miliardou je Facebook socidlni siti, u niz je velmi pravdépodobné, ze na
ni zastupce publika tviirce obsahu najde. Pulizzi (2014) uvadi, jak je vhodné k propagaci

obsahu na socidlnich sitich pfistupovat:

1. Dobré téma neni samospasné
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Pulizzi uvadi, ze at’ uz je samotny sdileny obsah sebezajimav¢jsi, stale je potteba
ptekonat problematiku zasahu, kterou definoval Sterne. Proto je mimotadné dtlezi-
té, aby kromé obsahu byla u sdileni pfitomna také perfektni forma — tim je mysleno
pouziti dobrych fotografii nebo ilustranich obrazkii a peclivé pripravené texty. Ne-
jde navic ani o mnozstvi, podstatné je podle Pulliziho spiSe to, aby byl obsah po-
skytovan pravidelné.

2. Je dobré byt strucny, ale jeSté lepsi je délat obsah socialnich siti dobre
Prestoze stru¢nost se na Facebooku muze uplatnit, upozoriuje Pulizzi na to, ze dob-
fe mifené sdéleni funguje, 1 kdyZ je obsahlejsi. Piesto je doporuceno stru¢nost udr-
Zovat.

3. Je doporuceno vyuzZivat presné cileni
Pulizzi doporucuje u pfispévkl vyuzivat nastaveni cileni podle demografickych
udaji (pokud je to mozné).

4. Hlavné publikovat — pravidelné a ¢asto
Pulizzi opét zdlraznuje, Ze je potfeba publikovat obsah pravidelné a vyuZzivat vSech
dostupnych formati (videa, obrazky, galerie...)

5. Sdilejte, z jakého mista publikujete
Lokaliza¢ni nastroje Facebooku umoziiuji dostat se efektivnéji k lokdlnimu publiku

a ptekonat tak nizkou miru zasahu.
(Pulizzi, 2014, s. 229 —230)

2.2.2 Twitter

Twitter je vyrazné vice zaméfen na odbornost a praci, nez je tomu u Facebooku. Pulizzi
(2014) dale také uvadi, ze se z n¢j stala moderni forma ,,vysilani* — jde u néj tedy (jako u
zpravodajstvi) o aktudlnost sdileného obsahu. Mezi zasadami pro obsah na Twitteru Pulizzi
jmenuje nasledujici kroky:
1. Predavejte sviij pribéh
Vase znacka na Twitteru musi mluvit konzistentnim jazykem a opakovat, v ¢em je
silna.
2. VyuZivejte hashtagy
Hashtag je klicové slovo oznacené symbolem miizky (,,#*), které kategorizuje jed-
notlivé ptispévky na stejné téma.

3. Testujte
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Pulizzi doporucuje u Twitteru peclivé sledovat, ktery obsah je nad ostatnim vy¢niva
v mife interakci. Takovy obsah je pak dobré publikovat Castéji.

4. Konverzujte a sdilejte
Vyhodou Twitteru je moznost zapojit se do dikuzi na témata, ktera se tviirce obsahu
tykaji. Diky tomu muze hledat ptilazitosti, jak se o svlij obsah nebo expertizu délit
s ostatnimi uzivateli Twitteru. Dobré je také sdilet (,,retweetovat™) relevantni pfi-

spévky jinych uzivatell.

(Pulizzi, 2014, s. 231 — 232)

2.2.3 LinkedIn

LinkedIn je vyrazné profesiondlni siti, kde se ocekéava sdileni odborného obsahu relevant-
niho dané profesi nebo oboru piisobnosti. Pulizzi doporucuje zaméfit se pii tvorbé a sdileni

obsahu na LinkedIn pfedevSim na nasledujici:

1. Kompletné vyplnény profil
At uz jde o osobni nebo firemni profil, informace na ném uvedené budou vzdy na-
prosto klicové pro ziskani autority ohledné sdileného obsahu.

2. Zapojujte své kolegy nebo partnery a pridavejte se do skupin
LinkedIn je vyraznéji nez jiné socidlni sit¢ zaméten na odraz readlného pracovniho a
odborného zivota. Zapojenim svych zaméstnancti nebo obchodnich partnerii dojde
ke zvySeni divéry v expertizu daného tviirce obsahu. Tvoite také obsah pro specia-
lizované skupiny, do kterych se na siti zapojujete.

3. Kbvalita, ne kvantita

LinkedIn je pfedev$im zdrojem opravdu specializovaného, kvalitniho obsahu.

(Pulizzi, 2014, s. 234)

2.3 Inbound marketing

Inbound marketing zahrnuje vSechny zdroje, kudy publikum pomoci obsahu (nebo za ob-
sahem) putuje na webové stranky. Podstatné je, ze jsou to zdroje, které jsou k dispozici

bezplatné.

,, O neplaceny marketing jde v tom smyslu, Ze neplatite webu, na kterém vdas uzivatel najde.
K tomu, abyste se na danych strankach vhodnym zpiisobem bez poruseni internetovych

pravidel zviditelnili, investujete pouze svuj cas, usili a znalosti. Vyuzit miizete vyhledavace
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— obor optimalizace pro vyhledavace (SEO) je dostatecné znamy a rozsireny. Do Inbound
Marketingu patii i vSechny aktivity, které pomahaji optimalizovat vase zdpisy ve firemnich
katalozich, zbozovych vyhledavacich, na videoserverech nebo blozich. Zkratka témer vsu-

de. (Vyskogil, 2013)

Komplexni souhrn vSech zdrojii inbound marketingu uvadi autor v obrazové pfiloze ¢. 1.
Soustfedit se na tyto neplacené zdroje navstévnosti je zcela klicové — klienti internetové
agentury H1 uvadé¢ji, ze az 60 % veskeré navstévnosti jejich webl proudi praveé z kanala
zahrnutych v inbound marketingu. Pouze 10 % pak pfichazi ptes placené kandly, napiiklad

PPC reklamy. (Vysko¢il, 2013)

Dals$im klicovym vyznamem inbound marketingu je, ze generuje navstévnost pouze z pu-
blika, které samo aktivné hled4 informace, jimiz se dany web zabyva. Spliuje tedy piistup
novych pravidel marketingu — poskytovat informace v momentég, kdy je zédkaznik nejvice
potiebuje a nevyruSovat jej nerelevantnimi reklamnimi sdélenimi. Inbound marketingu se
proto fika také ,,pull marketing — v opozici proti klasickému ,,push* marketingu, ktery
publikum do néceho ,,tlaci, totiz zdkazniky jen navadi k informacim, které uz chtéji zis-

kavat dobrovolné, tedy je k nim pouze ,,tahne*.

., Nejenze inbound marketing pozitivnim zpuisobem odrazuje znacky od primych prodejnich
sdéleni, jejichz stredobodem je znacka jako takovad. Navic uprednostiiuje opacny pristup,
kdy je stredem pozornosti zdjem zdkaznika, a generuje vysokou miru ditvéryhodnosti pres-

né pro to publikum, které ditveryhodnost vyhledava. “ (Holliman a Rowley, 2014, s. 270)

2.4 Cile obsahové strategie

Jak uz autor v praci uvedl dfive, definitivnim zamySlenym cilem obsahového marketingu, a
tedy logicky i obsahové strategie, je ziskat si zdkaznika (navstévnika, ¢lena cilového publi-
ka) na svou stranu, pfi¢emz tento cil ma hned n¢kolik rozméra.

N 4

Pro ucely této prace je nezbytné definovat tii konkrétni cile: zvySeni navstévnosti webu,

ziskani novych poptavek a zdkazniki a zvySeni reputace v oboru.
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2.4.1 ZvySeni nav§tévnosti webu

Zajimavy obsah neni relevantni pouze pro cilové publikum, které¢ si obsahovy stratég urci,
ale také pro vyhledavace. Stejné jako mohou redlni ctendfi vnimat tvlirce obsahu jako auto-

ritu v daném oboru, miiZe jako autoritu vnimat tohoto tviirce obsahu i vyhledavac.

Jednim z cilti definovanych v obsahové strategii tedy mize byt zvySovani navstévnosti jak
pomoci propagace obsahu na socidlnich sitich, tak pomoci jinych nastrojii inbound marke-

tingu. (f{ezniéek a Prochazka, 2014, s. 91)

Ke kvantifikaci tohoto cile dochazi pfi pouziti nastroji webové analytiky (viz kapitolu

3.2).

2.4.2 Ziskani novych poptavek a zakazniku

Pokud obsahova strategie definuje obsahu funkci akvizice novych zédkaznikl, znamena to,
ze obsah 1 jeho struktura maji byt tomuto cili pfizplisobeny. Zasadni je pfi stanoveni tohoto
cile to, jak obsah navrhovany ve strategii ke splnéni tohoto cile plisobi. Nemél by rozhodné
rovnou vést k tomu, aby prodaval sluzby — v tom role obsahového marketingu nespociva.
Nejcastéji aplikovanym zplsobem je nabidnout (vyménou naptiklad za registraci do e-

mailového newsletteru) obsah s mimoradn¢ vysokou ptidanou hodnotou.

Cil lze kvantifikovat pfedev§im poctem ziskanych kontakti nebo podepsanych

smluv/prodanych produktil. (Reznitek a Prochazka, 2014, s. 92)

2.4.3 ZvySeni reputace v oboru a podpora diavéry v produkt

Cilem definovanym v obsahové strategii muze byt také zvySovani reputace, divéryhodnos-
ti a autority znacky a také a zvySovani divéry ve sluzbu nebo produkty. V prvnim piipadé
mize byt cil kvantifikovan naptiklad poctem sdileni na socidlnich sitich, zminek v ¢lancich

jinych tviirct obsahu, poctem zadosti o citaci nebo poctem komentaiti pod ¢lanky.

V druhém piipadé€ pak jde cil kvantifikovat naptiklad podle poctu doporuceni, odeslanych
poptavek, dotazii o radu nebo poétem prodanych produkti/konzultaénich hodin. (Rezni¢ek

a Prochazka, 2014, s. 93)

2.5 Aplikace obsahové strategie

Obsahova strategie je pouze dokument (nebo soubor dokumentti). Dobfe dokumentovana

obsahova strategie ptesné urcuje, kam, jak, co a pro koho publikovat, kdo za to bude zod-
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povidat a jak se bude aplikace obsahové strategie vyhodnocovat. Dobry ptiklad a Sablonu
takové dokumentace poskytuje e-book Content Marketing Tactical Plan od spole¢nosti

Marketo. (Marketo, © 2014)

K tspésné aplikaci zdokumentované obsahové strategie je nicméné zapotiebi znat vSechny
nastroje a postupy, které budou pti konecné aplikaci vyuzity. Jejich popsani se bude autor

vénovat v kapitole 3.
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3 NASTROJE PRO APLIKACI OBSAHOVE STRATEGIE

3.1 Tvorba digitalniho obsahu

Obsah je pochopiteln¢ klicovym nastrojem obsahového marketingu. Jako takovému je mu
vénovana nejvétsi pozornost. Handleyovd a Chapman (2014) proto podrobné rozvadéji

pravidla pro tvorbu obsahu:

—

Myslete jako vydavatel

Ptipravte si jasny piib&h své znacky

Poznejte své zdkazniky

Tvofte obsah s konkrétnim cilem

Mluvte lidskou fe¢i (zapomerite na korporatni jazyk)
Nerecyklujte, pfetvarejte

Neprodavejte. Rad¢ji sdilejte informace, feSte problémy

Ukazujte na ptikladech. Mluvit nestaci

A S AR L e S

D¢lejte necekané véci

10. Nebojte se jit do konfrontace

11. Budujte sviij obsah na pevnych zékladech
12. Vyuzijte své silné stranky

(Handley a Chapman, 2014, s. 24 — 30)

Tato pravidla by méla vést k obsahu, ktery bude relevantni a zajimavy pro vybrané publi-
kum. Obsah nicmén¢ neni pouze text a to, ze je obsah vytvoren (byt’ sebelepsi a dobie pro-
pagovany) jesté také automaticky neznamena, Ze si jej ve webovém prostiedi mize publi-
kum spravné konzumovat. Podrobnégji se netextovym formam obsahu (a formé obsahu

v prostiedi webu obecnég) bude vénovat autor v nésledujicich kapitolach.

Scott (2010) k formé obsahu uvadi, ze publikum, byt’ si jej autor obsahu rozdéli na stereo-
typni segmenty v podobé person, bude mit vzdy rozdilné ndzory ohledné toho, v jaké for-
m¢é chece obsah konzumovat. Proto je vhodné, pokud to je pro autora obsahu ¢asové akcep-
tovatelné, nabizet obsah ve vice formdch: zatimco néktefi Ctendii preferuji spiSe text,
k némuz se mohou kdykoliv vracet, jini by radi obsah konzumovali v podob¢ audia nebo

rovnou jako videoptispévek. (Scott, 2007, s. 162)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.1.1 Platforma pro publikaci obsahu

Platformou pro publikaci obsahu mohou byt i socidlni sit¢ samotné tak, jak je autor jiz
v préaci zminil, nebo kterykoliv jiny kanal, ktery je soucasti inbound marketingu. Pro potfe-
by této prace je nicméné potieba definovat prfedevsim jednu konkrétni platformu, kterou je

blog.

,,Blog je typ webové stranky nebo cast weboveé stranky. Obvykle jej spravuje jednotlivec,
ktery pravidelné uverejiiuje komentare, popisy udalosti nebo jiny materidl, jako je grafika

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

V ptipad¢ autorova blogu se bude jednat o soucast webovych stranek, které jsou provozo-

vany na HTML Sablon¢ systému WordPress, ktery slouzi k jednoduché publikaci obsahu.

3.1.2 Copywriting v digitalnim prostiedi

------

blogger, © 2014a,s. 3 - 4)

Copywriting je néstroj, ktery formuluje texty tak, aby byly napsany v pozadovaném stylu a
po formalni strance maximaln¢ korektné. Klasicky pfistup copywritingu v digitdlnim pro-
stiedi (jak jej uvadi Prokop) je také vyrazné orientovan na obchodni funkénost textd. (Pro-

kop, 2014)

Pii tvorbé textu pro obsahovy marketing nicméné nemusi byt tyto postupy vhodné. Han-
dleyovéa a Chapman v knize uvadi n€kolik doporuceni pro tvorbu textli obsahového marke-

tingu v digitalnim prostfedi:

* Uvolnéte se

* Bud'te neformalni

* Vyhnéte se zargonu a marketingové mluvé

* Pouzivejte hovorové vyrazy

* Porusujte n€kterd (mén¢ striktni) pravidla pravopisu a stylistiky

* Ukazujte, mluvit nesta¢i. Vypravéjte ptibehy, demonstrujte

* Nesnazte se za kazdou cenu stylem pusobit jako profesional, kli¢ové jsou informa-

ce v obsahu

(Handley a Chapman, 2014, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Protoze obsah ,,Ctou” i vyhledavace jako je Google, bylo diiv vyznamnou soucasti prace
copywritera také uzplisobeni textu témto vyhledavacim. Diky zméndm ve zptisobu ohod-

vvvvvv

natolik, aby na n¢&j lidé odkazovali, sdileli jej a aktivné Cetli.

. Jednoduse: pokud vas obsah neni sam o sobé natolik dobry, aby generoval dobré zpétné
odkazy a sdileni na socialnich sitich, naprosto nezalezi 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 vizualniho, zvukového a audiovizualniho obsahu

., Fotografie miize dat vasemu podnikani tvar. Ridi vas byznys stroje a u vchodu mdte misto
recepcni robota? Jistéze ne. Ledaze byste pracovali v robotice. Umoznéte fotografiim uka-
zat lidsky rozmeér vaseho podnikani. Zachytte okamziky ze Zivota firmy.“ (Handley a Cha-
pman, 2014, s. 72)

Role vizudlniho obsahu spocivé predev§im v tom, Ze dokdze okamzit¢ demonstrovat véci
namisto jejich dlouhého popisovani nebo vysvétlovani textem. Vizudlni informace totiz
dokdze Ctenaf zpracovavat rychleji a pfekonava se tim bariéra konzumace poskytovaného
obsahu. Podstatny vyznam maji obrazky, videa nebo zvuk také v uzivatelské zkuSenosti
s webem (napiiklad pfi orientaci v obsahu a struktuie webu). Vice podrobnosti o této pro-

blematice autor uvadi v kapitole 3.4.

,,Obsah neni omezen pouze na slova, chytry marketér dokaze vyuzivat také netextovy ob-
sah — fotografie, zvukové zaznamy, videa, komiksy, grafy... Na jednu véc je vsak potreba
dat si pozor: fotobanky. Fotografie z tohoto zdroje mohou mit spise negativni efekt. Lidé
okamzité poznaji, zZe fotografie neni porizena v prostiedi firmy a jde pouze o genericky,
ilustracni obrazek. Ani vy, ani vase publikum vsak jisté za generické povazovani byt nemii-

Zete. “ (Scott, 2010, s. 165)

Scott vyrazné doporucuje, aby pofizené fotografie zakomponované do obsahu byly vzdy
originalni. Pomahaji vypravénému piibéhu znacky dodat autenticitu. Plati to podle néj 1 pro
spolecnosti, které nemaji na prvni pohled vizudlné atraktivni produkt. Dal$im podstatnym

vizualnim prvkem jsou podle Scotta infografiky.
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. Infografiky jsou grafickou reprezentaci komplexnich dat, informaci a znalosti. Jejich vy-
hodou je vyuziti lidské schopnosti zpracovavat rychle i narocna data za predpokladu, Ze

Jjsou vizualizovana. “ (Scott 2013, s. 300)

3.2 Webova analytika

Jako webova analytika se daji souhrnné oznacit vSechny naéstroje, které slouzi
k vyhodnocovani navstévnosti webu a chovani navstévnikl v digitdlnim prostiedi obecné.
ZjednoduSené pojeti webové analytiky znamena predevSim analyzu takzvanych click-

stream dat, kterou Kaushik (2011) popisuje nasledovné:

,, Click-stream data jsou velice zasadni. Pomahaji merit webové stranky a kampané a také
pomahaji analyzovat chovani navstevnikii na webovych strankdch: navstévy, navstévniky,
dobu stravenou na strankdch, pocet zhlédnuti stranky, miru okamzitého opusteni, zdroje

navstévnosti a dalsi. “ (Kaushik 2011, s. 24)

Nejnovéjsi pojeti vSak pohlizi na webovou analytiku komplexnéji. Kaushik (2011) to na-
zyva ,,Analytikou 2.0* a ke kvantitativni analyze click-stream dat, kterd vypovidaji o tom,
co lidé na strankach dé¢laji, pfidava také nezbytnost vyzkumu kvalitativniho (tedy ptede-
v§im vyzkumu, ktery dokaze poskytnout odpoveéd na to, pro¢ se navstévnici/zdkaznici
chovaji tak, jak se chovaji) a nutnost zapojeni vlivll vnéjSich faktort, jako je napiiklad trzni

prostiedi a konkurence v oboru.

,, Click-stream data jsou skvéld, pokud potrebujeme odpovéd’ na otdzku ,co?”, ale ne na
otazku ,proc¢? ‘ — to je jedinym omezenim click-stream dat. Zjistit se da jakékoliv kliknuti,
které kazda osoba udeéla. Jaké stranky si lidé na webu prohlizeji? Jaké produkty si objed-
navali? Jakou dobu priimerné na strankach stravili? Z jakych zdroju prisli?* (Kaushik

2011, s. 22)

Autor si pro vyzkum v praktické ¢asti této prace vystaci s kombinaci analyzy click-stream
dat ve spojeni s jednoduchym, kvalitativnim testovanim pouzitelnosti webu, protoze na
komplexnéjsi analytiku zfejmé nebude mit dostatek dat ani prostiedkii. Navic mu uvedené

metody poskytnou o vykonnosti obsahové strategie dostatek informaci.
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3.2.1 Google Analytics

Google Analytics je zfejm¢ nejrozSifenéjSim nastrojem webové analytiky. Janouch spatiuje

pric¢inu oblibenosti tohoto nastroje predevsim ve tfech bodech:

1) Ma uzivatelsky pfijemné rozhrani
2) Je zdarma
3) Poskytuje velmi dobry piehled o skute¢né navstévnosti webu a chovani uzivatela

na webu
(Janouch, 2010, s. 115)

Z vyse uvedenych diivodi si autor pro provedeni analyzy click-stream dat vybral Google

Analytics jako vychozi nastroj

3.2.2 Kli¢ové metriky pro sledovani navs§tévnosti

Metriky jsou kvantitativnim vyjadienim urcitych jevl, které Google Analytics sleduji
v navstévnosti webu. Klicové metriky jsou pak takové metriky, které dokazi poskytnout
data relevantni k ciltim, které se snazime n¢jakym zplisobem kvantifikovat. Pro ucely prace

bude autor sledovat a analyzovat tyto kli¢ové metriky:

* Navstévy (kvantifikovani cile zvySeni navstévnosti)

* Zdroje navstévnosti (pro vyhodnoceni efektivity propagace obsahu)

*  Unikétni navstévnici (sledovani poctu jednotlivych navstévnikil)

* Mira opusténi (sledovani toho, kdy uzivatelé¢ z webu odchazeji)

* Engagement (sledovani kompletni cesty navstévnika webem pro vyhodnoceni vza-
jemné provazanosti obsahu na webu a sledovani uzivatelské zkuSenosti s webem)

* Interakce (odbér newsletteru, komentovani, sdileni na socidlnich sitich)

* Konverze (skutecné zakazky a ptilezitosti, které obsah autorovi prace vytvofil)

3.2.3 Interpretace dat

Samotné klicové metriky jsou pouze surova data, kterd je potieba dale zasazovat do kon-
textu a interpretovat. Dulezité je podle Kaushika (2011) pro analyzovani click-stream dat
pfedevs§im metriky segmentovat. V praxi to znamena, ze je vhodné je zasazovat do kon-
krétniho casového tseku (ktery se vaze naptiklad ke zvefejnéni konkrétniho nového obsa-

hu), ke konkrétni akci (bylo odeslani poptavkového formulare skute¢né cestou ke konverzi,
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nebo jen dotazem?) a predevsim ke konkrétni ¢asti publika (vracejici se navstévnici, na-

vstévnici, ktefi prichdzeji ze socialnich siti a podobné). (Kaushik 2011, 98 — 103)

3.2.4 Analytika socialnich siti

Analytika obsahu na socidlnich sitich se v této praci zaméfi predev§im na imprese (tedy
kolik uZzivatelt sdileny obsah vidélo, engagement (tedy kolik uzivateld se sdilenym obsa-
hem provedlo néjakou interakci) a demografii publika, které autora na socialnich sitich
sleduje. Pouzivanymi nastroji budou vychozi analytické nastroje poskytované tvirci kazdé
z monitorovanych socidlnich siti, tedy konkrétné Facebook Insights, Twitter Analytics a

LinkedIn Company Page Analytics.

3.3 UX, Ul a pouzitelnost

Obsah na webu je vzdy zasazen v kontextu konkrétniho webu, ktery pouziva urcitou tech-

nologii a design:

., Kazdy, kdo nekdy néjakou webovou stranku tvoril, vi, Ze web je vice nez obsah. Design,
volba barev, prehlednost navigace a spravné zvolené technologické reseni je podstatné

také. " (Scott 2010, s. 107)

Podle Scotta (2010) jsou obsah a jeho forma na webu dvé nedé€litelné entity — jedna nefun-
guje bez druhé. Podstatou funkéniho obsahu tedy musi byt 1 funkéni forma, kterou obsahu
webova stranka doda. Autor se s ohledem na rozsah prace pochopitelné nemtze podrobné
vénovat principim webdesignu, zmini proto pouze klicové oblasti, které formu obsahu na

webu (a tedy 1 jeho konzumaci) ovliviiuji a vyhodnocuji.

331 UX

., User experience (zkracovano jako UX) je souhrn pocitu, které uZivatel proZiva pri inter-
akci se systemem. Systéemem je zde myslena webova stranka, webova aplikace nebo pocita-
covy program. Moderni pojeti user experience se obecné vztahuje k jakékoliv interakci

¢lovéka a pocitace. “ (Gube, 2010)

Pojem user experience je potieba chapat spise jako psychologicky aspekt konzumace ob-
sahu na webu. User experience se zabyva predevs§im tim, jak a pro¢ se uzivatel pohybuje

uzivatelskym rozhranim webu a jak probihd jeho interakce s obsahem.
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S user experience se také neodmyslitelné poji pojmy user interface a pouzitelnost.

332 Ul

UI neboli user interface je grafické rozhrani, jehoZ pomoci dochazi k interakci navstévnika
s webem. Aby probihala interakce uZivatele co nejplynuleji, je vhodné dodrzet nckolik

zakladnich pravidel designu:

1. Zdroj svétla je vidy nahore (prakticka aplikace svétla a stinu v grafickém rozhra-
ni)

2. Zacnéte ¢ernou a bilou (prvotnim navrhem designu v monochromatické skale je
mozné 1épe strukturovat prvky uZzivatelského rozhrani)

3. Zdvojnasobte prazdny prostor (vétSi vzduSnost designu pomaha lépe se soustie-
dit na obsah)

4. Naucte se pouZzivat text v kontrastu s obrazkem (uvadi postupy, jak docilit toho,
aby byl text na graficky bohatém pozadi dobte kontrastni)

5. Zvyraziuje text, kde je diileZity, a upozad’ujte tam, kde hraje mensi roli

6. Pouzivejte kvalitni pismo

(Kennedy, 2014)

3.3.3 Pouzitelnost

,, Pouzitelny web nehdazi navstévnikovi klacky pod nohy. Navstévnik se v ném zorientuje a je
schopen provést rychle to, pro¢ na web prisel — vi, kde je, kam miize jit a na co Ize klik-
nout. Pouzitelnost miizete mérit rychlosti provedenych akci a mnozZstvim chyb, které na-
vstevnik udéla pri pouzivani webu (...) soucdsti pouzitelnosti je i prakticka aplikace typo-
grafie a teoretickych principii, které umozni navstévnikovi lepsi orientaci na webu.* (Re-

zac 2014, s. 168)

Soucasti analyzy navstévnosti bude také uzivatelské testovani pouzitelnosti webu. Krug
(2014) je popisuje jako testy, v nichZ pozorovatel sleduje chovani vzdy pouze jednoho je-
diného udastnika testovani. Ugastnik testovani ma za tkol provést na webu sérii tikont a
pozorovatel si zaznamenava jeho chovani. V profesiondlnich podminkéch se pro toto tes-
tovani pouziva videozdznam nebo o¢ni kamery, pro ucely prace nicméné bude testovani

zaznamenano pouze pisemne.

Podle Kruga (2014) je pro ziskéani kli¢ovych informaci o pouzitelnosti dostacujici, pokud

web otestuji pti jedné sérii testd vzdy pouze tfi rizni U€astnici. Neni nutné se ani vyrazné
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do podrobnosti zabyvat osobnostnim profilem tc¢astnika testovani — Krug (2014) zminuje,
ze je urcit¢ dobré, aby ucastnikem testovani byl typové ¢lovek, u néjz se predpoklada, ze
web bude pouzivat (tedy ze spada do cilového publika), ale neptikladd tomu vétsi vyznam.

Nejvétsi chyby totiz podle Kruga objevi zcela libovolny Gcastnik testovani.

(Krug 2014, kapitola 9)
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4 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je zjistit, zda dokaze obsah a k nému nastavena obsahova strategie piivést
na nenavstévovany web www.napisu.to nové a vracejici se navstévniky i1 bez pouziti riz-
nych forem placené online reklamy. Sekundarnim cilem prace pak bude vyhodnotit uziva-
telskou zkuSenost navstévnikli s webem a stanovit doporuceni pro jeji vylepSeni. Na zakla-

dé téchto cilti autor stanovil nésledujici vyzkumné otazky:

* VOI1: Dokéze aplikace obsahové strategie vybudovat stabilni navstévnost webu i
bez pouziti PPC reklam a jinych placenych forem inzerce?
* V02: Vraceji se nov¢ ziskani navstévnici na web zpét a navstévuji pfitom 1 jiné

podstranky webu, nez na které pfisli?
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5 METODIKA PRACE

5.1 Analyza navstévnosti

Autor v praci provede analyzu navstévnosti své webové stranky www.napisu.to, kde bude

na zéklad¢ stanovené obsahové strategie publikovat po dobu dvou mésict obsah.

Klicové pro praci bude sledovat, jak se obsah a jeho Sifeni na social media kandlech, v e-
mailech a pomoci offline prostfedi promita do stanovenych klicovych metrik navstévnosti
webu. Protoze jde v ptipadé www.napisu.to o web s takika nulovou navstévnosti, bude

autora primarné zajimat:

* vyvoj poctu unikatnich navstév
* s kazdym dalSim publikovanym obsahem také pocet vracejicich se navstév
* uzivatelské interakce (komentare, sdileni, odbéry newsletteru)

* podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév
Sekundérné pro autora bude zajimavé také:

* konverze (vedl obsah k redlné zakazce?)

* pomér paid/organic navstév v ptipadé, Ze se autor rozhodne navstévnost zvysit také po-
moci PPC reklamy

* pomér navstév z mobilnich zafizeni a pocitact (s ohledem na uzivatelskou zkuSenost se
zvolenou Sablonou systému WordPress)

* mira okamzitého opusténi (pro identifikaci obsahovych stranek, které nevedou k dalsimu

engagementu navstévnika)

5.2 Uzivatelské testovani webu

Po obdobi monitoringu navstévnosti a vykonnosti obsahu provede autor kvalitativni vy-
zkum/uZivatelské testovani pouzitelnosti webu s vybranou skupinou tii navstévnikl a po-

kusi se zjistit:
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a. odkud a pro¢ dany navstévnik na web piisel poprvé
b. jak se na webu orientuje
c. jestli je pro n¢j konzumace obsahu na webu uzivatelsky piijemna

d. pokud ne, jak to mize autor vylepsit

Participantiim testovani autor zada konkrétni instrukce, které budou navazovat na interpre-
taci dat analyzy navs$tévnosti. Ucastnici testovani poté za asistence autora tyto konkrétni
instrukce budou realizovat v uzivatelském prostfedi webu a autor bude zaznamenavat, jak

si pfi plnéni instrukci poc¢inaji.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6 POPIS WEBU WWW.NAPISU.TO

Web www.napisu.to slouzi jako online prezentace freelance digitdlniho copywritera Marti-
na Culéka, ktery je zaroven jedinym autorem webu. Ugelem webu www.napisu.to je byt
prostorem jak pro profesiondlni, tak i osobni prezentaci autora webu. Web by tedy mél
predavat predevsim informace o sluzbéch, které autor nabizi, o stylu, jakym autor pracuje a
také by mél odrazet jeho postoje nebo nazory, stejné jako erudovanost v tématech, kterym

se dlouhodobé vénuje. (Culak, 2015)

6.1 Profesionalni prezentace

Autor webu je tzce specializovan v oblasti ,,digitdlniho copywritingu®, tedy copywritingu
predevsim (ale ne vylucn€) v prostfedi webovych stranek. Je to specializace velmi blizka
Prokopové definici web copywritingu uvedené v teoretické Casti této prace, zcela podstatné
ovSem je, ze pro autora je digitalni copywriting specializaci s velmi komplexnim zabérem
¢innosti — kromé& samotnych textd se zabyva i strategiemi obsahu, jeho analytikou a velmi
dilezity je pro néj design a vizudlni prezentace obsahu. Z pohledu konkurence na trhu se
da hovofit o tom, ze jde o autorGv USP (uniqe selling proposition, neboli jedine¢ny prode;j-

ni argument). (Web copywriting, © 2015)

Obsah webu by m¢l tuto skutecnost dostatecné reflektovat, nejlépe opakované a konstant-
né, jak u jednotlivych podstranek webu, tak v pfispévcich na blogu. Pfestoze pro autora
nema web byt primarnim komunika¢nim kanédlem pro ziskavani zakazek, mélo by také byt
v podstaté v kterémkoliv okamziku prohlizeni webu navstévnikovi umoznéno, aby autora

mohl kontaktovat s poptavkou préce.

6.2 Osobni prezentace

Kromé profesiondlni prezentace musi byt soucasti obsahu blogu (a dalSich obsahovych
Casti webu) také prezentace autora zaméfend na rovinu osobni a osobnostni —
z publikovaného obsahu by mélo byt navstévnikiim kromé toho, jaké autor nabizi sluzby,

dobfte patrné i to, co od autora mohou ¢ekat pti osobnim setkdni nebo jednani o zakézkach.

Web www.napisu.to by mél také slouzit pratelim, zndmym a blizkym autora, ktefi s nim
nejsou v kazdodennim osobnim kontaktu. Na webu by méli najit obsah, ktery odpovida

zivotnim zajmim autora a jeho aktudlnim zaZzitktim nebo zkuSenostem. Vénovat by se mél
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pfedevsim tématlim, jako jsou napiiklad reklama, komunikace, digitalni a interaktivni mé-

dia, design, fotografie, psani a osobni rozvoj ¢i vzdélavani.

Osobni prezentace autora miize zahrnovat také Clanky, které nejsou tvoieny primarné se
zamérem oslovit publikum, ale které autor publikuje Cisté ze svého osobniho zajmu nebo
pfesvédceni — mohou to byt naptiklad takzvané ,hate* ¢lanky, které budou ¢isté prostorem

pro vyjadreni autorova negativniho emocionalniho rozpolozeni nad ur¢itym zazitkem.

Byt tyto ¢lanky mohou byt v jistych ptipadech populdrni, uz ze své podstaty povzbuzuji
plsobeni negativnich emoci, proto je potieba s nimi naklddat velmi opatrné a jejich publi-

kovéani zvazovat.

6.3 Design, pouzité technologie a struktura webu

Autor webu se pfi procesu piipravy webu rozhodl, Ze bude zarovein jedinym tviircem webu
a nesveti jeho design a programovani profesionalim — piedevsim z toho divodu, Ze pro
zvoleny redakéni systém Wordpress je na internetu k dispozici nepieberné mnozstvi hoto-
vych a kvalitnich Sablon. Ty pfitom lze potidit za zlomek ceny, kterou by zapojeni profesi-

ondlnich designéri vyzadovalo. (Dfimalka, 2012)

6.3.1 Design Sablony

Pozadavkem autora na design Sablony bylo, aby byl maximalné Cisty a jednoduchy,
s velkym mnoZstvim ,,prdzdného* prostoru, aby vyuzival monochromatické odstiny
s pravouhlymi tvary a aby kladl diraz na dobrou Ccitelnost textu spolu s vyraznym klico-
vym vizualem (fotkou) u kazdého ptispévku na blogu. Odivodnénim téchto pozadavki
bylo profesni zaméteni autora — uzivatel webu by se mél soustredit piedev§im na textovy a
vizualni obsah a nemél by byt vyruSovan vyraznym designem samotné struktury webu.
Tyto pozadavky jsou navic v souladu se zdsadami tvorby webového Ul uvedenymi

v teoretické Casti této prace.

DalSim pozadavkem na Sablonu bylo, aby umoziiovala snadné rozvrzeni obsahu pomoci
miizky, umisténi ikon pro sdileni obsahu na socidlnich sitich a aby bylo mozné jednoduse
pracovat s pozadim celé stranky — idealn¢ tak, aby bylo mozné na rtizné stranky nahravat

rizna pozadi bez jakéhokoliv omezeni.
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6.3.2 Technologie webu

Pro web byl pro svou modularnost a vSeobecnou rozsifenost zvolen redakcni systém
Wordpress. Tento systém bézi na pozadi webu a pfistupuje se do n&j pouze v prostredi ad-

ministrace, navstévnik webu se tedy s timto systémem nesetkava. (WORDPRESS, 2015))

Uzivatelské rozhrani tvoii k redakénimu systému volné dostupné Sablona Tonal vyuzivajici
standardd HTMLS5 a CSS3, které ji umoziiuji spravné zobrazovani na témét vSech mysli-
telnych zatizenich, kterd je mozno k prohlizeni webu pouzit. Autor webu Sablonu dale do-
plnil o n&kolik dopliikovych modulil (plug-int), které umoziuji pokrocilejsi formatovani
vytvareného obsahu a jeho lepsi optimalizaci pro vyhledavace (seznam téchto moduli je

shrnut v ptiloze P I).

6.3.3 Struktura webu

Struktura webu je velice jednoduchd a plochd - kromé hlavni stranky ji tvoii pouze sekce
pro blog, jedna obsahova podstranka a stranka s komentafi. Zamérem autora webu je, aby
navstévnik pfichazejici na web pfes domovskou stranku s adresou http://napisu.to/ pomoci
kliknuti na tlacitko ,,Pojd’te si 0 mné néco zjistit™ pokracoval prectenim obsahové sekce

,,Co délam* a poté bud’ rovnou kontaktoval autora, nebo piesel na dalsi ¢lanky na blogu.

Pro piechod na blog jsou ureny odkazy pod jednotlivymi oblastmi, kterymi se autor zaby-
va a jsou uvedeny jako ,.tfi klicové oblasti webového obsahu®. Pro piechod na kontakty
jsou urcena jednotliva tlacitka na tychz mistech a také velky pouta¢ na samotném konci

obsahové sekce.

Autor se zdmérn¢ vyhyba tomu, aby byl uzivatel nucen pouzivat menu, protoze struktura
webu je dostatecné jednoducha na to, aby se navstévnik mohl pohybovat pouze pomoci
naviga¢nich prvka pfimo v obsahu. Mezi né patii, krom¢ odkazl v samotném textu, také
tlacitka pro ptfechod na nasledujici/ptedchozi ¢lanek blogu u kazdého jednotlivého blogo-

vého piispévku.
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7 OBSAHOVA STRATEGIE WEBU

Pro spravnou interpretaci dat o navstévnosti je nutné v praci dostatecné¢ podrobné popsat,
jaké zaméry autor s publikovanym obsahem na webu www.napisu.to sledoval. V popisu
obsahov¢ strategie budou obsazeny jak pted zacitkem tvorby obsahu dané cile obsahové

strategie, tak v praxi aplikované postupy.

Pro doplnéni kontextu je také nezbytné podotknout, ze v pribéhu piiprav a samotné reali-
zace obsahové strategie se ponckud zménily priority samotného autora webu, ktery svou

kariéru freelancera vymeénil za pracovni pomér na plny Gvazek.

7.1 Obecné cile a nacasovani obsahové strategie

Cilem této konkrétni obsahové strategie je predevSim vybudovat zéklady stabilni navstév-
nosti webu, kterd poslouzi zejména k otestovani typu obsahu pro publikaci a vylepSeni
samotné struktury designu na webu. Za dostate¢nou bude autor webu povazovat navstév-
nost v podobé¢ alespoil 800 navstév nejméné 150 redlnymi uzivateli mesicné s primérnym
poctem dvou shlédnutych stranek na jednu navstévu. Obsah publikovany na zdklad¢ obsa-
hové strategie by m¢l vybranym cilovym skupindm ptedev§im ptedat zpravu o tom, ze
autor po pomérné dlouhé dobé kone¢né zafind pravidelnéji publikovat i na svém webu a Ze

mohou jeho web navstévovat.

Ostatni cile uvedené v kapitole 2.4 této prace jsou pro autora webu pouze okrajové — pie-
devsim z toho diivodu, Ze prvni obsah autor publikuje se zdmérem ovéieni jeho Gcelnosti a
uzitecnosti pro cilové skupiny. Kromé toho také neni z uvedeného diivodu zmény priorit
autora tak zasadni, aby web fungoval jako priméarni prodejni kanal, proto nebude diilezitym

cilem ani ziskdvani novych poptavek a zakaznikd.

Obsahova strategie se realizuje v obdobi od 25. unora do 25. dubna. Nacasovani aplikace
obsahov¢ strategie si autor vybral pfedevsim z diitvodu bfeznové stdze v reklamni agentufe,
kterd jej obohatila o nové zkuSenosti, a ptivodné také kvili vétsi Casové flexibilite, kterou
v tomto obdobi ocekdval. Podminky se nakonec v pribéhu realizace obsahové strategie
promitly do realizace obsahové strategie a tato prace s témito zménami proto bude pii ana-

lyzach operovat.
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7.2 Persony

Pro ucely publikovani si autor rozsegmentoval svou cilovou skupinu do tii kategorii, které
budou predstavovat jednotlivé persony. Na zdkladé specifikaci téchto person pak probiha
veskera komunikace autora na sociélnich sitich a ptiprava veskerého obsahu. Podle person
také autor vytvori vystupy zaveére¢ného uZzivatelského testovani webu - typovy piedstavitel

kazdé jednotlivé persony se testovani webu zic€astni za stejnych podminek.

7.2.1 Persona ¢. 1 — student FMK

Prvni podstatnou ¢asti cilové skupiny autora webu jsou studenti FMK a spoluzaci. Dulezita
je pro autora tato skupina pfedevsim proto, ze autora uz znd z osobniho kontaktu, pohybuje
se ve stejném oboru a v soucasnosti i budoucnosti pro néj mize byt zdrojem zajimavych
kontaktli nebo dokonce zakédzek. Dale je pak tato skupina pro autora zajimava i z osobni
roviny — po ukonceni studia mize byt web prostorem, kde autor se svymi byvalymi spolu-
zaky bude moci dale komunikovat, byt neosobnim zptsobem, a ¢astecné tak potlacit efekt
odlouceni, kdy se s n¢kterymi spoluzéky bude potkavat pouze pii vyjimecnych udalostech

v delsich casovych rozestupech.

Typovou personou studenta FMK je Jana, které je 21 let. Kromé studovani ji spoustu Casu
zabiraji Skolni aktivity a projekty a také je na ¢asteCny uvazek zaméstnana jako marketin-
govy specialista se zamétenim na online a socidlni sité. Travi nékolik hodin denné vyhle-
davanim informaci na internetu a komunikaci ptes Facebook a emaily. Je pomérné zane-
prazdnénd, ale zaroven se pomérné pravidelné a rada nechava vytrhnout z pracovniho ryt-

mu ¢tenim ¢lankd, které souvisi bud’ s jeji praci, skolou nebo zivotem.

Zajima se o lokalni déni ve Zlin¢, md k méstu vyjimecny vztah, a velmi pravdépodobné
Casto cestuje — at’ uz pouze kvili dojizdéni do Skoly, nebo kvuli praci. Bydli s nékolika
dal$imi spoluzéky, zajima ji design a trendy a rada ji kvalitn¢j$i a zdrava jidla. Snazi se
dodrzovat zdravy Zivotni rezim, ale diky zaneprazdnénosti se ji to asto nedaii. Casto cho-

di se spoluzéky na party nebo posedét do hospody.

Je energicka a potési ji, kdyz nekdo sdili jeji zapal pro véc a nadSeni, a také je rada, kdyz
n¢kdo chape jeji problémy a pocity. Neustale hleda novou inspiraci a nové véci, které by ji
jakkoliv obohatily. Sni o GspéSné kariéfe, je proto pomérné ambiciézni a uz je ¢astecné

zvyklé na trochu jiny Zivotni standard, nez mé vétsina jejich vrstevnikd. Pfili§ finan¢nich
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prostiedki nicméné nemad, vétSinu svych piijmi utrati nebo investuje do dal§iho vzdélavani

¢irozvoje.

Na webu napisu.to bude ocekéavat predevsim tipy o copywritingu, online prostedi a také

Cisté osobni ptispévky autora.

7.2.2 Persona €. 2 — klient

Druhou vyznamnou personu piedstavuje klient napisu.to. Autor webu se s klientem setkal
pfi zpracovavani zakézky a je velmi pravdépodobné, Ze ve spolupraci pokracuji nebo nada-
le budou pokracovat. Klienti jsou pro autora kli¢ovym kontaktem nejen z diivodu ziskavani
zakazek, ale ptfedev§im budovani dobrého jména. V podnikatelském prostiedi jsou nejcen-
néjsi informace ziskavany osobnim kontaktem, proto pokud bude klient s praci autora we-
bu spokojen, je velmi pravdépodobné, Ze se s touto informaci pochlubi svym zndmym ne-
bo obchodnim partnerim. ProtoZe schiizky klienta a autora probihaji pouze obcasné a ne-

pravidelné, je dulezité s klientem udrzovat kontakt jakymkoliv moznym zptisobem. Web a

jeho obsah miiZze byt jednim z prostedku této komunikace.

Personou klienta je pan Vladimir, kterému je 45 let. Je majitelem nebo vykonnym marke-
tingovy feditelem mensi nebo stfedné velké spolecnosti se sidlem v krajském mésté. Vel-
kou ¢ast dne pracuje a travi setkavanim s lidmi. Snazi se mit pfedem podrobné naplanova-
ny pevny denni fad, ma rad pravidelnost, ale ¢astéji fesi urgentni neodkladné zaleZzitosti.
Vétsinou naplné jeho pracovni doby je setkdvani s partnery, zaméstnanci a klienty, telefo-

novani a vyfizovani mailt ¢i dokumenti nezbytnych pro chod firmy.

Vlastni vykonny chytry telefon s velkym displejem a datovym balickem o objemu nékolika
GB a casto ptes n¢j pristupuje na internet — at’ uz ptimo z telefonu, nebo prostrednictvim
hotspotu. Nékolikrat mesi¢né si vySetii Cas na to, aby si na internetu piecetl aktualni zpra-
vy ze sportu a politiky a také zabrousi do vlastniho seznamu ¢lankd, které se n¢jak vztahuji
k jeho praci. Tyto informace vétSinou primarné Cerpa z e-mailu, dale pak pfimo na zdrojo-
vych webech nebo da na doporu€eni svych znamych a partnerti. Neni aktivni na zadné so-
cialni siti, byt na Twitteru 1 Facebooku mé zaloZeny profil. Nejcastéji travi cas na Linke-
dIN, ale jeho aktivity na této siti se také omezuji - ptedev§im na potvrzovani spojeni nebo

pfidavani novych kontakta.

V Zivoté hleda pfedevsim zplsoby, jak zefektivnit vyuziti svého pracovniho ¢asu i chodu

firmy. Velmi vyjimecné ma ¢as se néCemu v praci vénovat dopodrobna, oceiuje piedevsim
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zhusténé informacni ,,vycucy®. Soucasné vénuje veskery sviij volny cas rodin€ a sportu,
takZe jsou pro néj obé tyto aktivity srdcovou zaleZitosti, kterou s praci nerad mich4 dohro-
mady. Nastésti je pro néj jeho prace konickem a bavi jej, takZe pokud neni s rodinou nebo
nesportuje, rad a aktivné se o své pracovni zkuSenosti nebo poznatky déli s ostatnim —a od

ostatnich to o¢ekava.

Vladimir jezdi automobilem vys$si stfedni tfidy a ma pomérné vysoké piijmy, tedy i zivotni
standard a pohybuje se pfedevsim ve spolecnosti podobnych lidi. Je zvykly jednat na trov-
ni, ale zaroven ne pfili§ formaln¢. Nema pfili§ dobrou troven psané cestiny — velmi Casto
se dopousti vyraznych stylistickych, nékdy 1 gramatickych chyb. Pfesto ma pomérné speci-
fickou predstavu o tom, jak by mél psany projev vypadat, a disledné jeji naplnéni ocekava
1 od jinych. Pfestoze je formalné vlastné velmi chybna, je zaloZena na jeho Zivotnich zku-

Senostech z praxe. Neni tedy radno jej v tomto ptimo piesvédcovat o jeho nepravde.

7.2.3 Persona ¢. 3 — digitalni specialista

Posledni diilezita cilova skupina je zastoupena personou digitdlniho specialisty. Ten je pro
autora webu klicovou osobou ohledné spoluprace na zakazkach — digitalni specialista je
bud’ pfimo webdesignérem c¢i developerem, nebo alespont obchodnikem, ktery vyvoji webu
rozumi, a proto dokéaze ptinos kvalitniho copywritera ocenit a doporucit jej svym klientim.
Zaroven je mezi zminénymi personami digitalni specialista tou, s niz se zatim autor webu

potkaval nejméné, a vidi tak v jejim osloveni vyznamny potencial.

Personu digitalniho specialisty pfedstavuje Tomas. Je mu 28 let a bydli v menSim byté
v Praze. Pracuje pro digitalni/webovou agenturu nebo digitalni/online odd¢leni velké spo-
le¢nosti, kde se stara o veSkeré online aktivity jednoho klienta ¢i svého zaméstnavatele.
Zvlada dovednosti t¢éméf vSech roli, které jsou potiebné pro vyvoj webové stranky od nuly,
nejlépe mu pak jde samotné kodovani/programovani webovych aplikaci. M4 pokrocilé
znalosti z oblasti digitadlniho marketingu a vykonnostniho marketingu, je mu vlastni také

cit pro dobry design a uzivatelskou piivétivost.

Na svlij vék ma nadprimérny plat, ale diky volné pracovni dobé¢ praci trdvi narazové
spoustu Casu a také ma pomérné vysoky zivotni standard. Nemé vlastni automobil, nebo
s nim jezdi pouze na del$i, nepracovni cesty. Neustale se vzdélava a Casto se fadi mezi tak-
zvané ,early adopters®, je velmi tézké predstavit mu néco nového — vétSinou o vSem no-

vém vi diive, nez ostatni v jeho okoli. Velmi si vazi lidi, ktefi jej i ptes jeho Siroké pole
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znalosti dokdzi naucit néfemu novému, naopak nerad ztraci Cas s lidmi, ktefi nejsou

v obraze nebo maji pfili§ zpatenické uvazovani.

Socialni siti, kterou navitévuje nejéastéji, je Twitter. Casto se nachazi také na Facebooku,
ale ten pouziva spis pro komunikaci a nepovazuje jej za tak dobry zdroj hodnotnych infor-
maci. Navic na Facebooku i Twitteru sam zaujima roli vydavatele obsahu, protoze ma vel-
ké mnozstvi podnéti a informaci, které rad sdili — a 1idé je Ctou, protoze ocekavaji, ze

pujde o néjaky trend nebo néco aktudlniho.

7.3 Obsahova témata

Tato ¢ast prace obsahuje konkrétni specifikaci obsahu, ktery bude autor publikovat pro-
stiednictvim svého blogu jako primarniho néstroje pro publikaci. Tento obsah bude rozdé-
len podle jednotlivych person a ke kazdé také bude uveden zptlisob, jakym bude dochazet
k dorucovani obsahu pomoci socidlnich siti ¢i jinych kanalii. Dale se tato ¢ast prace okra-

jové zabyva textem titulni strany webu a podstranky ,,Co délam®.

7.3.1 Obsahova témata pro personu ¢. 1 (Jana, studentka FMK)

S ohledem na profil persony se bude obsah tykat predev§im Fakulty multimedialnich ko-
munikaci nebo jakymkoliv zpisobem Zlina a udalosti ¢i véci se Zlinem spojenych. Aby
byl tento obsah piinosny i pro jiné navstévniky, musi dostate¢né vybalancovat pomér
obecn¢ uzite¢nych informaci a konkrétnich zélezitosti, kterym porozumi pouze studenti

FMK.

Primérni siti pro sdileni obsahu bude osobni Facebookovy profil autora webu, ¢as sdileni
by pak byl nejvhodnéjsi v pozdnich vecernich hodindch nebo béhem klasické pracovni
doby s ohledem na denni rezim persony. Jazyk ¢lanki by mél byt zivy, pomérné kreativni
a struktura textu jednoduchd, s kratkymi odstavci, pfijemnymi vizualnimi dopliky a pro-

tu¢iiovanim klicovych informaci v textu.
Névrh témat:

* Staz v Young & Rubicam

* Prahavs. Zlin

* Obavy z ukoncovani studia

* Reportaz ze Zlin Design Weeku

* Rozhovor s ¢leny tymu Kreativni Zlin
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7.3.2 Obsahova témata pro personu ¢. 2 (Vladimir, klient)

Obsah persony klienta musi byt jakkoliv pfinosny pro podnikdni nebo spolupraci rozvoj
samotného klienta. Obsah by mél souviset s nabizenymi sluzbami autora webu a m¢l by se
tedy dotykat copywritingu, obsahovych strategii, digitadlniho prostiedi, internetu a novych
technologii. S ohledem na Casové moznosti klienta musi byt ¢lanky velmi kratké, nebo

natolik lakavé a pfinosné, aby zaujaly klienta ihned po piecteni perexu.

M¢ly by obsahovat vétsi mnozstvi vizualnich prvki, nebo alespon ¢lenéni textu na velmi
kratké odstavce a do odrazek. Ton ¢lankl by v zddném piipadé nemél znit, jako by autor
chtél klienta o né¢em chtél poucovat. Clanky by mély byt psané piatelsky, piiméfend sebe-

védomé a s dobrou argumentaci.

Ziejmé jedinou Sanci, jak dostat obsah do pozornosti klienta je emailovy newsletter nebo
osobni zprava nebo kontakt. Socidlni sité v piipad¢ tohoto obsahu nehraji vyraznéjsi roli,

pouze mohou pfildkat nékterou ze zbyvajicich dvou person.
Navrh témat:

* Proc¢ copywriting pro web zdaleka neni jen psani textl
* Proc¢ by copywriter mél umét fotit a ovladat Photoshop

* (o je to obsahova strategie a jak na ni

7.3.3 Obsahova témata pro personu ¢. 3 (Tomas, digitalni specialista)

Obsah ¢lankt pro digitalniho specialistu mize byt, co se témat tyce, v podstaté¢ shodny
s tématy pro klienta, ale na rozdil od klienta digitalni specialista nec¢eka ,,rychlé* a povrch-
ni informace — naopak pozaduje do hloubky jdouci, delsi ¢lanky. Je otazkou, zda bude
v ¢asovych moznostech autora néjaky takovyto €ldnek napsat (obsdhlejsi analyzy bud’

museji vychazet z konkrétni zkuSenosti, nebo zaberou spoustu ¢asu kviili hledani zdroju).

Obsah pro digitdlniho ma smysl sdilet pfedev§im na Twitteru, ale protoze obsah ¢lankt
sméfovanych pro néj mohou zachytit také studenti FMK, zvazi autor sdileni i pomoci

Facebooku.

7.3.4 Obsah podstranky ,,Co délam*

Web napisu.to ma kromé titulni strany, blogu a kontaktni strdnky jedinou samostatnou ob-

sahovou podstranku. Ta se snazi vysvétlit, co autor webu dokaze vytvorit a s ¢im muize
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pomoci svym klientim. Stranka ma ctenafe webu dovést bud’ ke kontaktnimu formulafi,

nebo pomoci odkazovanych ¢lankt k dal$im obsahu na blogu.

Aby mohla stranka slouzit pouze k rychlému ,,rozfazeni* navstévnikd, méla by obsahovat
co mozna nejmensi mnozstvi textu a nékolik prvki umoznujicich interaktivitu pomoci
kliknuti mys$i. Pro tcely této obsahové strategie tedy nejlépe vyhovuje jednoducha struktu-
ra zacinajici jednim odstavcem textu, kterd navstévnika ,,vtdhne* do prohlizeni webu su-
gesci konkrétni predstavy. Nasledovat by mél vizualni prvek oddé€lujici text a pak samotny

popis toho, ,,co autor webu déla*, jak naznacuje titulek stranky.

Dale se na strance musi objevit odkaz na kontaktni udaje.

7.3.5 Obsah titulni strany webu

Titulni strana webu mé rovnéz rozfazovaci funkci, nicméné jest€¢ podstatné vyraznéjsi.
Sdéleni jejiho obsahu mé byt pfedevsim rychlou a vystiznou definici toho, ¢im se autor
webu zabyva. Podrobngjsi, ale presto stale struénou verzi tohoto sdéleni pak poskytuje az

podstranka ,,Co délam*®.

Texty v podobé nadpisu a podnadpis maji zaplsobit predevSim na navstévniky, kteti jiz
maji n¢jaké zkusenosti s vyvojem webl — autor si tim omezi zajem potencialnich klientd,
kteti se v oblasti neorientuji vitbec a velmi pravdépodobné by tak spoluprace s nimi byla

prilis vyc€erpavajici, ¢ili neproduktivni a neefektivni.

Tento pfistup si autor mize dovolit, protoze diky stalému zaméstnani a tedy i stalému pii-
jmu nemusi bojovat o kazdou zakdzku, naopak ma moznost si vybirat pouze zajimavé,

které by mu jinak Zivotni ndklady nezvladly celoro¢né pokryt.

Pokud se navstévnik z néjakého diivodu nerozhodne kliknout na nabizené tlacitko, je mu

nabizen neustale pokracujici chronologicky seznam vSech piispévki na blogu.

7.4 Frekvence obsahu a nastroje pro sdileni

Vzhledem k ¢asovym moZnostem autora webu a testovacimu charakteru celé obsahové
strategie byl pro ucely této prace stanoven maximalni limit dvou blogovych piispévki tyd-

v

ne.

Oproti ptivodnim pldniim prace neoperuje s e-mailovymi newslettery, nebot’ jejich vytva-
feni a nastavovani zabere néjaky cas, mély by byt posilany pravidelné — dokud nebude

alespofi obecné ovéfeno, jak nastavena podoba obsahu miize fungovat v praxi, neni zfejmeé
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moudré tento Cas investovat. Vyhodnoceni dopadu tohoto rozhodnuti bude soucasti zave-
reénych poznatkl této prace. V ramci prace byl zasldn pouze jeden personalizovany e-mail

vybranym klientim autora webu. Jeho vyhodnoceni je zahrnuto v kapitole 8.

Sdileni ¢lankti v rdmci obsahové strategie prace bude probihat na socidlnich sitich Facebo-

ok a Twitter.
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8 ANALYZA NAVSTEVNOSTI

Analyza navstévnosti byla na webu provadéna za obdobi od 25. 2. 2015 do 25. 4. 2015.
Vyhodnoceni probéhlo na zéklad€ dat ve statistikdch Google Analytics 26. 4. 2015. Zkou-
ma chovani navstévnikli na webu ve vztahu k publikovanému obsahu a sdileni tohoto ob-

sahu na socialnich sitich. (GOOGLE, 2015)

Kromé analyzy néavstévnosti pomoci Google Analytics vyuziva analyza také dat z Word-
press pluginu SuMoMe, ktery dokaze v uzivatelském rozhrani webu zobrazit, kam az na

jednotlivych strankach ¢ctenafi docetli. (http://sumome.com/app/heat-maps)

Pro analytické udaje socidlni sit¢ Twitter pak byla pouzita data z nastroje Twitter Analy-

tics. (TWITTER, 2015)

Veskery publikovany obsah blogu, u néjz byla navstévnost na webu vyhodnocovana, je

uveden v piiloze P II — v€etné zaznamenani, na které socialni siti byl sdilen a kdy.

8.1 Navstévy a realni uzivatelé

Za sledované obdobi se pomoci nastavené obsahové strategie podafilo z jednotek navstév
meésicné vypracovat navstévnost webu pomérné vyrazné pod ocekavani — oproti nastave-
nému minimu 800 navstév mésién¢ dokdzal obsah vygenerovat navstév 1131 za mésice
oba. Zde je nicméné na misté podotknout, ze v pribéhu mésice biezna doslo k vyraznému
sniZzeni zaznamenané navstévnosti z divodu Spatné nastavené¢ho presmerovani webu, kdy
domovska stranka webu valnou vétSinu navstév presmérovala na ptivodni docasnou stran-
ku www.napisu.to. Diky tomu uzivatelé nepokracovali na dalsi stranky s obsahem, které
jim byly skryty, a navic se tyto pfesmérované navstévy nezapocitaly do statistiky navstév-

nosti.

Na grafu navstévnosti (viz ptilohu PIII) je pak jasné patrny mensi jednordzovy nérGst na-
v§tévnosti  18. 3., kdy autor webu vreakci na odezvu navstévnikid problém
s presmérovanim opravil a navstévniky webu o opravé informoval. VSechny dalsi vyznam-
né narlsty navstévnosti jsou pak (s vyjimkou jediného — 30. 4., kdy webu autor publikoval
popularni pfispévek na diskuznich férech zaméstnavatele a diky vyplnéné adrese webu ve
svém profilu tim pfildkal spoustu ndhodnych, pfedev§im zahrani¢nich navstévnikl) dosa-
zeny bud’ diky publikovani a sdileni nového obsahu, nebo diky opétovnému sdileni dfive
publikovaného obsahu na jiné socialni siti. Byla-li mezi publikaci nového obsahu a sdile-

nim na jinych sitich néjakd Casovd prodleva, navstévnost webu se pohybovala spise
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v jednotkach. Tento trend v poCtu navstév se zacinal ldmat az ke konci monitorovaného
obdobi, kdy autor navic zhustil publikaci nového obsahu do kratSich intervalti a dosahl tak
dne 22. 4. denniho maxima navstév (195 navstév na 76 realnych uzivatelti béhem 24 ho-
din). Pokud by v publikaci dal§iho obsahu dochazelo nadale v podobnych intervalech, je
velmi pravdépodobné, Ze by se denni navstévnost ustalila a dochazelo by k mensim vyky-

vum.

Co se tyce statistik uzivatell, oslovil novy obsah webu napisu.to béhem sledovani celkem
241 realnych uzivateli za oba mésice dohromady. Teoreticky to tedy znamena, Ze si obsah
ziskal 241 ctenari, ktefi se ve vice ¢i méné pravidelnych intervalech a mensich ¢i vétSich
skupinkéach vraceli. Vzhledem k moznosti nerozpoznanych opakovanych navstév z jinych
zafizeni bude toto Cislo ovSem nejspiSe o n€kolik desitek uzivateld nize. Oc¢ekavani bylo

op€t o néco vyssi — za oba dva mésice dohromady 300 redlnych uzivateld.

8.2 Vracejici se uzivatelé

Jestlize 1ze v grafu navstévnosti pozorovat pomérné logické propady a naristy, v porovna-
ni vSech navstév s vracejicimi se navstévniky (viz ptilohu P 1V) se dé také dobie pozoro-
vat, ze web si 1 béhem dvou mésici dokazal vybudovat pravidelné se vracejici skupinu
uzivatell. V priméru jde o téméf 37 % vSech uzivateld a nejlépe je tato stabilni skupina
,»fanouskl rozpoznatelnd pii velkém naristu navstévnosti ke konci sledovaného obdobi —
kiivka skupiny vracejicich se navstév sice vyraznéji porostla, ale oproti trendu novych na-

v§tév se udrzela kolem své stabilni hranice.

Vyrazna odchylka vracejicich se uZzivatelll oproti novym uzivatelim pochopitelné opét
nastala 30. 4. s nav§tévami ze zahranici, které se nicméné do vracejicich se navstév nepo-
chybn¢ déle nepromitaly, nebot’ web je dostupny pouze v ¢estiné. Odpovida tomu také

mira okamzitého opusténi v dany den, ktera byla témét na 100 %.

Z pohledu na vracejici se navstévnost v porovnani se zdrojem navstévnosti pak bylo mozné
dohledat, ze velké ¢ast vracejicich se navstévnikil prichdzela na web prostiednictvim Face-
booku nebo jinych externich odkazl a jejich vstupni strankou byly v dany den sdilené
¢lanky. Pfimych ndvstév pomoci zadani odkazu do adresniho fadku bylo obvykle mezi 3 —

7 procenty.

Statistika vracejicich se navstév je tedy pomérné uspokojiva, 37 % vracejicich se uzivatelt

se da povazovat za dobry zaklad stabilni navstévnosti webu. Diky statistice zdroju této
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navstévnosti se navic daii identifikovat tuto skupinu — s velkou pravdépodobnosti se jedna
o zéstupce persony ,,student FMK*®, protoze ta se v nejvetsi mife nachazi prave na Facebo-
oku. V porovnani dat o navstévnosti v den publikovani ¢lanki o tématech, které autor této
cilové skupiné pfifadil, 1ze navic spatfit trend, kdy se ndvstévy ze socidlnich siti o n¢kolik

procent zvysuji. Tento obsah lze tedy vyhodnotit jako dobte funkéni a dobie cileny.

Podobné pozitivni trend v cileni zaznamenal web napisu.to také v den rozeslani personali-
zované¢ho e-mailu klientim, tedy 1. dubna. Se zdmérem vyhodnoceni u€innosti tohoto e-
mailu nebyl v tento den zvetejnén zZadny novy obsah ani sdileni ¢lanku, navic autor doufal
v .aprilovy* efekt, kdy lidé ze zvédavosti na rizné odkazy klikaji radi. Oboji se podaftilo
pomérné uspeésné — ze 33 oslovenych zastupct persony ,.klient™ se jich na web podivalo
rovnych tficet a na cilové strance stravili dostatek ¢asu na to, aby autor mohl prohlasit, ze
si sdileny ¢lanek vétSinou také precetli. Odpovida tomu (pfiblizng) také statistika Ctenosti

od SuMoMe, ktera uvadi, Ze az do konce ¢lanku docetlo 80 % navstévniku.

8.3 Mira opusténi a pocet prohlédnutych stranek

Za celé sledované obdobi mél web napisu.to pomérné vysokou miru opusténi, kterd se po-
hybovala mezi 75 — 85% (s vyjimkami i vySe), a primérny pocet shlédnuti na jednu na-
vstévu se pohyboval okolo dvou stranek. To obecné pomérné logicky souvisi se statistika-
mi z ptedchozi kapitoly (ndvstévnici pfichazeli z externich odkazii se zdmérem precist si
jeden konkrétni ¢lanek) a také s faktem, Ze na webu zatim pfili§ obsahu k prohliZeni neni,
je to ale potencialnim naznakem toho, Ze se uzivatelé na webu neorientuji zcela snadno.

Prace se timto dale bude zabyvat v uzivatelském testovani webu.

Bohuzel z dostupnych dat pfilis nejde odvodit, zda jeden urcity ptispévek funguje pro udr-
zeni navstévnika 1épe (€1 hife), nez jiny — navstévnost na to neni dostate¢né vysoka a mira
opusténi je poméerné stabilni, navic podil jednostrankovych navstév podobné také, cemuz
jisté dopomaha také fakt, Ze seznam blogovych piispévkl je jak na titulni strance, tak
v podsekci Blog feSen jako jedna dlouhd stranka chronologicky fazenych, celych ptispév-
ka. Pohled na zdznam interakci uzivatell (viz pfilohau P V) nejctenéjSich blogovych pfi-
spévkl pak naznacuje, ze vyznamna ¢ast ¢tenarti konci na titulni strdnce webu a odchazi,
nebo vyuziva tlacitko pod piispévkem a pfechazi k predchozimu ¢lanku. Téchto uzivatelt

je ale pouze skute¢né minimum z celkové névstévnosti.
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Co se tyce vykonnosti titulni strany webu a obsahové podstranky ,,Co délam*, podle statis-
tik interakci v Google Analytics funguji tak, jak od nich autor webu ocekaval: naprosta
vétSina navstév, které prichdzeji na adresu www.napisu.to nasleduje schéma dané autorem
webu a dostane se bud’ na stranku s kontakty, rozklikne jeden z odkazovanych blogovych
ptispévkl nebo rovnou stranku zavira. Je nicméné nutné podotknout, Ze oproti jednotlivym

bloglim maji tyto interakce opét zanedbatelnou navstévnost.

8.4 Socialni sité

Pivodnim zdmérem bylo vénovat se v této Casti prace podrobnéji analytice aktivity na so-
cialnich sitich, nicméné s ohledem na velmi nizkou miru zapojeni uzivatelt postrada hlubsi
analyzovani dat smysl, nebot’ téméft neni jaka data porovnavat. Smysl to dava pouze v pii-
pad¢ navstévnosti ziskané z Facebooku, nicméné v tomto piipad¢ tato data natolik nasledu-

Jji kiivku celkové navstévnosti webu, ze by to bylo pouze opakovani jiz zminénych fakta.

Na Facebooku autor webu nedoséhl jediného sdileni ¢lanku a pouze u poslednich ¢lanka se
také zacinaly objevovat komentafe a vice hodnoceni ,,to se mi libi“. Nejuspesnéjsi clanek
jich ziskal 22 (viz ptilohu P VI). Tato vyjimka se da docela dobie vysvétlit — prfedné §lo o
pomérné osobni ¢lanek o vyrazné zivotni udélosti autora, a navic také autor v piispévku
rovnou vyzyval ¢tenafe prispévku, aby ¢lanek podpofili, protoze je soucasti této prace. V
tomto ptipad¢ tedy vyrazné pracovalo vyrazné osobni téma a vyjadiena solidarita spoluza-
k.

Socialni sit’ Twitter se v tomto jevila jako jest¢ méné GispéSna. Byt z nastroje Twitter Ana-
lytics vyplyva, ze témét 30 % followerl autora webu se zajima o témata, o kterych sdilené
¢lanky pojednévaji (webové stranky, marketing), jedinou interakci (zatazeni Tweetu do
oblibenych, viz ptilohu P VII) ziskal autor ze 194 impresi (zobrazeni Tweetu) az doslova
na posledni chvili — s poslednim sdilenym Tweetem. Vzhledem k tomu, Ze pfi vytvareni
Tweetll pouzival jejich autor i1 vizudly a velmi kratka a jasna sdéleni, nabizi se jen jedno
odlvodnéni této nizké miry zapojeni followeri: publikovany obsah nebyl dostate¢né zaji-

mavy, aby interakce vygeneroval.

8.5 Konverze a mobilni zarizeni

Vyhodnoceni statistiky konverzi je velice jednoduché: autor webu za sledované obdobi
neuzaviel Zzadnou konkrétni zakdzku a neobdrzel ani piimou poptavku sluzeb.

V navaznosti na publikovany obsah se mu prostfednictvim socidlnich siti nicméné ozvali
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dva spoluzaci, ktefi pro n€j méli jednu potencialni poptavku a jeden navrh na budouci spo-
lupréaci. Toto pochopitelné lze povazovat také za druh konverze, podstatné samoziejmeé

bude, jak se tyto konverze dale vyvinou.

Co se ty¢e navstévnosti z mobilnich zafizeni, data v Google Analytics uvadéji, ze zhruba
30 % navstév pfislo na web z néjakého mobilniho zafizeni. Nejcastéji uzivatelé ptichazeli
ze zafizeni uvedenych v Google Analytics jako Apple iPhone, Apple iPad a Nokia Lumia
610. S ohledem na ¢as uzivateli mobilnich zafizeni strdveny na webu je mozné fici, Ze
uzivatelé na webu pomoci mobilnich zatizeni aktivné konzumovali nabizeny obsah a web

je tedy pro mobilni prohlizeni pfipraven dostatecné.
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9 UZIVATELSKE TESTOVANI WEBU

Pro uspésné zodpovézeni vyzkumnych otazek prace bylo kromé analyzy sekundéarnich dat
o navstévnosti webu nutné provést také kvalitativni uzivatelské testovani. Toto testovani
bylo provadéno na tfech participantech, z nichz jeden vzdy odpovidal definici jedné perso-
ny z obsahové strategie webu. Testovani bylo provadéno standardizovanym zptisobem, to
znamena vzdy za stejnych podminek (45 minut vyhrazenych na jedno testovani, vyuziti
laptopu MacBook Air 13° s rozliSenim obrazovky 1366 x 768 obrazovych bodi a instalo-
vanym prohlize¢em Safari v aktudlni verzi, autor prace jako pozorovatel a zapisovatel) a

podle stejného scénéie (viz prilohu VII).

Proménnymi podminkami testovani bylo s ohledem na scénaf vyuZziti mobilniho zafizeni
dle moznosti participanta. Jeden z participantii také otestoval web na externim monitoru

s rozliSenim 2560 x 1440 obrazovych bodi.

9.1 Participant ¢. 1 — studentka FMK

Participantka je studentkou 3. Ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci, oboru Mar-
ketingové komunikace. Podle odpovédi v tivodni Casti scénafe testovani vyuziva internet
denné nejméné 6 hodin, pfizndva ale, ze vétSinou je online neustale. Jejim oblibenym we-

bem je web Casopisu Reportér — libi se ji na ném jednoduchy a funk¢ni design.

9.1.1 Spontanni navigace na webu

Po zadéani adresy do prohlizece ptekvapilo participantku pii nacitani stranky podivné for-
movani obsahu — nejdiive se zobrazil uprostied obrazovky a pak se ,,skokem* roztahl na
pozadovanou §itku. Po nacteni si pfecetla texty na Gvodni stran¢ a klikla na tlacitko. Na
podstrance ,,Co délam* postupovala podle navrhnutého schématu stranky, precetla vS§echny
texty a ve spodni ¢asti klikla na odkaz na podstranku s kontakty. Z tohoto formulafe se
thned vrétila pomoci tlacitek ,,zpét™“ zpatky na domovskou stranku webu a zacala se na
domovské strance koleCkem mysi posunovat nize — podle jejich slov ji zajimal obsah pod

tlacitkem, protoze vidéla, Ze pod nim jesté néco je.

Blogové ptispévky si nicméné necetla a u zadného se ani nepozastavila, jakmile se dostala
az na konec titulni strany, zeptala se, zda ma jesté pokracovat. Po pobidce k pokracovani si
rozklikla menu v horni ¢ast stranky a kliknutim na odkaz v popisku o autorovi webu se

dostala ze stranky napisu.to na socialni sit’ Twitter, kde autor tuto ¢ast textu ukon¢il.
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Vyhodnoceni: participantka piesné dodrZela cestu navrZzenou autorem webu. Nerozklikla
si nicméné blogové prispévky u podstranky ,,Co délam* a rovnou piesla ke kontaktim,
které ihned opustila, protoze autora pochopitelné kontaktovat nemusela. Zajimavé bylo, Ze
se z kontaktl vratila na domovskou stranku pomoci tlacitek zpét — po dotazu autora nicmé-
né potvrdila, Ze to takto na internetu déla bézné&, pokud se nemusi vracet moc zpatky. Autor
ji tedy pobidl, aby se z jakékoliv stranky webu zkusila vratit zpét na jedno kliknuti, coz
uspésné a témet bez vahani zvladla pomoci kliknuti na hlavicku webu (nadpis se jménem
autora). Pro tohoto ucastnika testovani tedy nebyly nalezeny zaddné podstatné;si prekazky

ve spontanni navigaci webem.

9.1.2 Orientace a hledani na webu

Participantka v ivodni sad¢ otazek uvedla, ze poprvé se na web napisu.to dostala prostied-
nictvim blogu o autorové¢ stazi v agentufe. Byla proto vyzvana, aby tuto stranku nasla. Na
titulni strance tedy zacala pomoci kolecka mysi posunovat nize, dokud nevidéla fotografii

¢lanku, kterou jsi pamatovala.

Protoze ucelem tohoto testu mélo byt piedev§im zjistit, zda navstévnici objevi, ze je na
webu funkce vyhledavani, byla participantka vyzvéana, aby zkusila ¢lanek najit jesteé jinym
zptisobem. Rozklikla si tedy menu a chystala se ptejit k jednotlivym polozkam menu, pfi-
c¢emz ale objevila vyhledavaci formulaf a napsala do n&j frazi ,,young rubicam*. Hned prv-

ni ¢lanek byl hledanym ¢lankem, test orientace a hledani tedy timto skon¢il.

Pii dotazech po této Casti testovani participantka uvedla, ze hledani na webech pouziva
malokdy, protoze Casto nefunguje tak, jak si pfedstavuje a Ze v tomto piipad¢ ji zarazila
pfedevsim nepiehlednost stranky s vysledkem. Vadilo ji, ze velikost nadpisu ¢lanku je to-

tozna s textem nad nim. NevS§imla si, Ze tento text byl (chybn¢) zobrazen v anglicting.

Vyhodnoceni: Vyhledavani probéhlo sice uspésné, nicméne podoba stranky s vysledky
vyhledévani nebyla takto zamyslend a autor musi tuto chybu opravit. Stejné¢ tak blogové
pfispévky na titulni stran¢ ziejmé& nejsou v soucasné podobé pfili§ vhodné, s nariistem je-

jich poctu by byla délka stranky netinosna.

9.1.3 Uzivatelska zkuSenost se ¢tenim obsahu

Participantka si pro ¢teni vybrala posledni publikovany ¢lanek, ktery mél uvadénou délku

¢teni 10 minut. Dotazovala se, zda to nevadi, a po ujisténi, Ze ne, pokracovala dale. Clanek
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docetla zhruba po ¢tyfech minutach a bylo ji divné, Ze ji zabral jen tak malo ¢asu - respek-
tive ze udavany casovy udaj ziejme nesedi.

Po docteni ¢lanku se vratila na blog a opét posunovanim mysi vybrala dalsi, hned navazu-
jici ¢lanek. Po dotazu, zda si vSimla tlacitek na konci ¢lanku uvedla, ze nikoliv. Po upozor-
néni uz je pouzila, ale u dalsiho ¢lanku se zeptala, zda jej musi ¢ist. Timto test skoncil a

pokracoval otdzkami.

Participantka vyhodnotila blogové ptispévky jako krasné a ctivé, bavily ji. Po dotazu
nicméné sdélila, Ze by je nesdilela. Prvki pro sdileni si vSimla, ale na webech je podle
svych slov nepouziva, rovnou kopiruje odkazy. Prekvapilo ji, Ze jsou barevné, ale pry ji to

nevyrusSovalo pfi ¢teni. Nelibilo se ji pouzité pismo téla textu, pry je moc nudné.

Vyhodnoceni: Orientace v blogovych piispévcich pomoci tlacitek se v tomto piipadé uka-
zala jako nefunk¢ni, stejné tak opét nevyhovoval format dlouhych ¢lankd v seznamu vSech
blogovych ptispévkil. Participantku pfili§ nic moc nenutilo navstévovat dalsi stranky mimo
podstranky ,,Blog®. Barevné prvky pro sdileni na socidlnich sitich nejsou v tomto ptipadé
nezadouci. Clanky byly pro participantku v potadku, dokonce ji bavilo je &ist, nicméng
zfejm¢ nebyly dostate¢né zajimavé pro sdileni. Nelibilo se ji pismo, ale to uvedla az po

dotazu.

9.1.4 Kontaktovani autora

Participantka pro kontaktovani autora webu pouzila v podstaté bez zavahani ikonku Face-
booku a dokonce autorovi chtéla napsat zpravu, ale protoZe test se neodehraval na jejim

pocitaci, nebyla prihlasend k Facebooku a tak nakonec zpravu vynechala.

Pii dotazu na vyplnéni forumlate ji zarazilo, Ze jsou polozky v angli¢tin€. Také ji vadilo, Ze
jakmile je pole aktivni, neukazuje se v ném kurzor. To nicméné neni zdmérem a partici-

panka tak objevila druhou zdvaznou chybu webu.

Dalsi objevila vzapéti — po Gspé€Sném vyplnéni se formulaf ,,rozbil*, navic bylo celé roz-
hrani opét v anglicting.

Vyhodnoceni: Kontaktovani pomoci formulafe je vyrazné nevyhovujici a plné chyb. Na

zakladé dalSich dvou testi bude vyhodnocen piinos takového formulafe a mozné zpisoby

opravy.
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9.1.5 Mobilni verze webu

Participantka neméla k dispozici vlastni smartphone s pfipojenim k internetu, proto ji byl
zapujcen autoritv iPhone 6. Navigace v prostfedi webu se obesla bez zadrhelii a problémi,
participantka dokonce reagovala, Ze mobilni verze se ji zda prehlednéjsi, nez ta desktopo-
va.

Vyhodnoceni: Mobilni verze webu byla v tomto pfipad¢ zcela funkéni, zejména proto, Ze

autor ji pro iPhone 6 optimalizoval.

9.1.6 Zavérecny souhrn

Participantka vyhodnotila web jako vesmés pouzitelny, ale testovani odhalilo nékolik za-

sadnich problémti:

* Web participantku nemotivoval k dal§imu prohlizeni obsahovych stranek, tlacitka
pod blogy viibec nevidéla

* Stranka s vysledky vyhledavani se zobrazuje chybné a s anglickymi texty

*  Formular je v soucasné podob¢ témét nefunkéni

* Obsah byl pro participantku piijemny, ale nesdilela by jej s ostatnimi
Naopak mezi pozitiva se fadi:

*  PIné funkéni mobilni verze
* Vyhledavani vygenerovalo pozadovany vysledek, byt Spatné formatovany

* Clanky jsou pravdépodobné psany cilové skupiné blizkym jazykem

9.2 Participant ¢. 2 — digitalni specialista

Participant je zaméstnancem na pozici Digital Key Account Manager ve spolecnosti Prima
Online. Na internetu podle svych slov travi den a podil prace/zdbava u néj ve vztahu k po-
uzivani internetu vychazi naptl. Zajimavé je, Ze jeho oblibenym webem je medium.com,

které ma na prvni pohled mnoho spole¢ného s oblibenym webem prvni participantky.

9.2.1 Spontanni navigace na webu

Participant textu doSel stejnym zpiisobem jako prvni participantka az na stranku s kontak-
ty, mezitim si vSak vSechny tii blogové prispévky oteviel v novém okné. Plivodné je vSak
chtél otevtit pouze v novém panelu (ziejmé na n¢ kliknul koleCkem mysi), odkazy nicméné

mély nastaveno defaultné otevieni v novém okné prohlizeCe. Z kontakti chtél jit jinam
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pomoci menu, kliknul v ném ovSem na polozko Home a vratil se na domovskou stranku.
Oteviené blogové prispévky nakonec necetl a pouze je zaviel. Na dotaz, zda vi, Ze je moz-

né se na domovskou stranku dostat kliknutim na hlavicku webu, odpovédél, Ze nevi.

Vyhodnoceni: Spontanni navigace prob&hla téméf jako u prvniho participanta, nicméné

s n€kolika podstatnymi rozdily:

* Participant si nebyl védom toho, Ze mtze kliknout na hlavicku webu
* Nelibily se mu odkazy na blog otevirané v novém okné

e Zadny jiny obsah nestrhl jeho pozornost

9.2.2 Orientace a hledani na webu

Participant na zacatku série testli uvedl, ze na web se poprvé dostal rano v den testovani
prostiednictvim ¢lanku o tom, pro¢ zlinsti studenti utikaji do Prahy. Byt participant neni
pfimo ze Zlina, fesil podobnou situaci: st€hoval se za praci do Prahy z Olomouce. Proto ho
¢lanek zaujal. Okamzité po vyzveé k vyhledani tohoto ¢lanku na webu otevird menu a cile-
védomé piSe do vyhledavaciho fadku frazi ,,praha zlin blog*. Okamzit€ si v§im4, Ze stranka
je v neporadku, protoze se na ni objevuje anglicky psany text. Vysledky vyhledavani jsou
jinak v poradku, ale participantovi nevyhovuje, ze kdyz ¢te perex, neni pod nim zadny od-

kaz na dalsi pokra¢ovani ¢lanku.

Vyhodnoceni: Vyhledavani i tentokrat vyprodukovalo dobré vysledky, nicméné orientace
byla pro participanta na vyhleddvaci strance velmi nesnadna a odrazovala jej. Bude potieba

stranku s vysledky razantné vylepsit.

9.2.3 Uzivatelska zkuSenost se ¢tenim obsahu

Participant v prib&hu testu piecetl na blogu hned tfi ¢lanky. Na vSechny pfistupoval pomo-
ci zadani adresy napisu.to/blog do adresniho fadku a ani jednou tedy nevyuzil tlacitka pod
¢lanky. Clanek, u né&jz bylo napsano, Ze zabere 10 minut ¢asu pfi &teni, hned zaviel.
V néhledu si této informace nevsiml. V pribéhu testu poskytoval komentéie, v nichz za-

znéla mimo jiné tato negativa:

* Nechape, pro€ jsou na podstrance Blog vypsané celé prispevky
* Pfijde mu, ze body text se hlife Cte
e Clanky jej moc nebavily, mysli si, Ze autor umi psat zajimaveéjsi véci

 Clanky pry zbyteéné ,,obkecavaly*
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Shrnul také pozitiva:

e Jazykové mu vSechno piislo skvélé, stejné tak co se tyCe designu (ne ovSem jeho
funkcnosti)
* Libi se mu, ze na webu vystupuji barevnosti ikonky pro socialni média, ale nemél

potiebu zadny ¢lanek sdilet

Vyhodnoceni: Participant se zdzitkem nebyl pfili§ spokojen, v prohliZzeni webu mu vadily
prekazky a neintuitivnost webu, stejné jako podle néj nizka pfidand hodnota ¢lanki a jejich
zbytecné natahovani. Web ho nedokazal piimét k navstiveni vice stranek. Libil se mu

nicméné zvoleny jazykovy styl a prosty design webu.

9.2.4 Kontaktovani autora

Participant chtél autora webu kontaktovat e-mailem, ale napoprvé se mu to nepovedlo,
protoze chtél e-mail hledat mezi ikonkami socidlnich siti v menu. Z menu tedy rovnou Sel
na podstranku kontakty a a-mailovy kontakt rychle nalezl. Zopakovaly se chyby s formula-
fem z minulé sady testd, nicméné tentokrat se ani nepodafilo participantovi formuldi ode-
slat — neustale vyplnoval Spatné polozku pro opis Captcha ochrany. Participant prohlésil,
ze to hif fungujici formuléf snad jesté nikde nevidél. Navic mu vadila vSudypfitomna an-
glictina.

Vyhodnoceni: kontaktni formuldi musi z webu bud’ zmizet, nebo je potieba jej opravit.

K ikonkam socidlnich siti by bylo vhodné ptidat ikonku pro e-mail.

9.2.5 Mobilni verze webu

Participant testoval mobilni web na svém smartphone iPhone 4S. Web se na zafizeni naci-
tal 1 pfes jeho stafi pomérmné rychle a nebyly s nim Zadné zésadni problémy. Pouze u pod-
stranky kontaktl dochézi ke $patnému zarovnéni textového pole. Jinak participant povazo-

val mobilni verzi (opét) za mnohem piehlednéjsi a srozumitelné;si.

9.2.6 Zavérecny souhrn

Participant vyhodnotil web jako obtizné¢ pouzitelny a necitil se na ném dobfe, navic nehod-

notil pozitivné ani precteny obsah:

* Web participanta nemotivoval k prohlizeni dal$ich stranek
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* Stranka s vysledky a kontaktni formulaf jsou podle participanta zcela nepouzitelné
* Obsah webu ni¢im nevynikal a pfiSel participantovi horsi, nez by od standardu au-

tora webu oc¢ekaval
Naopak mezi pozitiva se fadi:

o Cisty design a Eernobilé ladéni
* Vyhledavani vygenerovalo pozadovany vysledek, byt Spatné formatovany

* Clanky jsou jazykové piijemné, byt zbytedné , obkecavaji*

9.3 Participant ¢. 3 — klient

Poslednim testovanym uzivatelem byl manazer mensi reklamni agentury Kristian. Na in-
ternetu travi také témeér cely den, ale mnohem vice ¢asu mu zaberou pracovni povinnosti,
nez zabava. Na zadnou oblibenou webovou stranku se nevzpomnél, ale hned na prvni po-

hled jej zaujala podoba webu napisu.to

9.3.1 Spontanni navigace na webu

Tato ¢ast testu se nijak neliSila od pfedchozich — participant skonc¢il na strance s kontakty a
otevrel si v novych oknech vSechny tii blogové piispévky ze stranky ,,Co délam*. V mo-
ment¢, kdy nevédél, kam dale, se nejdiive zeptal, jaké maji byt jeho dalsi kroky a pak au-
tomaticky zadal do adresniho fadku adresu webu. Na dotaz, pro¢ se na homepage nedostal
kliknutim odpovédél, Ze je u kratkych adres zvykly takto postupovat. Zarazilo jej také, ze
se k menu musi proklikat a neni hned viditelné, libily se mu ale doplitkové informace
v podobé¢ profilu a odkazl na socidlni sité. Zeptal se také, pro¢ je podpis u profilu autora

tak Spatné vidét a doporucil, aby byla barva podpisu zménéna na svétlou.

9.3.2 Orientace a hledani na webu

Participant vidé€l pfed zacatkem testovani pouze homepage. Tu je pochopitelné zbyteéné
hledat, kdyZ se na ni Uc€astnik testovani nachézi, takze autor zadal participantovi za tkol
najit ptispévek, ktery piSe o obsahovych strategiich. Pariticipant okamzité oteviel menu a
do pole vyhledavani napsal frazi ,,obsahova strategie®. Hned prvni nalezeny vysledek byl
ten spravny a participant na néj kliknul, nicméné pomérné hlasité daval najevo, Ze se mu

stranka se seznamem vysledki nelibi a Ze nerozumi, pro¢ je tam anglicky text.
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9.3.3 ZkuSenost se ¢tenim obsahu

Participant precetl celkem Ctyfi ¢lanky, neZ bylo jeho ¢teni pieruSeno autorem webu. Prvni
Clanek si i pres instrukce rozklikl ptes titulni stranu webu, kde se pak vracel a oteviral
chronologicky nésledujici ¢lanky. V pribéhu ¢teni participant pribeh nijak nekomentoval,
ale jakmile mu dal autor webu slovo, viibec prvni véci, kterou poznamenal, byl fakt, Ze mu
¢lanky pfiSly nudné a Ze je Cetl jen z povinnosti. Nékolik informaci v textu ho sice zaujalo,
ale obecné mu ¢lanky nepfisly ptili§ pfinosné, rozhodné by je nesdilel. Ptili§ ho nebavil ani

o 24

ptecetl rychleji, nez ikonka na webu udévala.

9.3.4 Kontaktovani autora

Z divodu problému se Spatnym piesmérovanim se muselo testovani kontaktu autora pte-
sunout na participantiv pocitac. Ten byl zapojen k externimu monitoru o vy$$im rozliSeni,
nez je 1920 x 1080 a okamzité to odhalilo dalsi technicky problém webu: pozadi vSech
stranek je optimalizovano pouze do rozliSeni 1920 x 1080, takZe se obrazek na pozadi zob-

razoval v tomto rozliSeni uprostfed obrazovky, coz zpusobilo Spatnou ¢itelnost webu.

Problémy s kontaktnim formuladfem byly totozné, jako u piechozich uZzivateld, i tentokrat

se participantovi nepodafilo spravné zadat Captcha kéd a formulat se ,,rozpadal®.

Klient naznacil, Ze pokud by se toto nestalo v rdmci testovani, ziejmée by to v ném vzbudilo

velkou nedtivéru ke schopnostem autora.

9.3.5 Mobilni verze

Vzhledem k tomu, Ze participant je majitelem iPhonu 6, byla i jeho zkuSenost s mobilnim
webem takika totoznd, jako u ostatnich participant. Také potvrdil, ze v mobilnim zobra-
zeni se mu obsah ¢te 1épe a vSe je prehlednéjsi, nez ve velkém rozliSeni. Mnohem vice mu

vyhovovalo uspofadani menu a také nepfitomnost barevnych ikonek socialnich siti.

9.3.6 Zavérecny souhrn

Participant vyhodnotil web jako ,,netradi¢ni®, ale dle svych slov spiSe v tom negativnim

vyznamu. Problematické bylo pfedevsim:

* Vypliovani kontaktl (na testovacim PC viibec nefungovalo)
* Nezazivnost obsahu

* Podivny zptisob orientace na webu (vcetné schovavaciho menu)
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* Nejasna struktura a Gcel webu

* Technické chyby a nedostatky
Naopak mezi pozitiva se fadi:

* PIn¢ funkcéni mobilni verze
* Vyhledavani vygenerovalo pozadovany vysledek, byt’ Spatn¢ formatovany

* Na prvni pohled celkovy vzhled webu
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Po vyhodnoceni obou vyzkum tato prace dospéla do faze, kdy je mozné odpovédét na obé

vyzkumné otazky odpovédi, ktera je podloZena konkrétnimi daty:

VO1: Dokaze aplikace obsahové strategie vybudovat stabilni navstévnost webu i1 bez pou-

ziti PPC reklam a jinych placenych forem inzerce?

Odpovéd na tuto otdzku je zcela jasna: s ohledem na stabilni procento vracejicich se na-
vstév (kolem 37 %) po velkou ¢ast sledovaného obdobi se nepochybné podatilo vybudovat
zaklady stabilni navstévnosti s nékolika desitkami pravidelné se vracejicich navstévniki.

Ocekavani nicméné byla nastavena o néco vyse a v tomto ohledu nebyla naplnéna.

Kromé této stale navstévnosti se navic podatilo ke konci sledovaného obdobi na nékolik

dni zvysit navstévnost webu nad hranici 120 navstév denné.

V02: Vraceji se nov¢ ziskani nav§tévnici na web zpét a navstévuji pfitom i jiné podstranky

webu, nez na které ptisli?

S ohledem na analyzu navstévnosti je patrné, Zze néktefi navstévnici na web skute¢né pfi-
chézeji opétovné a v primeéru si na jednu navstévu prohlizeji dve stranky. Pfi konfrontaci s
vysledky uzivatelského testovani a také statistikou okamzitého opusténi stranek se nicméné
jevi situace spis§ tak, ze cilen¢ uzivatelé web neprohledavaji a mnoho stranek na ném pii
jedné navstéveé neprojdou. Odpovédi tedy neni ani jednoznacné ano, ani jednozna¢né ne na

ob¢ Casti otazky.
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ZAVER

Prace pomérné jednoznacné prokazala, Ze obsah dokéze vybudovat stabilni navstévnost
webu 1 bez placené inzerce. Na konkrétni obsahové strategii se nicméné projevuje jeji ne-
vhodné, ¢i az Spatné nastaveni a provedeni. Web napisu.to v obdobi od 25. 2. do 25. 4.

vygeneroval pfijatelnou ndvstévnost, nicméné oproti ocekévani nebyl obsah webu natolik

zajimavy, aby o ném uzivatelé diskutovali a sdileli je;j.

Projevily se také zavazné technické a uzivatelské nedostatky spojené s webem, které pro
nékteré navstévniky autora webu znedivéryhodnuji — pfitom by tomu mélo byt pochopi-

teln€ zcela naopak.

Z analyzy dat o navstévnosti i1 uzivatelského testovani plyne predevsim doporuceni sméiu-
jici k publikaci kvalitnéj$iho, peclivéji vytvofeného a 1épe cileného obsahu, jehoz frekven-
ce publikovani by méla byt pravidelngjsi a s krat$imi intervaly Déle je pak potieba vénovat
vice ¢asu vyvoji nového zplisobu navigace uzivatelll strankami, nebot ten soucasny nevede
k prodluZzovani navstév. Neni ziejmé zcela nutné zbavit se schovavaciho menu, ale vylep-
Seni musi doznat odkazovani na dalsi ¢lanky na konci i uvniti kazdého publikovaného ob-

sahu.
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TABULKA WORDPRESS PLUGINU
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Plugin

Akismet
Nastaveni Deaktivovat Upravit

Black Studio TinyMCE Widget
Deaktivovat = Upravit

CF Post Formats
Deaktivovat = Upravit

Contact Form 7
Nastaveni = Deaktivovat = Upravit

Easy Smooth Scroll Links
Settings Deaktivovat Upravit

Full Background Image Manager WordPress Plugin
Deaktivovat = Upravit

Google Analyticator
Settings Reset | Deaktivovat Upravit

Page Builder by SiteOrigin
Deaktivovat = Upravit Support Forum = Newsletter

Post Types Order
Deaktivovat = Upravit

Quick Page/Post Redirect Plugin
Deaktivovat = Upravit = Donate

SiteOrigin Widgets Bundle
Deaktivovat = Upravit Manage Widgets = Support

SMK Sidebar Generator
Deaktivovat = Upravit

Popis

Used by millions, Akismet is quite possibly the best way in the world to protect your blog from comment and trackback spam. It keeps your site protected from spam even while you sleep.
To get started: 1) Click the "Activate” link to the left of this description, 2) Sign up for an Akismet API key, and 3) Go to your Akismet configuration page, and save your API key.

Verze 3.1.1 | Autor: Automattic | Zobrazit podrobnosti

PFida novy typ widgetu "Vizualni Editor", zalozeny na ptivodnim WordPress TinyMCE editor.

Verze 2.2.3 | Autor: Black Studio | Zobrazit podrobnosti | Uvodni stranka | FAQ | Podpora | Ohodnotte plugin | Sledovat | Darovat

Custom post format admin Ul

Verze 1.1 | Autor: crowdfavorite | Navstivit web pluginu

Just another contact form plugin. Simple but flexible.

Verze 4.1.2 | Autor: Takayuki Miyoshi | Zobrazit podrobnosti

Create anchors and add up to to 30 scrolling animation effects to links that link to page anchors. You can set scroll speed and offset value.

Verze 2.0 | Autor: Jeriff Cheng | Zobrazit podrobnosti

Full Background Image Manager WordPress Plugin allows you to set separate background image of each page

Verze 2.0 | Autor: Perception System Pvt.Ltd. | Zobrazit podrobnosti

Adds the necessary JavaScript code to enable Google's Analytics. After enabling this plugin you need to authenticate with Google, then select your domain and you're set.

Verze 6.4.8 | Autor: Video User Manuals Pty Ltd | Zobrazit podrobnosti

Adrag and drop, responsive page builder that simplifies building your website.

Verze 2.1.2 | Autor: SiteOrigin | Zobrazit podrobnosti

Posts Order and Post Types Objects Order using a Drag and Drop Sortable javascript capability

Verze 1.7.7 | Autor: Nsp Code | Zobrazit podrobnosti

Redirect Pages, Posts or Custom Post Types to another location quickly (for internal or external URLs). Includes individual post/page options, redirects for Custom Post types, non-existant 301
Quick Redirects (helpful for sites converted to WordPress), New Window functionality, and rel=nofollow functionality.

Verze 5.0.6 | Autor: Don Fischer | Zobrazit podrobnosti | Quick Redirects | FAQ | Donate

A collection of all our widgets, neatly bundled into a single plugin.

Verze 1.2.2 | Autor: SiteOrigin | Zobrazit podrobnosti

Generate an unlimited number of sidebars and assign them to any page using the conditional options without touching a single line of code.

Verze 3.0 | Autor: Smartik | Zobrazit podrobnosti



SumoMe Free Tools to grow your em, t from SumoMe.com
Settings | Deaktivovat | Upravit Verze 1.10 | Autor: SumoMe | Zobrazit podrobnosti
Supreme Shortcodes Supreme Shortcodes plugin contains more than 100 shortcodes. This plugin works perfect as an addition to the Visual Composer, but it also works beautiful as a standalone. You can

choose from static elements such as: Boxes, Responsive rows and columns, Lines and dividers to animated elements such as: 3D Buttons, Modals and Popovers or Toggles and Tabs.
Pretty much anything needed for todays modern web presentation.

Deaktivovat = Upravit

Verze 0.2.5 | Autor: Supremefactory | Navstivit web pluginu

Table of Contents Plus A powerful yet user friendly plugin that automatically creates a table of contents. Can also output a sitemap listing all pages and categories.
Settings  Deaktivovat | Upravit Verze 1408 | Autor: Michael Tran | Zobrazit podrobnosti

Toggle The Title A plugin that will allow to remove page titles per page.

Settings | Deaktivovat | Upravit Verze 1.4 | Autor: Avner Komarow | Zobrazit podrobnosti

WordPress SEO Prvni opravdovu plnohodnotné SEO Feseni pro WordPress, véetné analyzy obsahu stranky, XML map webu a jesté mnohem vice.

Casto kladené dotazy = Prémiova podpora Nastaveni ~Deaktivovat = Upravit Verze 2.1.1 | Autor: Team Yoast | Zobrazit podrobnosti

Plugin Popis
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NADPIS CLANKU

SDILENI

DATUM PUBLIKOVANI |

Tak uz jsem taky blogger

Facebook 2. 3., Twitter 10.

2.3.2015 3
12.3.2015 Jak se Zije copywriterim v | Facebook 12. 3. Twitter 18.
Youngu 3.
2332015 Pétecni krize reklamek zacebook 22. 3., Twitter 11.
Obsahova strategie zachra- | Facebook 25.3., 1. 4. —
25.3.2015 . . ORI
nyje firemni weby email klientim
5 nec¢ekanych mist, kde co- | Facebook 12. 4., Twitter 14.
12. 4. 2015 o s 1
pywriting déla divy 4.
17.4.2015 Kdo v ¢esku podle m¢ umi | Facebook 17. 4.
obsah?
Uz mésic a pul jsem za- Facebook 22. 4., Twitter 23.
22.4.2015 meéstnanec — a jakoZze not 4.
bad
Chybis, Zline — aneb pro¢ Facebook 23. 4.
23.4.2015 vSichni utikdme do Prahy?
25 4.2015 Pro¢ l;)y si rrvlrél‘kai(}? co- Facebook/Twitter: 25. 4.
pywriter poridit fotak
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PRILOHA P 111

W

n Google Analytics

Panely
4w Zkratky
@  Informaéni udalosti

O V redlném case

vé publikum
Piehled

Skupinova analyzaBETA
» Demografické tdaje
» Zajmy

» Geografické tdaje

» Chovani

» Technologie

» Viastni
» Srovnavani

Tok uZivateld
IWV Akvizice
[ Chovani

K Konverze

o 49

1131
BV NPV AN

% novych navitév
62,07 %
WAWNAMA A

242
BN NS N

2370

e A

2,10 00:03:43
RISV PV U UURIN | S

69,76 %
M WA A

o . . i X wordless.dumbhead@gmail.com
Domovska stranka Piehledy Pfizpasobeni Spravce Napisu.to - http:/Avwav.napisuto v
Napi3u.to
o s S—
Prehled
Navtévy v | VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu | Den Tyden Mésic
® Navstévy
240
120
1.3 8.3 15.3, 2.3 29.3 5.4. 12.4. 19.4.
M New Visitor M Retuming Visitor
Navstévy Uzivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navétévu  Prim. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi

Demografické udaje Jazyk Navstévy  Navstévy v %
Jazyk » 1. sz 417 [ 36.87 %
Zemé 2 cs 285 M 2520%
Mésto 3. (not set) 219 [l 19.36%
Systém 4 enus 14 W 10,08%
Prohlize¢ 5. engb 30 | 265%
Operaéni systém [ 8 | 212%
Poskytovatel sluzeb 7. sk 15 | 133%
Mobilni zafizeni 8. 3 | 080%
Operaéni systém 9. sksk 2 | 053%
Poskvtovatel sluzeb 10.en 1 1027%
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PRILOHA P1V: VRACEJICI SE UZIVATELE

® Navstévy (VSechny navstévy)

® Navstévy (Uzivatelé, ktefi se vratili)

12. 4.
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CLANKU

l‘L Google Analytics

Hledat piehledy a dals

Panely

4 Zkratky

@  Informacni udélosti

o V redlném case

Cilové publikum
Prehled
Skupinova analyzaBETA
» Demografické tdaje
» Zajmy
» Geografické udaje
» Chovani
» Technologie
» Mobilni zafizeni
» Viastni
» Srovnévani

Tok uzivatel
2, Akvizice
8 Chovani

K Konverze

Domovska strénka

Prehledy Pfizplisobeni

Vsechny navstévy
100,00 %

Spravce

+ Pridat segment

wordless.dumbhead@gm:
NapiSu.to - http:/Awww.na

ED

= Czech Republic
= 639

-vcz_aama.mm
= 66

= (notset)
=43

-vczzma_«_:ng.._
> 2

=p Russia
> 2

-
= 135

Pocatecni stranky
Potet navstév: 933, pocet opusténi: 765

findex html
343

== /blog/uz-me...indexhtml

Ibootstrap/index.html

ﬂ /blog/proc-...indexhtml -
24

Inn (+7 dalich stranek) -

© 2015 Google | Domovska stranka Analytics | Smluvni podminky | Zasady ochrany soukromi | Odeslat zpétnou vazbu

1. interakce
Potet navstév: 168, pocet opusté:

3—

i Dlogalcu. index hml |
21

/blog/uz-me...index.html _
15

J/blog/a-tak...index.html
12

(+5 dalSich stranek) )
6

2.interakce
Potet navstév: 96, pocet opusté:

m
- \Nmaama.._?%x html 1
ﬂ \ow_ug:n_mx,::.__ _

mm \%_nn\_mx.: index.html

—
in nﬁ:.mé::nm%:ﬁ:

— ISich stranek) |
iE “4% dalSich stranek)

3.interakce
Pocet navstév: 45, pocet opusténi: 9

Kontakty/index htmi |
5

—
== index html
m .,

= blog/iak-uz...index html
27

+ Krok
is co-delam/index.html
1

homefindex.html
. ;

blog/a-tak-...index.html
i x

Tento prehled byl vygenerovan 26.04.15 v 21:31:34 - Obnovit piehled




PRILOHA P VI: PRIKLAD PRISPEVKU NA FACEBOOKU

= . Martin Culék
= \.
=~ | 21 Aprilat23:03- % v

Pokud se divite, kam jsem se posledni dobou vypafil a pro¢ z(stavaji vase FB
zpravy nezodpovézené, ma to jednoduché vysvétleni: stal se ze mé
zameéstnanec.

A muazu vam jako dfivéjsi zastance freelancingu Fict: neni to $patny. - Mrknéte
na maj (jesté dost rozbity) blog a poététe si, pomizete na posledni chvili mé
bakalafce (=)

Uz mésic a pil jsem zaméstnanec - a jakoZe not bad »
Martin Culak - Dgital Copywriter

Cteni vam zabere: 2 minuty » V lednu jsem udé&lal rozhodnuti, z n&jZ jsem mél docela
sludné bobky: odpovédél jsem na inzerat s nabidkou prace...

NAPISU.TO
Like - Comment - Share
Y Stefan 'Dominik’ Sabo, Bee Pes, Michal Holik and 19 others like this.
ﬂ David Vacek Bohemka, super (1! Sem tam DayZ hraju (1), jste ty zombeeky ted

{ docela vyskylovaly, uz to neni tak jednoduchy (%)
22 April at 01:38 - Like
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PRIKLAD PRISPEVKU NA TWITTERU
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PRILOHA P VII

A4

Tweet details

Impressions overview

- e gﬂ-‘:: O:_N—A 7 ‘ WO:OS\

- @RaptorM60 —

Plati nejen pro copywritery. Ctéte na
napisu.to/blog/proc-by-s...

9:14 PM - 25 Apr 2015 Key metrics

« B L Impressions

Number of times users saw the Tweet on Twit

Link click
Get this Tweet in front of more people e e T

Embedded media clicks

Sign up for Twitter Ads Favorites

Number of times users favorited the Twee

Detail expands

Number ( 1es users clicked on the Tweet

Retweets

Number of times users retweeted the Tweet t

Replies

Number of replies to the Tweet

Quantity

194

11



PRILOHA P VIII: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

POUZITELNOSTI

SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI WEBU

WWW.NAPISU.TO
Datum: 23. 4. 2015 | CILOVA SKUPINA
Testujici: Martin Culak
Vymezeny c¢as testovani: 45 minut

UVODNI OTAZKY

Co zjistuji

Zadané instrukce

Jaké jsou uzivatelovy zkuSenosti
s internetem a jak se poprvé setkal s webem

NapiSu.to?

1. Jak casto pouzivate internet? MiZete
to vyjadrit v hodinach?

2. Jaky je pomér ¢asu vami straveného na
internetu praci vs. zabavou?

3. Je internet pro vase podnikani dtilezi-
ty?

4. Mate n¢jaky oblibeny web?

5. Pouzivate web i v mobilu nebo na tab-

letu?

6. Kde jste se poprvé setkal s webem Na-
piSu.to?

7. Pamatujete si, kterou stranku webu jste
navstivil?

SPONTANNI NAVIGACE NA WEBU

Co zjistuji

Zadané instrukce




Cilem tohoto testu je zaznamenat pocindni
participanta pfi modelové situaci, kdy zada
do prohlizece adresu domovské stranky webu
a nemd zadny konkrétni cil — pouze jej zauja-
la a chee se podivat na jeji obsah. Po¢inani
participanta by mélo naznacit, jaka bude nej-
Cast¢jsi cesta navstévnika napifi¢ webem, kam
vede a jestli jsou na ni néjaké zdsadni pie-
kazky. Tento test skon¢i v moment¢, kdy se
participant dostane na stranku s kontakty

nebo na konkrétni ptispévek blogu.

Podstatné bude sledovat, zda navstévnik zi-
stane pouze v obsahov¢ struktuie, nebo vyu-

zije také navigaci v podobé menu.

1. Prosim zadejte do prohlizece adresu
www.napisu.to a naétenou webovou
stranku si prohliZzejte — muzete klik-
nout na cokoliv a jit kamkoliv, jen se
porozhlizejte a zkuste komentovat,

proc jste se vydal tam, kam jste se vy-
dal

ORIENTACE A HLEDANI NA WEBU

Co zjistuji

Zadané instrukce

S ohledem na v ivodu polozenou otazku (te-
dy na kterou stranku pfisel participant jako
prvni) se pokusim zjistit, jak rychle dokaze
stejnou stranku ve struktuie webu najit zno-

vu, bez ptimého odkazu.

Tento test by mél poskytnout vice informaci
o tom, jak se navstévnici pohybuji pfi cilené
navstéve, kdy hledaji konkrétni obsah a jaké
maji povédomi o tom, Ze v menu se jim nabi-

zi moznost vyhledavani.

Také testuje, zda viibec soucasna podoba

schované navigace ucelim webu vyhovuje.

1. Nyni se prosim vrat'te na domovskou
stranku webu.

2. Vzpomeiite si na prvni stranku, kterou
jste zmifoval, a zkuste ji na webu na-
jit

3. AZzjinajdete, vrat'te se opét na do-

movskou stranku webu




UZIVATELSKA ZKUSENOST SE CTENIM OBSAHU

Co zjistuji

Zadané instrukce

Tato ¢ast testovani ma za kol zjistit, zda se
navstévnikiim ¢tou ¢lanky pohodiné a zda

jim ve ¢teni obsahu nic nepiekazi.

Bude také zkoumat, zda po ¢teni ¢lanku na
blogu vyuzivaji funkci pro ptechod na dalsi
¢lanek ¢i jestli si v§imli buttonki na sdileni

na socialnich sitich.

. Najdéte prosim v navigaci webu po-

lozku pro Blog

. Vyberte si libovolny ¢lanek a zacnéte

jej Cist. V pribéhu prosim komentujte,
zda se vdm na ném bude zdat néco
zvlastni nebo pokud vam bude néjaka
jeho ¢ast jakkoliv nepfijemnd. Klidné
se ptejte i na otdzky ohledné obsahu
samotného ¢lanku.

. Az doctete prvni ¢lanek, pokracuje

podobné s jakymkoliv jinym pfispev-
kem na blogu. Muzete ¢ist do té doby,
nez vas to prestane bavit nebo nez vas
zastavim.

Sdilel byste kterykoliv z ¢lankti na n¢-
jakou socialni sit'”? Veédéli byste, jak
na to?

PtiSel vam jazyk ¢lankt pfijemny a
srozumitelny?

Co tikate na jejich délku?




KONTAKTOVANI AUTORA

Co zjistuji

Zadané instrukce

Tato ¢ast testu bude testovat, kudy navstév-
nik pfistupuje ke kontaktim. Participant bude
také instruovan, aby vyuzil kontaktniho for-

muléfe — ucelem vyplnéni je zjistit, zda je

1. Vrat'te se prosim opét na domovskou
stranku.

2. Zkuste prosim najit zpiisob, kterym
byste mne chtél kontaktovat — idedln¢
si vyberte jeden predem a ten pak
zkuste najit

3. Kliknéte prosim na menu a zvolte po-
lozku kontakty. Sjed’te nize a zkuste
mi odeslat dotaz (naptiklad na cenu
mych sluzeb nebo reference) pomoci

tento formuléf dostate¢n¢ intuitivni a zda formulare.
neni v kontaktech zbytecny. 4. Zdase vam fomrl}léf funk¢ni a jedno-

duse pochopitelny?

5. Ocenite jej na webu, nebo vam tam
ptijde zbytecny?

6. Mate jakakoliv doporuceni ohledné
stranky kontakti?

MOBILNI VERZE WEBU

Co zjistuji

Zadané instrukce

Pokud ma konkrétni participant své mobilni
zafizeni pfipojené k internetu, otestuje autor
webu také to, zda je takové zatizend pro pro-
hlizeni webu Napisu.to zplsobilé a jaka je
uzivatelské zkuSenost participanta

s mobilnim zobrazenim webu.

1. Oteviete prosim adresu
www.napisu.to na svém mobilnim za-
fizeni

2. Vyzkousejte prosim vétSinu akeci, kte-
ré jsme si prozatim v testu prosli (Cte-
ni ¢lankd, navigovani webem, kon-
takt)

3. Pokud budete mit jakykoliv dotaz,
ptejte se

4. Pokuste se v priitbéhu komentovat, co
prave délate a co se chystate udélat
dale




ZAVERECNE OTAZKY

Co zjistuji

Zadané instrukce

Pocity, které uzivatel z webu ma, jeho vlastni
postiehy z testovani a ptipadné i nadvrhy na

zlepSeni.

1. Pfipada vdm web www.napisu.to jako
profesionalni a dostacujici prezentace
freelancera?

2. PfiSlo vdm rozhrani webu srozumitel-
né a pieheldné?

3. Jak jste se citil na webu, ktery je taki-
ka 100 % cernobily? Nebylo vam to
na obtiz?

4. Vracel byste se na tento web pravidel-
né pro novy obsah?

5. Mate n¢jaké vlastni napady nebo do-
poruceni k tomuto webu?




PRILOHA P IX: SCREENSHOT WEBU

MARTIN CULAK

DIGITAL COPYWRITER

< /> UMiM PRESNE TO, CO WEBDESIGNERUM
CHYBi K DOKONALOSTI

TVORIM OBSAH WEBU. RIKAJi MI DIGITAL COPYWRITER.

POJBTE ST 0 MNE NECO ZJISTIT

POSLEDNIi CLANKY Z BLOGU
N\

T4

PROC BY SI MEL KAZDY COPYWRITER PORIDIT FOTAK
| RE—— |

X&0®E






