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SOUHRN

1. Cil préace:
Cilem bakalai'ské prace je poskytnout doporuceni tvorby obsahové strategie pro advokatni kancelar UrbaSek &
Partners, s.r.o.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé predevsim literarnich zdroji, které jsou mezi sebou
komparovany. V teoretické ¢asti se také vyskytuji internetové zdroje, které pfinaseji nejnovéjsi data &i podporuji
literarni zdroje. Prakticka c¢ast se sklada predevsim z internetovych zdroji. Jsou zde zpracovavana data
z webovych stranek spolecnosti a jejich socialnich siti. Praktickd ¢ast obsahuje také data z online nastroju.
Priméarni informace jsou ziskany z kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni, kde se zagastnilo
275 respondentt. Déle je v praci vyuzita komparativni metoda dvou konkuren¢nich spolecnosti, obsahovy audit
webovych stranek spoleénosti Urbasek & Partners, s.r.0. a analyzy kli¢ovych slov v nastroji Collabim.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky by mély napomoci k budovani dlouhodobé obsahové strategie advokatni kanceldfe UrbaSek &
Partners, s.r.o. Analyza kliCovych slov ukazala nejvyhledavanéjsi vyrazy, na které by se méla spole¢nost
soustiedit a také, Ze by neméla opomenout vyrazy ,,pravni kancelai“ a ,,pravnik”. Pomoci obsahového auditu
byly zji§tény obsahové nedostatky na webu spole¢nosti, které spoc¢ivaji predev§im v absenci meta title a meta
description na jednotlivych strankach a absenci kli¢ovych slov v textech. Diky komparaci dvou vybranych
konkurenénich spole¢nosti bylo mozné stanovit frekvenci publikovani ¢lankt a postup zapracovani klicovych
slov. Vysledky dotaznikového Setfeni odhalily pocity nervozity mezi respondenty pfi potiebé advokata. Taktéz
je z vysledkd patrna preference obsahu a byly zjistény, dle jakych kritérii se respondent rozhoduje v ptipadé
vybéru advokata.

4. Zavéry a doporuceni:

Spolecnost Urbasek & Partners, s.r.o. potiebuje zvysit své pozice ve vyhledavani pomoci prace s klicovymi
slovy a publikaci aktudlniho a relevantniho obsahu. Je doporu¢eno zaméfit se na kli¢ova slova souvisejici
s hledanim advokata v lokalité Praha 1 a dale upravit seznam nabizenych sluzeb dle vyhledavanosti mezi
uzivateli. Taktéz je doporuceno klicové fraze zapracovat i mimo text, a to konkrétné nad fotografii sluzby ¢i
advokata v jeho medailonku. Autorka také vytvotila navrh obsahového kalendaie na mésic ¢erven 2020 diky
poznatkiim o konkurenci a vysledkim dotazovani, a to ve frekvenci 2-4 ¢lanky mési¢n€. Dale je doporuceno
vytvofit stranku s referencemi klientd, kterd se z vysledkd dotazovani umistila na nejvyssi pficce mezi
respondenty. V neposledni fadé je spole¢nosti doporueno upravit meta title a meta description ke vSem
doporuceno drzet se formalniho tonu komunikace a zaméfit se na odstranéni negativnich pociti, které dle
vysledkti dotazovani maji respondenti spojené s piedstavou potieby advokata. TaktéZ je doporuceno vytvotit
funkci pro zasilani newsletterd, o které respondenti projevili zajem, a to ve frekvenci alespon 1x za 3 mésice.
Poslednim doporucenim je pribézné monitorovani stanovenych metrik, které mohou odhalit slaba mista
obsahové strategie, ale i jeji silné stranky.

KLICOVA SLOVA

Obsahova strategie, advokatni kancelat, webové stranky
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SUMMARY

1. Main objective:
This dissertation aims to provide recommendations of the content strategy of the attorney's office, Urbasek &
Partners, s.r.o.

2. Research methods:

The theoretical part is based on literal sources, which are comparatively analysed. Moreover, there are also
internet sources, that either extending the literal references or provide more up-to-day data. On the other hand,
the practical part is created primarily out of internet sources as it includes the company's website and data from
social media. Also, the practical part includes information obtained by online tools, such as quantitative
questionnaire of 275 respondents. Furthermore, the dissertation compares two competitive companies and the
content audit of their website ( UrbaSek & Partners, s.r.0.) and also, analyses the keywords with Collabim tool.

3. Result of research:

The outcome aims to improve the long-term content strategy of the attorney's office, Urbasek & Partners, s.r.o.
The analysis of the key words had shown the most researchable terms, such as the "law office” and "lawyer" that
the company needs to consider. The comparison analyses have proven the lack of effective content of the website,
primarily caused by the absence of meta title and meta description, similarly as the absence of the keywords.
Besides, the questionnaire's results have revealed participants' nervousness about the need of the attorney.
Moreover, the results have shown the preference of the content, similarly as the critical criteria influencing the
client's choice when choosing the attorney's service.

4. Conclusions and recommendation:

The company Urbasek & Partners, s.r.o. needs to increase the attention of the searched keywords and
publications of the actual and relevant content. The author recommends focusing on the words that are relevant
to the search of the attorney in Prague 1. Based on those words, the company can further adjust the offered
services and link them to the actual demand. Also, it is recommended to place the key terms outside of the actual
text. For instance, as the description of the image or as a part of the "about" section. Furthermore, the outcomes
of the mentioned questionnaire enabled the author to create a draft of the content calendar for June 2020,
including 2-4 articles per month. Another point of recommendation is to include clients' references on the
website, that has turned as the most effective way how to affect the potential clients decision positively. Besides,
the company should edit their meta title and meta description in all of their sub-pages at urbasek.partners, to
create the website attractive for existing and potential clients. The site should keep a positive tone to prevent
user's common negative feeling. Moreover, based on the questionnaire, respondents show the interest in
receiving the newsletter once in 3 months. This outcome is further discussed and concluded. The final
recommendation is to use a continuous monitor metric system to discover the weak, but also strong points of the
content strategy.

KEYWORDS

The content strategy, attorney's office, website
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1 Uvod

Zatimco jeste n€kolik desetileti zpét doba prala stejnosti a kolektivnimu mysleni, dnes je cilem
jedinct, ale i spole¢nosti, individualizace a odliSeni se od konkurence. Sou¢asnost napomaha
kreativeiim prorazit. Pfikladem miize byt podnikatel zahajujici podnikatelskou c¢innost.
MozZnosti méa hned nékolik. Napftiklad si v obchodnim centru otevie pobocku, kde nabizi své
produkty ¢i sluzby. Pokud se mu v podnikani daii, brzy investuje do prvni reklamy. Pokud je
opravdu velmi kreativni, mize vymyslet napiiklad podobnou neoticlou reklamu, jakou spustila
spole¢nost poskytujici mezinarodni platformu pro ptepravu osob ve méstech. Tato spole¢nost
zaGatkem roku 2020 dle Koucké (2020) ze zpravodajského serveru iDnes spustila kampan
na autobusovych a tramvajovych zastavkach, kde ptredstavuje novou ambasadorku spole¢nosti.
Pointou zmiifované reklamy je fakt, Ze ambasadorka spole¢nosti ma stejné piijmeni, jako
konkurenéni platforma. Dalsi trefou do konkuren¢ni znacky muze byt také ptiklad prodejce
elektroniky zminovany Horackem (2018) taktéz na serveru iDnes, ktery se dle prazkumu
umistil jako druhy na trhu a pfizplsobil tomu vétSinu své marketingové komunikace. Tyto
reklamy a formy propagace dozajista spoustu zakaznikli pobavi a mohou dokonce zvysit
prodeje, nicméné ne vSechny spole¢nosti mohou s reklamou nalozit timto zpisobem.

Pokud by byl jiz vySe zminény podnikatel shodou okolnosti zacinajici advokat, mohlo
by mu byt Ceskou advokatni komorou doporuéeno pobo¢ku v obchodnim centru uzaviit
z duvodu nerespektovani dustojnosti a vaznosti advokatniho stavu. Z reklam, které by byly
I nepfimo mifeny na konkurenci by se mohlo vyvinout karné fizeni. A pokud by advokat
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neuchrénilo od pfipadnych sankci.

Nartstajici potfeba byt online vyviji tlak na spolecnosti, aby alespont ¢ast svého podnikéani
pfesunuly na internet. Pravé obsahova strategie pomaha spole¢nostem byt na internetu i vidét.
Obsah 1dka potencialni zédkazniky a pfilezitosti pro nové spoluprace. Za pomoci algoritmi
vyhleddavact se stranky s kvalitnim obsahem zobrazuji uzivatelim na vySSich pozicich
ve vyhledavani, a to pouze s naklady na vytvofeni obsahu. Obsah muze byt dale distribuovan
pres socialni sité ¢i jako sponzorované prispévky. Samoziejmé nelze obsah webovych stranek
upravovat pouze za ucelem zvySeni vyhledavaci pozice. Musi zde byt také zachovana
srozumitelnost a relevantnost pro uzivatele. Otazkou v piipadé advokatnich kancelaii je,
zda jsou tyto aktivity v souladu s etickym kodexem vytvorenym Ceskou advokétni komorou
a zda se té€chto aktivit mohou zG¢astnit prave i advokatni kancelate. Lyskova (2020) v Pravnim
radci hovoii o tom, Ze a€ je osobni nabizeni advokatnich sluzeb etickym kodexem zakazané,
poutani pozornosti uzivateld se jevi jako efektivni zpusob, jak prilakat nové klienty.

Cilem bakalafské prace je poskytnout doporuceni tvorby obsahové strategie pro advokéatni
kancelar Urbasek & Partners, s.r.o. Bakalaiska prace se blize soustiedi na specifika komunikace
v advokacii a navrhuje obsahovou strategii konkrétni spole¢nosti poskytujici pravni sluzby.
Pro ucely bakalaiské prace byla zvolena advokatni kancelai Urbasek & Partners, s.r.o. se sidlem
v Praze 1. Advokatni kancelaf byla zaloZena roku 2012 a nyni se pocet zaméstnancii i klientt
stale rozristd. Spole¢nost ma §iroké pole ptisobnosti a nabizi své sluzby v mnoha oblastech
prava. Téma bylo vybrano z divodu ptedchozich pracovnich zkusenosti v této spole¢nosti, kdy
autorka pii tvorb¢é obsahu pro tuto spolecnost fesila otdzku souladu produkovaného obsahu
etickym kodexem vydanym Ceskou advokéatni komorou. Potieba obsahové strategie uzce
souvisi s ¢im dal tim vic nartstajici potiebou prezentovat spole¢nost online. Pti zlepSovani
obsahu se spole¢nost miize posunout vySe ve vysledcich vyhledavani na nejpouzivanéjSich
ceskych vyhledavacich. Diky tomu je spole¢nost vidét online a miize ziskat nové potencidlni
klienty.



Bakalarskd prace obsahuje teoretickou cast, kde jsou vymezeny zdkladni pojmy jako jsou
obsahovy marketing, komunika¢ni média a komunikace v advokacii. Druha ¢ast prace
se zabyva praktickou ¢asti s pfedstavenim spole¢nosti. V praktické ¢asti prace byla zkoumana
kli¢ova slova tykajici se advokacie a nabizenych sluzeb pomoci ¢eského on-line nastroje
Collabim (2020a). Webové stranky advokatni kancelafe Urbasek & Partners, s.r.0. nachazejici
se na doméné urbasek.partners byly podrobeny obsahového auditu, ktery odhalil slaba i silna
mista téchto stranek. Dale byly v praktické ¢asti prace zmapovany dalsi dvé konkurenéni firmy
z blizkého okoli advokatni kancelafe s podobnym zaméfenim, a to pomoci predevsim
internetovych zdroji. V dalsi ¢asti kapitoly bylo zpracovano a vyhodnoceno elektronické
kvantitativni dotaznikové Setfeni na téma preference obsahu v piipadé potieby vyuziti pravnich
sluzeb. Struktura ani vek respondentti nebyly ni¢im omezeny. Zavér bakaldiské prace shrnuje
ziskané poznatky z teoretické i praktické ¢asti prace a sumarizuje doporuceni pro obsahovou
strategii advokatni kancelare Urbasek & Partners, s.1.0.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoreticko-metodologické casti jsou definovany a vysvétleny zéakladni pojmy, které jsou
predmétem praktické Casti bakalaiské prace. V této kapitole jsou blize vysvétleny a rozvinuty

pojmy:
- obsahovy marketing;
- komunikaéni média;

- komunikace v advokacii.

Metodika vyuzitd v bakalaiské praci je shrnuta na konci kapitoly. V praci se vychazelo
z relevantnich zdrojt, jako je ¢eska i zahraniéni literatura &i oficidlni webové stranky Ceské
advokatni komory, kterd se ve svych internetovych c¢lancich k problematice komunikace
v advokacii vyjadfuje a je zavazana podanim pravdivé a relevantni informace.

2.1 Obsahovy marketing

Tato ¢ast prace se blize zabyva obsahovym marketingem a jeho specifiky. Pojem je definovan
a jsou zde uvedeny zakladni nastroje obsahového marketingu. Jiz v roce 1996 Bill Gates,
spoluzakladatel spole¢nosti Microsoft, nazval svou esej ,,Obsah je kral“. Jde o takovy obsah,
ktery je hodnotny a relevantni pro danou cilovou skupinu zakazniki a vede je ke koupi
produktu. Dle autort Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 20) se jednd se o pomémné novou
disciplinu, protoZe obsahovy marketing byl na uizemi Ceské republiky poprvé zmifiovan mezi
lety 2012 a 2013 na blozich velkych ¢eskych marketingovych agentur. Ackoliv Pulizzi (2016)
na serveru Content Marketing Institute uvadi prvni zminku o vyuziti obsahu z roku 1732,
kdy Benjamin Frenklin vydal almanach Poor Richard’s Almanack pro propagaci své tiskaiské
spole¢nosti.

2.1.1 Definice obsahového marketingu

Definic o tom, co obsahovy marketing pfesné€ znamena, se da nalézt mnoho. Vzhledem k tomu,
Ze je toto téma v on-line podnikani aktudlni, se da ptedpokladat, Ze dalsi definice teprve jesté
vzniknou. Nicméné ptikladnou definici obsahového marketingu zminuji —autofi
RezniGek a Prochazka (2014, s. 19), ktefi cituji zakladatele spolecnosti Copyblogger
Briana Clarka na Youtube (2014), a to Ze:

,, Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma, s cilem
prilakat pomoci ného uZivatele internetu, z nichz nékteri se pozdéji mohou stat vasimi
zakazniky. Pri obsahovém marketingu se snazite vzdelavat lidi tak, aby vas poznali, méli ve vas
sympatie a ditvérovali vam natolik, aby se s vami rozhodli uzavrit obchod. *

Oproti této Rezniéek a Prochazka (2014, s. 19) uvadgji dalsi piikladnou definici tentokrat
Z marketingového nastroje Eloqua (2020), kde na obsahovy marketing nahlizi jako na:

., Pravidelnou tvorbu a distribuci obsahu ruznymi digitalnimi cestami za ucelem zlepSovani
obchodnich vysledku firmy.

Citace Briana Clarka se na prvni pohled snazi priblizit zakaznikovi a ziskat si ho ptes jeho
emocni stranku a divéru, zatimco druha citace z Eloqua je uderna a zaméfend na generovani
zisku pomoci obsahového marketingu. Dobry obsah dokaze piilakat pozornost, poskytnout
potiebné informace a zapojit publikum. Pravé poskytnuti potfebnych informaci je dle
Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 14) zakladem firmy, ktera se chce stat informa¢nim médiem.
Navic zde dochazi ke spojeni pfistupti obou autorii citaci Clarka a Eloque. Spolecnost fesi



problémy svych potencialnich zakaznikd, komunikuje s nimi, buduje dlouhodobé vztahy
a pusobi divéryhodnéji. Z toho je mozné vyvodit, ze tvorba obsahu je fizena a planovana
¢innost, ktera je soucasti marketingové strategie spolecnosti, které se dale podfizuji celkove
strategii spole¢nosti. Dale by dle autorti Reznicka a Prochazky (2014, s. 20) méla byt spravna
obsahova strategie sestavena z vypravécstvi (Storytelling), marketingu na sociélnich sitich,
copywritingu a kvalitniho obsahu a optimalizace pro vyhledavacée. Tyto pilife davaji pevny
zaklad kvalitni obsahové strategii.

2.1.2 Strategie komunikace a obsahu

Cilem podniku neni pouze dle vseobecné znamych ekonomickych teorii generovani
a maximalizace zisku, nybrz jde o dlouhodoby hospodaisky rust, ktery je spojen s ristem podilu
na trhu, generovanim stabilniho zisku a v poslednich letech se také velmi hovoti o tématu
udrzitelnosti. Strategie se vyuZzivaly jiZ na bitevnich polich, nicméné dnes je firmy vyuZzivaji
k dosazZeni svych cili a ziskani konkuren¢ni vyhody Vv trznim prostiedi. | strategie obsahového
marketingu mé né&kolik stadii. Autofi Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 26) definuji strategii
obsahu jako soubor procest, které je tfeba nastavit pro vytvareni kvalitniho obsahu a stanovuji
5 téchto zakladnich soubori. Jsou jimi: planovani, vytvareni, koordinace, propagace a mefeni.
V procesu Planovani je dle autori (2014, s. 28) téeba stanovit skupiny zakaznikd, které obsah
konzumuji. Jsou jimi tzv ,,Persony*, které ptedstavuji charakteristiku typického c¢tenare.
Od vytvofeni person se odviji také nastaveni spravného tonu komunikace, ktery by mél byt
jednotny a mél by odrazet nékolik vlastnosti, které danou spolecnost odliSuji od konkurence.
V podstaté se jedna o komunikaci konkurencnich vyhod uzplisobenou potfebam person.
Autofi také kladou dtiraz na stanoveni cilii, pro¢ obsah tvofit. Mohou jimi byt napiiklad zvySeni
prodeji, osloveni partnerti, budovani povédomi o spole¢nosti. Tyto cile se dale rozpadaji na
jednotliva témata, které by dané persony mohly oslovit. Proces vytvaieni autofi (2014, s. 28)
definuji jako tvorbu samotného obsahu, ktery muze byt vytvaren naptiklad formou textu ¢i
videa. Proces koordinace ma za ukol ur¢it, kde se budou napady na témata, reSerSe a prizkumy
shromazd’ovat tak, aby k nim méli vSichni ¢lenové tymu pfistup. Také se zabyva casovym
planem pro propagaci jednotlivych sdéleni a korekturou téchto sdéleni. Proces propagovani
autofi (2014, s. 29) popisuji jako tu ¢ast strategie, ktera se zabyva distribuci samotného obsahu.
Propagace fesi, pies jakd média se bude obsah distribuovat a kdy, jaky vystizny titulek zvolit,
zda je vhodné zapojit ke sdileni i kapacity z oboru apod. V procesu méfeni se poté spole¢nost
dozvida dopady, jaké mél produkovany obsah. Méfeni zkouma, jak se napiiklad zvysila
navstévnost na webu, pocet stazeni publikace, vyplnéni dotazniku, reakce z publika. Dulezitou
soucasti strategie je také vhodna volba cila.

2.1.3 Cile obsahové strategie

Vymezeni cilit obsahového marketingu podléhd marketingové strategii spole¢nosti, proto musi
byt tyto cile v souladu. Autorka Ptikrylova et al (2019, s. 60) hovoifi o nutnosti pfesné
stanovenych ciltl a také, Ze tyto cile musi byt kvantifikovateIné. Autofi Rezniéek a Prochazka
(2014, s. 92) taktéz hovoii o dilezitosti stanoveni cili strategie, z nichz nékteré potiebné
pro tuto bakalaiskou praci jsou uvedeny a vysvétleny nize:

1) ZvySeni konverzniho poméru ve formulafich pro sbér e-maila (2014, s. 93).
Tento cil je pfedev§im nastaven pro spolecnosti, které prodavaji produkty ¢i sluzby
koncovym zakazniktum. Pfes emailové adresy se zakaznikiim dorucuje relevantni obsah,
buduji se dlouhodobe vztahy a generuji nové poptavky. Taktéz je zde e-mail marketing
prezentovan jako prostfedek, kterym lIze dosahnout dlouhodobé duvéry v danou
spole¢nost.



2) Zvyseni reputace v oboru (2014, s. 94) je cilem, ktery ma za nasledek zlepseni
hodnoceni spolec¢nosti na zakladé¢ budovani diveéry pomoci sdileni znalosti z oboru.
Cim je web spole¢nosti vice autoritativni, tim vice je zné& citovano & na néj
odkazovano a spole¢nost se tak dostava ve svém oboru do popiedi.

3) Podpora diaveéry (2014, s. 94) souvisi se zlepSenim reputace, kdy zakaznici spole¢nosti
davetuji a opakované se na ni obraci. Narust diveéry se projevuje opakovanymi nakupy,
nakupem dopliikovych produktt a sdilenim obsahu mezi uzivateli.

4) ZvySeni navstévnosti webu (2014, s. 92). Tento cil je zaroven zahrnut i v procesu
méfeni jako metrika, jak je uvedeno v pfedchozi kapitole. Pokud bude spolecnost
dlouhodobé produkovat kvalitni obsah, z logiky véci by se méla zvySovat navstévnost
jejiho webu. Navstévnici mohou prichdzet z odkazi, které mezi sebou uzivatelé a dalsi
weby §ifi, ptipadné ptes placené ¢i organické vyhledavani.

5) Ziskani novych poptavek a zakazniki (2014, s. 93). Sbiranim takzvanych leadi mize
spole¢nost ziskat kvalitni poptdvku. Tato poptavka se muze vyvolat napiiklad
poskytnutim néfeho hodnotného zdarma. Muze se jednat o produkty, konzultace,
demo verze a dalsi hodnotné informace.

6) Obsahovy marketing by mél Setiit naklady (2014. s. 96). V dlouhodobém horizontu
dobry obsah mtize spolecnosti usetfit ndklady za klasicky marketing. Naptiklad pokud
spole¢nost vybuduje dobry obsah, posune se vySe ve vysledcich vyhledavani
ve vyhledavacich a zvysi se tzv organicka navstévnost oproti prokliku pies placené
formy reklam.

7) Budovani znac¢ky (2014, s. 97). Budovani znacky neboli branding je zde uvadén jako
podstata obsahového marketingu. Autofi zde hovoii o jedinec¢nosti znacky,
kterd ma za nasledek, ze je spoleCnost mezi uzivateli ihned rozpoznana. Duraz
zde autofi davaji na originalitu a odliSeni se od konkurence.

Préce na stanovenych cilech je dlouhodoby proces. Neni proto nutné ze dne na den ménit celou
obsahovou strategii, nybrz se krok po kroku blizit ke spole¢nosti stanovenému idedlnimu stavu.
Zde je nutno podotknout, ze pravé podpora divéry uvedena v bodé 3) hraje zvlasté v advokacii
velkou roli. Pokud spotiebitel vyuzije napiiklad kadetnickych sluzeb, které¢ ale nenaplni
jeho ocekavani, zajde zkratka do jiného kadetnictvi, kde se pokusi zmirnit dopady Skod
anejspiS se do prvniho kadetnictvi jiz nikdy neobjednd. Ale takova advokatni sluzba neni
zdaleka levnou zélezitosti a pro nékteré jedince je vybér té spravné kancelare stézejni pro jejich
budoucnost.

Obsahovy kalendar

Tvorba obsahového kalendare je nedilnou soucasti vytvareni obsahové strategie spolecnosti.
Autofi Reznitek a Prochazka (2014, s. 97) charakterizuji obsahovy kalendat jako vystup
obsahov¢ strategie, diky kterému je mozné naplanovat jednotlivé kroky i nékolik mésici
dopiedu, a to velmi pfehlednou formou. Tento kalendaf také ukazuje, kdo je za obsah
zodpovédny; co a kdy bude publikovano; pies jaka média bude obsah publikovan; jaky je ucel
publikovaného obsahu a kdo zodpovida za korekturu textu pied publikaci. Taktéz v kalendari
mohou byt dle autori (2014, s. 98) zaznamendna hlavni klicova slova, ktera se maji v textu
objevit, vyzva k akci — tedy co by méli uzivatelé udélat dale a data kontroly a publikace.
Dle Mediaunit (2017) je mozné jednotliva témata nachazet v tom, jakeé otazky si uZzivatelé
kladou pfed nakupem a béhem vyuzivani produktu &i sluzby. Autofi Reznitek a Prochazka
(2014, s. 100) uvadeji dale nejpouzivanéjsi druhy obsahu jako jsou naptiklad rozhovory;
novinky v oboru; infografika; firemni novinky; fotografie ze zivota ve spolecnosti; Casto
kladené otazky a osobni ptib&hy.



2.1.4 Cilové trhy

Dle autort Kotlera a Kellera (2013, s. 40) ani reklamu a obsah nelze cilit na vSechny,
proto marketéti rozdéluji trh na segmenty, ve kterych nalézaji skupiny kupujicich,
kteti se vyznacuji podobnymi vlastnostmi. Segmentace trhu je dlileZitd, protoZe reklama cilena
na publikum cilovych zakazniki mize vyvolat odezvu za mensi ndklady oproti snaze zasdhnout
kazdého ¢loveéka konzumujiciho dana komunika¢éni média. Dale autoti Kotler a Keller
(2013, 5. 265) uvadégji, ze Kkupujici patiici k jedné cilové skupiné se vyznacuji
psychografickymi, demografickymi a behaviordlnimi odliSnostmi.

Demografickymi kritérii jsou naptiklad v€k, vzdélani nebo velikost rodiny.

Psychograficka kritéria zohlediuji Zivotni styl, hodnoty, pfislusnost ke spoleenské vrstvé
a dalsi osobnostni znaky.

Behavioralni kritéria rozdéluji kupujici na zaklad¢ postoji a znalosti o vyrobku. Segmentace
trhu by mohla dle vét vyse vypadat naptiklad v piipad¢ advokatni kancelare takto:

1) skupina — zaéinajici spole¢nost bez vlastniho pravniho oddé¢leni
2) skupina —muzi i zeny ve veéku 30-50 let fesici pfedmanzelskou smlouvu;
3) skupina — pacient, ktery se citi byt poSkozen z dtivodu nedbalé 1ékaiské péce.

Autoti Kotler a Keller (2013, s. 40) dale uvad¢ji, ze po segmentaci nasleduje rozdéleni
segmentu dle moznych nejvétSich ptileZitosti, a ty se pak nasledné stavaji trhy cilovymi.
Tyto cilové trhy tvofi cilovi zakaznici. Po segmentaci trhu néasleduje dle Kotlera a Kellera
(2013 s. 269) tzv Targeting. Tedy zacileni na vybrané segmenty, ve kterych je shledana nejvétsi
prileZitost. Autor Roger Best (2013, s. 189) navrhl pfistup k segmentaci zalozeny na potiebach,
ktery popisuje v sedmi nasledujicich krocich v tabulce 1:

Tabulka 1 Segmentace zaloZena na potiebach

Kroky Popis
Segmentace podle potieb ~ Seskupeni zakaznikii do segmenti
Profilace segmentu U vsech segmentt urcit identifikatory ¢leni segmentu
Atraktivita segmentu Dle zvolenych kritérii vyhodnotit celkovou atraktivitu segmentu
Ziskovost segmentu Ur¢it ziskovost segmentu
Positioning segmentu Strategie positioningu produktu a jeho ceny na zakladé potieb
Test segmentu Sestavit ptib¢h a otestovat tak positioning v kazdém segmentu
Marketingovy mix Rozsifit positioning segmentu o dalsi prvky marketingu

Zdroj: Roger Best (2013, s. 189), vlastni zpracovani

Tabulka 1 popisuje segmentaci zaloZenou na potiebach Tento funkéni model rozdéluje
segmentaci do jednotlivych etap tak, aby byl pro marketéry cely proces segmentace lépe
uchopitelny. V prvnich tfech krocich autor hovoii o nalezeni segmentt, jejich profilaci
a atraktivité¢ na zaklad¢ kterych je mozné urcit ziskovost danych segmentt. Dalsi tfi kroky
pojednavaji o vytvoreni pozice znacky v myslich spotiebiteli danych segmentl. Nicméné neni
bézné, aby byla spolec¢nost na trhu jediné a sousttedila se tak jen na sebe.



Autoti Karli¢ek et al. (2016, s. 12) hovoti o dileZitosti monitorovani situace na trhu. Pfedevsim
se jedna o prilezitosti, které trh nabizi a problémy, se kterymi se potykd. Dle autorti je dale
dulezité se v souvislosti s trhem dozvédét, jak danou znacku vnima zakaznik, jak vnima ostatni
znacky v tomto odvétvi, jaké jsou motivace a potieby zdkaznikil, které je vedou ke koupi
produktu, pies jakd média je vhodné je oslovit a jaké jsou rozpocty na komunikaci konkurentti.
Zmapovanim zékaznika a situace na trhu spole¢nost ziska uceleny pohled na spotiebitelské
chovani a prodej produktt ¢i sluzeb tak mize efektivnéji zacilit.

2.2 Komunika¢ni média

Vybér spravnych médii pro komunikaci je pro spole¢nost klicovy nejen z hlediska Setieni
nakladl, ale i z pohledu plnéni komunikacnich cilt. Ptikrylova et al (2019, s. 80) hovofi
0 nutnosti zkoumani charakteristik cilovych segmentl tak, aby spole¢nost maximalizovala
pokryti cilového trhu. Samoziejmé se zde rozumi maximalizovani pokryti za pouziti
stanoveného rozpoctu. Komunikaéni prostiedky praxe déli dle Prikrylova et al (2019, s. 80) na:

1) Elektronicka média — televize; rozhlas; kino; internet.
2) Klasicka média — noviny; ¢asopisy; néktera dal$i média.

Vyuziti kazdého komunikaéniho média s sebou nese urcité vyhody a nevyhody. Televizni
reklama ma naptiklad Siroky dosah, ale pozornost divaku je nizké a naklady na jeji vytvoreni
a distribuci si maly podnikatelsky subjekt vétSinou vzhledem k nakladim dovolit nemutze.
Informace o silnych a slabych strankdch jednotlivych médii a informace o ceniku muze
zkoumat zadavatelska spole¢nost sama, ¢i muze oslovit medidlni agenturu, kterd dokaze
sestavit plan na miru. Pro potieby bakalaiské prace je rozveden internet jako médium pro
komunikaci a distribuci obsahu, ktery se fadi pod elektronicka média a jehoZ popularita stoupa.

2.2.1 Internet jako nastroj komunikace

Piikrylova et al (2019, s. 155) hodnoti jako velmi pfinosné vyuziti internetu pro prezentaci
spolecnosti a dal$i marketingové ucely, a to zejména diky limitim, které vyuziti internetu
odstranuje. Internet je zde prezentovan jako médium poskytujici pfesné zacileni na zdkaznika
a dodavani personalizovaného obsahu v jakémkoliv okamziku. DalSimi piiklady vyuziti
internetu v komunikaci se zakaznikem jsou dle autorky Pfikrylové et al (2019, s. 83) zatazeni
internetu do medialnich mix1, kdy internet zaroven ptestal byt doplitkovym médiem. Autorka
dale dodava, ze internet nabizi efektivni zacileni, snadné vyhodnoceni reklamnich kampani
a také nabizi interaktivnost. Dle Janoucha (2014, s. 194) online marketing neznamena pouze
reklamu umisténou na internet, ale obsahuje i vSechny ostatni slozky komunika¢niho mixu jako
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a PR. Janouch tak timto
doplnuje autorku Ptikrylovou (2019, s. 268), ktera prostiedky komunika¢niho mixu rozsifuje
dale naptiklad o virdlni marketing a buzz marketing. Autorka Ptikrylova et al (2019, s. 81) pak
analyzovala silné a slabé stranky internetu jako komunika¢niho média. Vyhodami jsou:
celosvétovy dosah, nepietrzity provoz, zacileni, flexibilita a rychlost, vysoka duveéryhodnost
a pfesunuti novin na toto médium. Nevyhodami jsou pak dle autorky: nutnost a kvalita
pfipojeni, cenzura v nékterych zemich a odli$nosti cilovych skupin v zavislosti na pronikani
na cizi trhy. Janouch (2014, s. 194) uvadi, Ze spotiebitelé i spole¢nosti zacinaji uvédomovat
potiebu spolecenské zodpoveédnosti firem. Dle autora tedy kladou diiraz na udrzeni pozitivniho
obrazu spolec¢nosti vytvoienim firemniho profilu na jejich webovych strankach, ktery obsahuje
tradici firmy; vyvoj; uspéchy; ocenéni a nejvétsi zdkazniky. DalSimi doplinkovymi prvky
na webovych strankach mohou byt dle autora (2014, s. 198) typy; navody; aktuality ¢i tiskové
zZpravy.



2.2.2 Efektivni komunikace

V piipad¢ efektivity marketingové komunikace stavi autofi Karlicek et al (2016, s. 23)
do popiedi vnimani reklamy cilovou skupinou, kdy nazor marketérd berou jako prakticky
nepodstatny. Autofi dale sestavuji model efektivni marketingové komunikace. V tomto modelu
popisuji fakt, ze pokud ma dojit ke zméné postoji a chovani cilové skupiny, je nutné nejdiive
reklamou zaujmout. Zaroven ji cilova skupina musi pochopit a piesvédcit se o ni. Cely proces
se dle autord (2016, s. 23) zaroven odehrava v situacnim kontextu, ktery ono marketingoveé
sdéleni muze v nékterych piipadech posilovat a v jinych i velmi oslabit. Poslednim prvkem
modelu autord je WOM (Word of mouth) — tedy neformalni Sifeni informaci mezi spotiebiteli.
V tomto ptipad€ dochazi ke sdileni zkuSenosti, které se tykaji ndkupu dané¢ho zbozi ¢i sluzby
mezi rodinnymi pfislusniky, prateli ¢i zndmymi. V pitipadé WOM se jednd dle autort
0 komunikaci informaci mezi osobami, které se znaji. Oproti tomu poznatky o zboZi ¢i sluzbé,
které spotiebitel pievezme od cizich uZivateld, se nazyvaji hodnoceni a doporuceni zakaznikd.

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 175) uvadéji, Ze hodnoceni a doporuceni zdkaznikd hraje
ve chvili rozhodovani spotiebitele stale dilezitéjsi roli. Toto chovani je dle autorti zplisobené
narGstajici nedivérou spotiebiteli v urCité spolecnosti a spotiebitel se tedy spoléha
na hodnoceni ostatnich, ackoliv kvalita hodnoceni muize byt mnohdy diskutabilni.
Autorka Piikrylova et al (2019, s. 173) uvadi, Ze ani internetu se také nevyhnula piesycenost
reklamou jako je tomu i u ostatnich médii. Tento stav vrha na reklamu negativni svétlo v o¢ich
spotiebitell, vede k apatii a negativnim emocim spojenych s vnimanim znac¢ky. Dal§im stadiem
tohoto jevu je reklamni slepota, kdy spotiebitel reklamu védomé ¢i nevédomé zkratka ignoruje.
Aby se spolecnosti vyhnuly t€émto negativnim projeviim ve vnimani reklamy, vznikl pojem
nativni reklama. Dle autorky Ptikrylové et al (2019, s. 173) je to takovy obsah, ktery na prvni
pohled vypada jako klasicky redakéni clanek, nikoliv jako inzerce. Pro uzivatele je tato forma
reklamy pftijatelnéj$i, protoze nevzbuzuje ony negativni emoce a pro spolecnosti je tak vice
efektivni. Z vySe popsaného vyplyva, ze pro spole¢nosti v komunikaci na internetu vznikaji
mnoha uskali, které maji vliv na efektivitu sdéleni spotfebitelim. Je dilezité se vyvarovat
negativnim projeviim ve vnimani reklamy monitorovanim vSech faktord, které mohou ovlivnit
vniméani reklamy u spotiebitelt.

2.2.3 SEO aKkli¢ova slova

Unikatni obsah se vytvari pro podporu marketingovych a strategickych cili spole¢nosti
a komunikuje se smérem k zakaznikovi. V on-line prostiedi ale také napomaha vyhledava¢im
urcit, zda stranku dané spole¢nosti zobrazit ve vyhledavani a ptipadné na jaké pozici. Autorka
Piikrylova et al (2019, s.178) uvadi vSeobecné znamy pieklad zkratky SEO, kterd znamena
optimalizaci pro vyhledavace. Dale autorka et al (2019, s. 178) popisuje proces optimalizace,
kdy pti zadani klicového slova do vyhledavace se z miliond uzitecnych stranek vyberou ty,
které by mohly byt pro uzivatele nejrelevantnéjsi. O tomto pofaddani stranek hovoii také autor
Prochdzka (2012, s. 38), kdy vyhledavace pomoci algoritmu fadi stranky za sebou
dle uzitenosti, a to jesté¢ predtim, nez uzivatel danou frazi vibec za¢ne vyhledavat.
Kazdy vyhledava¢ ma sviij unikatni algoritmus, ktery strankam ptifazuje hodnoceni, dle néhoz
je nasledné zobrazi v uréitém pofadi. V Ceské republice se na trhu vyhledava¢a nachazeji
dva dominantni hraci. Jsou jimi Google a Seznam. Dle agentury eVisions (2020), ktera
rozdé€leni trhu mezi vyhledavaci monitoruje jiz od roku 2014, na Googlu a Seznamu vyhledava
96 % uzivateli v Cesku. Zbyla 4 % patii men$im vyhledava¢im jako jsou Bing, Yandex
¢i Yahoo. Ze 75 % vyhledavani probiha na Google a z 25 % na Seznamu. Z toho plyne,
7e byt vidét na téchto vyhledavacich je pro spole¢nost kli¢oveé.



Autor Prochazka (2012, s. 38) hovoti o tom, Ze nejvétsi svétovy vyhledava¢ Google vyuziva
pro hodnoceni stranek algoritmus PageRank, ktery byl pivodné navrzen Larrym Pagem
a Sergeyem Brinem. V praxi cely proces funguje tak, Ze uZivatel zada do vyhledavace klicova
slova a na zdklad¢ tohoto vyhleddvani jsou mu zobrazeny stranky a informace,
které tato klicova slova obsahuji. Nejedna se ale pouze jen o prosté zadavani klicovych slov
na cilovou webovou strdnku, PageRank bere v potaz zvlasté hypertextové odkazy,
které na stranku odkazuji. Janouch (2010, s. 14) uvadi, Ze tyto hypertextové odkazy jsou
stézejni soucasti hodnoceni stranek a tyto odkazy slouzi k publikovani, rozSifovani
a vyhledavani informaci. Pfi hodnoceni stranek se také bere v potaz dle autora Prochazky
(2012, s. 127) takzvané Black SEO — zakazané techniky navySeni hodnoceni. Naptiklad
jsou autorem uvedeny ,,Obsahové farmy*, kdy dochazi k vytvareni velkého mnozstvi stranek,
které na sebe navzajem odkazuji a zvysuji tak jeji hodnoceni uméle, nebo piiklad splynuti barvy
textu s jeho pozadim. Vyhledavace toto po¢inani dovedou snadno odhalit a stranka se tak diky
tomu mize propadnout v hodnoceni velmi nizko. Pro vyhledavade je nezbytné,
aby zobrazovaly relevantni informace uzivatelim a ti na nich aktivné vyhledavali,
proto vyhledavace pomoci metod optimalizace vyvijeji tlak na vytvareni relevantniho obsahu.
Autorka Prikrylova et al (2019, s. 172) uvadi, ze vysledek vyhledavani je ve vyhledavaéich
rozdélen na takzvané organické vyhledavani a placené reklamy. Z toho vyplyva, ze stranky,
které se zobrazuji Cisté na zakladé optimalizace SEO, jsou vyhledany organicky — tedy
ptirozené. Toto vyhledavani je neplacené. Oproti tomu placené reklamy se zobrazuji
v nejhornéjsich a nékdy i v nejspodnéjsich ptickach vyhledavani a obsah cilové webové stranky
na n¢ nema vliv.

Prochazka (2012, s. 87) uvadi, ze zvySeni navstévnosti webu lze také dosdhnout pomoci
takzvanych meta title — tedy titulku stranky a meta description — tedy popisu stranky. Tyto tituly
a popisy se tvofi ve zdrojovém kodu na kazdé jednotlivé strance webovych stranek.
Prochazka (2012, s. 87) taktéz apeluje na to, ze kazdy takovy titul a popisek ma byt jedine¢ny
a konkrétni. Tyto popisky jsou dile zobrazovany uzivatelim ve vysledcich vyhledavani,
proto mohou zvysit navstévnost webovych stranek, jsou-li kvalitné napsané. Pro vizualizaci
meta title a meta description byla vybrana ukazka z vyhledavani souslovi ,,Advokatni
kancelar“, kterou zobrazuje obrazek 1.

Obrézek 1 Vybrany vysledek vyhledavani

iustitia.cz «
Toman, Devaty & Partnefi: Advokatni kancelar Praha

Advokatni kancelar Praha TOMAN, DEVATY & PARTNERI - komplexni pravni sluzby jak
korporatni a vefejnopravni klientele, tak jednotliveim. Advokati Praha.

Zdroj: Google (2020a), Vlastni zpracovani

Obréazek 1 zobrazuje vysledek vyhledavani, kde jsou zpracovany meta title a meta description.
V titulku i popisku je obsazeno souslovi ,,Advokatni kancelat Praha®, které vybizi k rozkliknuti
dalSich informaci. Z obrazku je také patrné, ze meta title mize obsadit pouze jeden fadek
a meta description dva radky. Pfi pfesahnuti tohoto limitu se nezobrazuje cely text.

2.2.4 Nastroje pro online analyzu

Autorka Lieb (2011, s. 98) uvadi, ze klicova slova jsou kli¢em. S timto se ztotoznuji také autofi
Reznigek a Prochazka (2014, s. 125), ktefi doporuduji, aby se spole¢nost zaméfila na relevantni
klicové fraze a skupiny klicovych slov tak, aby byly zminény jak v popisech, tak také v titulku.
Autor Prochazka (2012, s. 79) hovoii o dulezitosti vybéru spravnych klicovych slov.



Dle n¢&j by se klicova slova méla vztahovat k zaméfeni spole¢nosti a s vybérem mize pomoci
také zadavatel. Uzivatelé se v internetovém prostiedi nemusi vzdy chovat tak, jak podnikatel
predpokladd, proto je pro vybér vhodnych klicovych slov dobré zvolit nastroj, pomoci kterého
se da métit vyhledavanost vyrazi, a tim Settit energii a ndklady podnikateli. Nékteré nastroje
jako je napiiklad Collabim (2020a) mohou také nabidnout dalsi funkce jako sledovéani
placenych reklam ve vyhledavéni, které nabizi zmapovani konkurence, které na kli¢ova slova
inzeruje reklamu a také vynalozeny rozpocet konkurentli na tyto reklamy. Tyto nastroje jsou
také schopné vygenerovat na kliknuti jednorazové analyzy jako je vyhledavanost jakychkoliv
kli¢ovych slov, které chce podnikatel méfit v mnoha kandlech jako jsou Google, Seznam,
Youtube nebo Wikipedie. Tento nastroj poskytuje taktéz evidenci zpétnych odkazi a obsahuje
funkci analyzy konkrétnich webovych stranek. Metrikou pro vyhodnoceni online marketingu
je také logicky méfeni navstévnosti. Pokud spole¢nost provede zmény ve svém obsahu na webu
a po téchto zménach se zvysi navstévnost jejich stranek, je v tomto pfipad¢ patrna rostouci
tendence navstévnosti. Pokud uZzivatelé za¢nou i vice nakupovat, ¢i vyhledavat dalsi informace
a vytvaret dalsi konverze, muze jit skute¢né o velky tspéch. V kapitole 2.1.3 cilové trhy bylo
jiz zminéno, ze spoleCnosti segmentuji trh a hledaji skupiny spotiebiteli s podobnymi
vlastnostmi, totéz plati i v online prostiedi.

Dalsim nastrojem analyzy je také Google Trends (2020a), ktery byl vyvinut spole¢nosti
Google. Nastroj dokaze lidem po celém svété zprostifedkovat data o trendech ve vyhledavani.
V tomto néstroji se také daji klicova slova porovnavat mezi sebou, kdy jsou vSechny vysledky
zpracovany prehledné v grafech. Vysledky hledanosti se zobrazuji na stupnici od 0 do 100,
kdy 100 znamena nejvyssi popularitu daného vyrazu, 50 poloviéni popularitu a 0 znamena,
7e pro vypoclty nebyl nashromazdén dostatek relevantnich dat. Tento néstroj je poskytnut
zdarma komukoliv na celém svét€ a trend ve vyhledévanosti klicovych slov je mozné filtrovat
na jednotlivé zemé svéta.

Dalsim nastrojem spolec¢nosti Google je Google Moje Firma (2020). Tento nastroj méfi
navstévy na strance a také se v této sekci spravuji zakladni informace o spole¢nosti jako
je adresa, oteviraci doba, fotografie ¢i recenze. Nastroj také zobrazuje, pies jaka klicova slova
se navstévnici dostavaji na stranku. Tento néstroj funguje pouze pro vyhledavani na Google.

Obsahovy audit

Obsahovy audit je odrazovym mistkem pro dalsi tvorbu obsahu na existujicich webovych
strankach. Postup tohoto auditu stanovuje autorka Rebecca Lieb (2011, s. 164), kdy je nejprve
nutné individudlni ohodnoceni kazdé stranky ¢i sekce webu od 1 (nejhorsi) az po 5 (nejlepsi).
Dle autorky je sté€Zejni zodpovézeni nasledujicich zékladnich otazek:

1) O ¢em sekce je a koresponduji nadpisy a podnadpisy s dal§im obsahem?
2) Je obsah pfesny, aktualni a v pozadovaném toénu?

3) Vyhledavaji lidé tento obsah?

4) Pisobi obsah profesionalné a ¢isté?

5) Jsou v obsahu implementovany zakladni prvky SEO?

6) Co chybi?

Pravé posledni otdzka udava smér tvorby nového obsahu na strance. Zodpovézenim vsech
otazek se naskyta uceleny pohled na webové stranky spolecnosti a je tak jednodussi nastavit
nové kroky strategie. Autofi Reznitek a Prochazka (2014, s. 61) uvadgji, Zze vytvoreni
obsahového auditu v Gvodu projektu je stézejnim bodem pro jeho Uspésné dokonceni.
Déle autoti (2014, s. 85) taktéz apeluji na vytvoreni tabulky, do které je autorem obsahového
auditu zaneseno, zda zkoumané stranky spliuji jednotliva kritéria.
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2.3 Komunikace v advokacii

V advokacii, I¢katstvi ¢i dals$i podobné profesi je nezbytné dodrzovat urcité dalsi zakony,
které se vztahuji i na prezentaci nabizenych sluzeb vefejnosti. V advokacii se konkrétné jedna
0 z&kon ¢. 85/1996 Sh. ve znéni pozdéjsich novelizaci z 13. biezna 1996. Z&kon o advokacii
upravuje podminky poskytovani pravnich sluzeb advokéty. Dale jsou pak tyto sluzby
regulovany etickym kodexem, nad jehoz dodrzovanim bdi Ceska advokétni komora — zkracend
CAK (2020a), kteréa je nejvétsi samospravni pravnickou organizaci v Ceské republice. Tato
organizace garantuje kvalitu pravnich sluzeb, dohlizi a kontroluje advokaty v jejich profesni
¢innosti.

Dale je nutné odd¢lit od sebe pojmy ,,Advokat™ a ,,Pravnik“. Laicka vefejnost nemusi vidét
mezi témito vyrazy rozdil, nicméné tyto dva pojmy jsou od sebe odlisné. CAK (2020c)
vysvétluje tento rozdil prosté, a to tak, Ze pravnik je kazdy, kdo mé vysokoskolské pravnické
vzdélani. To znamena, Ze kazdy advokat je taktéz pravnik. Pravnik by ale nemél poskytovat
sveé sluzby za uplatu, ani se za advokata vydavat, protoze advokat musi byt nahlaSen a zapsan
u CAK, aby mohl svou &innost vykonavat v souladu se zakonem. Dal§imi naleZitostmi
jsou sloZzeni advokatnich ¢i jinych zkouSek a absolvovani alespon tfileté pravni praxe
jako advokatni koncipient.

2.3.1 Stavovské predpisy

Usneseni piedstavenstva Ceské advokatni komory (2020b) ze dne 31. fijna 1996 stanovilo
pravidla profesionalni etiky a soutéZe advokatti Ceské republiky, ktera byla postupné béhem let
ménéna a rozsSifovana. Posledni tprava téchto pravidel nastala v lednu roku 2018, kdy byla
roz§ifena o pravidla opravy tiskovych chyb. Oddil prvni vymezuje ptsobnost pravidel.
V druhém oddile se ¢lanek 4 vénuje tématu dustojnosti a vaznosti advokatniho stavu, kdy
je advokat povinen poctivym a ¢estnym jednanim piispivat k dustojnosti advokatniho stavu,
je povinen plnit zavazky a projevovat se pravdiveé. Oddil tieti se pak tyka zejména informaci
0 podnikani advokata. Zde se publicitou a reklamou zabyvaji ¢lanky 25 a 26, dle kterych méa
advokat pravo informovat vefejnost 0 svych poskytovanych sluzbéch tak, aby byly informace
pfesné a pravdivé. Predev§im je zde kladen diraz na zachovani ml€enlivosti viici klientovi.
Pokud jsou tyto ptedpoklady splnény, je dle ¢lanku 26 mozné prezentovat se v médiich jako
jsou tisk periodicky i1 neperiodicky, rozhlas, televize ¢i elektronickd komeréni komunikace. Zde
tedy vznika prostor pro ziizeni webovych stranek a dalSich on-line aktivit s tim souvisejicich.
Zakézany jsou ale dle ¢lanku 26 inzerce na reklamnich plochach a poutacich. Dle tohoto ¢lanku
je také povolena vyroba darkovych a upominkovych piedméti s obchodnim jménem advokata,
ale pouze v pfipadg, Ze jsou tyto dary urCeny vyhradné stavajicim klientim a nesnizuji vaznost
advokatniho stavu, kterd byla zminéna vyse. Clanek 26/a uklada povinnost vést o téchto
aktivitach fadnou dokumentaci. Cermak (2000, s. 18) komentuje stavovské piedpisy tak,
ze ucelem téchto pravidel je snaha vyhnout se excesim advokatii a ochranit tak spotiebitele.
Autor Cermak (2000, s. 18) hovoii i o ochrané advokatniho stavu jako celku, tudiZ tato pravidla
zasahuji 1 do soukromého Zivota advokata, protoze ptipadné excesy o osobnim zivoté a V trznim
prostiedi mohou ohrozit vnimani advokatniho stavu vefejnosti. Autorem (2000, s. 64)
je zminovan také zajimavy fakt, kterym je to, Ze obchodni jméno advokata a daje s nim
souvisejici 1ze prelozit do jiného jazyka pouze za ptredpokladu, ze je ném advokat schopen
poskytnout své sluzby. Také je zde Cermakem (2000, s. 64) zminéno pravidlo &lanku 24,
dle kterého se prezentace advokata na vizitkach a formulafich musi obejit bez reklamnich
sloganti ¢i pfehnaného designu. Oddil paty podéva informace o naboru klienti. Advokat se zde
musi zdrzet jednani, kterym by osobam poptavajicim pravni sluzby znemoznil svobodnou
volbu advokata. Dle Cerméka (2000, s. 67) toto pravidlo vaze advokata ktomu,
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aby neposkytoval klamavé tidaje o jinych advokatech ¢i 0 sobé samém a neuvedl tak klienta
v omyl ani ho nedostal do psychické tisné, kdy je klientovi vsugerovavano, ze je pro néj pravni
pomoc nezbytna. Clanek 32 zakazuje za doporuéeni pravni sluzby nabizet Giplatu ¢i n&jakou
jinou vyhodu a advokat nesmi k naboru vyuzit vlastnich klienti. Zde se tedy marketingové
slogany typu ,,Doporu¢ a ziskej* naprosto miji t¢inkem. Vyjimkou v tomto jednéni je dle
Cermaka (2000, s. 69) situace, kdy advokatni kancelai na uzemi ciziho statu doporuéi
svlj substitut pro jinou zemi. Rovnéz je v tomto ¢lanku 32 zapovézena moznost vyuziti agentur
za ucelem akvizice novych klientti.

2.4 Metodika

Bakalaiska prace obsahuje dvé hlavni ¢asti. Sklada se z teoretické Casti a praktické Casti.
Teoreticka ¢ast byla podpofena ¢eskymi i zahrani¢nimi literarnimi zdroji a internetovymi
zdroji. V teoretické ¢asti bakalaiské prace jsou blize specifikovany pojmy jako jsou obsahovy
marketing, komunika¢ni média a jsou v ni také obsazena specifika komunikace v advokacii.
Tyto pojmy jsou dale rozSifeny dle potieb bakalaiské prace, a predevSim s ohledem
na praktickou ¢ast prace. Za pomoci literarnich zdroji studentka definovala zakladni pojmy
a tyto definice komparovala mezi jednotlivymi autory.

Prakticka Cast prace se zabyva samotnou obsahovou strategii vybrané advokatni kancelare.
V praktické ¢asti prace je advokatni kancelar piedstavena dle zdroju dostupnych z internetu
a zpfistupnénych internich materiali spolecnosti. Pro praktickou ¢ast prace byla vybrana
analyza klicovych slov, jejiz data byla ziskana prostiednictvim nejpouzivanéj$iho SEO nastroje
v Ceské republice — Collabim. Kli¢ova slova byla navrZzena majitelem spole&nosti dle internich
zaznamu vyhledavanosti a zdjmu majitele viz Ptiloha 2. Dale prakticka ¢ast prace pojednava
0 obsahovém auditu jako o metodé pro zhodnoceni stavu webovych stranek spoleénosti,
kde byla vyhodnocena jednotliva kritéria tohoto obsahového auditu. Pro potieby bakalaiské
prace byly vybrany dvé konkurencni firmy, které byly zkoumany pomoci komparativni metody,
ve které byly vyuzity prvky obsahového auditu, jehoz jednotlivé kroky jsou popsany
V teoretické Casti prace. Jedna ze zkoumanych konkurencnich firem byla vybrana majitelem
spolecnosti a druhd konkurenéni spolecnost byla autorkou prace vybrana na zakladé vysoké
pozice stranky pfi zadani klicového slova ,,Advokatni kancelar Praha* do vyhledavace. U obou
zkoumanych spole¢nosti je spInéna podminka piisobeni advokatni kancelare na izemi hlavniho
mésta Prahy. Prakticka ¢ast prace dale obsahuje kvantitativni vyzkum uskute¢nény pomoci
dotaznikového Setfeni.

Studentka vybrala zminovany kvantitativni vyzkum, ktery byl uskute¢nén pomoci
dotaznikového Setfeni. Zaroven se jedna o primarni metodu sbéru dat. Pro Gcely bakalaiské
prace byl vybran jednordzovy vyzkum, ktery autor Tahal (2017, s. 47) piedstavuje také jako
ad hoc vyzkum. Studentka vytvofila on-line dotaznik v néstroji Survio (2020),
ktery byl vetejnosti pfistupny po dobu od 1. 4. 2020 do 20. 5. 2020. Dotaznikové Setfeni
bylo distribuovano pies socialni sité jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn a email a dale
Sifen v zamé&stnani autorky. Dosah dotazovani je odhadovan na vice nez 2 500 oslovenych
uzivateli viz Ptiloha 6. Metodou pilotni verze studentka na 10 vybranych respondentech
zkoumala aspekty dotaznikového Setieni tak, aby piedesla pifipadnym nepiesnostem
Vv polozenych otazkach a ovéfila si srozumitelnost celého dotazovani mezi respondenty. Tyto
vysledky zaroven nebyly zapocitany do vysledku Setfeni. Otazky byly formulované tak, aby
mohl odpovédét také ten respondent, ktery sluzby advokatnich kanceldfi ¢i samostatnych
advokatt dosud nikdy nevyuzil, protoze pro potieby bakalarské prace byla i tato data cenna.
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Dotaznikové Setfeni obsahovalo 13 otdzek a bylo koncipovéno tak, aby byla ziskana piesna
data auzivatelé pti vyplnovani neodchazeli z divodu dlouhého vyplhovani. Autor Tahal
(2017, s. 55) hovotfi o nutnosti stru¢nych a jasné formulovanych otazek, které by mély
byt sestaveny tak, aby na né¢ mél respondent chut’ odpovidat. Prvni tii otazky se tykaly téch
respondentt, ktefi vyuzili sluzeb advokatni kancelate, kdy ostatni respondenti méli na vybér
moznost, Ze tyto sluzby dosud nevyuzili. Otazky 4-10 byly urfeny vSem ziCastnénym
respondentiim a tykaly se predevs§im preferenci v publikovaném obsahu a pociti respondentt
ohledn¢ tématu vybéru advokatni kancelare. Zbylé ti'i otazky byly urceny demografii.

Dotaznikového Setfeni se po dobu jednoho mésice zucastnilo 275 respondentd a vSichni
dotaznik vyplnili z pfimého odkazu. Cely vzor dotazniku je Kk nahlédnuti viz Pfiloha 3.
Tabelovana data pak obsahuji Pfiloha 4 a Ptiloha 5. Pfi rozdé¢leni dle ¢asové naro¢nosti celkem
150 respondentii (55 %) vyplnilo dotaznik béhem 2-5 minut, 53 respondentt (19 %) vyplnilo
dotaznik béhem 5-10 minut a 39 respondentt (14 %) vyplnilo dotaznik béhem 1-2 minut.
Zbylych 33 respondentt odpovidalo (12 %) odpovidalo bud’ mén¢ nez 1 minutu ¢i déle nez
10 minut. Konkrétné odpovidalo 63,6 % zen a 36,4 % muzi. Demografické informace obsahuje
tabulka 2.

Tabulka 2 Struktura respondentt dle véku a bydlisté

% respondenti Vék % respondenti Bydlisté
37,1 % 18-24 69,8 % Hlavni mésto Praha
30,2 % 25-34 16,0 % Stiedocesky kraj
13,8 % 35-44 3,3% Plzensky kraj
13,8 % 45-54 2,2% Jihocesky kraj
5,1 % 55 65 1,9 % Ustecky kraj

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 2 Struktura respondentii dle véku a bydlist¢ ukazuje demografické rozdéleni
respondentt. Nejvice odpovidali lidé ve véku 18-24 let a dale 25-34 let. V druhé casti tabulky
je zobrazeno procento respondent dle bydlisté. Tabulka také obsahuje 5 nejvice zastoupenych
kraji CR. Nejvice je zde zastoupeno hlavni mésto Praha se 69,8 % respondentt a Stiedocesky
kraj se 16 % respondentd. Kraje, které ziskaly 1,5 % responzi a méné nebyly do tabulky
zahrnuty a ndhled na né€ je mozny v Ptiloze 4.

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace obsahuje vysledky dotaznikového Setieni zpracované pomoci
nastroje MS Excel. Vysledky jsou v zpracovany do klicovych grafii a prezentovany v praktické
Casti. Dotaznikové Setfeni bylo strukturovano tak, aby respondenti odpovédéli, jaky obsah
na internetu ohledné advokatnich kancelati preferuji a jak je pro né obsah dtlezity ve chvili,
kdy zvazuji vybér vhodného advokata. Pomoci tohoto dotaznikového Setfeni byly zjistény
smérodatné poznatky, dle kterych studentka vydala doporueni a navrh obsahové strategie
pro konkrétni advokatni kancelaf. Tato doporuceni byla koncipovana taktéz na zakladé
vysledki v ¢astech 3.1.2 Analyza kli¢ovych slov, 3.1.3 Obsahovy audit a 3.2 Zmapovani
konkurence. Zavér prace obsahuje také klicové poznatky jak z teoreticko-metodologicke ¢asti
prace, tak iz ¢asti praktické. Vysledky a klicova zjisténi z obsahoveho auditu, analyzy
kli¢ovych slov a dotaznikového Setfeni byly zpracovany v doporuceni s ohledem na cil
bakalarské prace.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bakalaiské prace je predstavena advokatni kancelar UrbaSek & Partners, s.r.o.
spolu se svou firemni webovou strankou. Dalsi ¢ast je vénovana analyze kli¢ovych slov
za pomoci ¢eského SEO nastroje Collabim. Néasledujici kapitola se zabyva obsahovym auditem
webovych stranek spole¢nosti, kde jsou autorkou bakalatské prace zhodnoceny jednotlivé sekce
firemnich webovych stranek dle kritérii, o kterych pojednava teoretickd ¢&ast prace.
Nasledujici ¢ast prace pojednava o zmapovani konkurence pomoci komparativni metody,
a to dle internetovych zdroji. Dalsi kapitola je vénovana vysledkiim kvantitativniho vyzkumu
pomoci dotaznikového Seteni, jehoz hlavnim ucelem bylo zjistit, jak spotiebitelé pFistupuji
k samotnému vnimani advokatt a jakym zptisobem probiha proces vybéru advokata a jaké jsou
jejich preference obsahu. Diky v§em témto krokdm poté studentka v zavéru kapitoly formuluje
doporuceni obsahové strategie pro advokatni kancelatr Urbasek & Partners, s.r.o.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Urbasek & Partners, s.r.o.

Advokatni kancelatr Urbasek & Partners, s.r.o., jak jiz ndzev napovida, je spolec¢nosti s ru¢enim
omezenym a do obchodniho rejstiiku (Justice, 2020) byla zapsana dne 28. srpna 2012. Tohoto
roku také spole¢nost zahajila svou ¢innost. Advokatni kancelat je dle ¢lanku 16 a 26 Etického
kodexu z roku 1996 v navaznosti na § 13 Zakona o advokacii nahlaSena advokatni komote a jeji
sidlo mistem vykonu prace advokata. Advokat musi byt na tomto misté k zastiZzeni ve stanoveny
Cas a je povinen v tomto misté vykonavat vétSinu své agendy. Spolecnost vlastni také webové
stranky se vSemi informacemi jak pro potencidlni zakazniky, tak stalé klienty na doméné
www.urbasek.partners

Zakladatelem spole¢nosti je advokat Mgr. Vratislav Urbasek, dle kterého je také spole¢nost
pojmenovana a spolu s ostatnimi partnery spolecnost fidi. Nize jsou uvedeny naleZitosti
spole¢nosti:

Néazev: Urbasek & Partners, advokatni kancelar, s.r.o.
Sidlo: Néarodni 973/41, 110 00 Praha 1

Sp. znacka: C 198848 vedena u Méstského soudu v Praze
1CO: 242 65 322

Dle informaci na webovych strankach (Urbasek & Partners, 20209) se tym advokatni kancelare
sklada ze sedmi advokati, z nichz vétSina pracuje v sidle spole¢nosti. N&kteti pracuji externé
a poskytuji  konzultace jak advokatim UrbaSek & Partners, s.r.o., tak klientim
v komplikovanéjSich pravnich piipadech. Spole¢nost dale zaméstnava tifi koncipienty,
kteti ve spoleCnosti pracuji taktéz na klientskych ptipadech a ptipravuji se na budouci
advokatni povolani. Déale kancelat zaméstnava asistentku na back-office, ktera se stara
0 prezentaci na recepci, klienty a objednavky pro kancelaf a taktéz administrativné podporuje
advokaty i koncipienty. Dale tym podporuje IT spole¢nost, ktera zajist'uje zabezpecéeni veskeré
techniky tak, aby nemohlo dojit k uniku jakychkoliv dat. Dale ve spole¢nosti pracuje hlavni
mzdova ucetni. Advokatni kancelaie mohou také zaméstnavat studenty prav a ptipravovat je tak
na budouci povolani, nicméné spolecnosti ve zkoumaném obdobi studenty prav
nezaméstnavala. Dle informaci na webovych strankdch (Urbasek & Partners, 2020f) v sekci
,Sluzby* se spole¢nost soustiedi na tyto oblasti prava: flize a akvizice; energetické pravo;
sporova Fizeni a arbitraze; trestni prévo; pojistovnictvi a bankovnictvi; zdravotnictvi;
insolvence a restrukturalizace; ochrana osobnich udaju (GDPR); pracovni pravo; nemovitosti
aIT pravo. Advokatni kancelar zastupuje jak jednotlivce, tak i1 spolecnosti, kterym dokaze
zajistit kompletni sluzby v oblasti pracovnépravnich vztaht, fuzi a akvizic a GDPR.
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3.1.1 Webové stranky spole¢nosti

V poloving roku 2018 prosla spole¢nost rebrandingem, kdy doslo ke zméné¢ loga, designu vSech
reklamnich materiali a vybudovani novych webovych stranek. Webové stranky véetné designu
spole¢nosti Urbasek & Partners, s.r.0. byly vytvofeny najatou externi agenturou a texty na webu
byly vytvofeny piedchozimi internimi zaméstnanci. Webové stranky se zobrazuji
ve vyhledavani a jsou také napojeny na néastroj Google Moje firma (2020), ktery zajistuje
dohledatelnost kanceldfe v mapach, zobrazuje reference uzivateli na danou spolecnost
a umoziuje méteni zékladnich metrik jako je vyhleddavanost a navstévnost webovych stranek.
Design a barvy stranky odpovidaji barvam spoleGnosti, které jsou fialovo-bilé.
Web byl vytvoten v jazykové mutaci, a to v anglickém jazyce, z duvodu osloveni zahrani¢nich
klientti ptisobicich na uzemi CR. Dale je web spoleénosti rozdélen na sekce:

1) Uvod (2020a) — ivodni stranka obsahuje diileZité informace z celého webu spole¢nosti.
Jako prvni se zobrazuje aktivni blog s nejnové&jSimi ¢lanky v oblasti prava a ze Zivota
advokatni kancelare. Nasleduji prvni téi pravni sluzby, na které se kancelaf specializuje
a prvni tii advokati z tymu. Uvodni stranku zakonéuje sekce s kontakty.

2) Blog (2020c) — druhou kategorii webovych stranek je blog, ktery obsahuje 26 ¢lanki
k 1. 4. 2020. Blog se dale d¢li na sekce pravo; nas zivot; média a Uspech. Jednotlivé
¢lanky jsou doplnény minimalné jednou fotografii z advokétni kancelaie Ci pievzaté
z fotobanky.

3) O nés (2020d) — tato kategorie piedstavuje advokatni kancelat od jejiho vzniku
aZ Po vizi a opét predstavuje tii oblasti prava na které se advokatni kancelar specializuje.
Z této sekce je mozné se prokliknout na kontakt a takeé tym.

4) Tym (2020g) — v této kategorii jsou predstaveni vSichni zamé&stnanci spole¢nosti véetné
externich zaméstnancli. Kategorie je rozdélena na sekce partneti; advokati; poradci;
koncipienti; administrativa; dan¢ a ucetnictvi a IT. Kazdy zamé&stnanec je zachycen na
fotografii, pod kterou je jeho jméno se ziskanymi tituly a pracovni pozice. Po rozkliknuti
jednotlivych ¢lent tymu jdou k dispozici jejich osobni medailonky s osobnim mottem,
osobnim odkazem na pracovni socialni sit’ LinkedIn, kratkym Zivotopisem a pfipadnymi
vydanymi publikacemi.

5) Sluzby (2020f) — kategorie sluzby funguje obdobné jako kategorie ,,Tym®. Nachazi
sevni 11 oblasti prava, kterym se advokatni kancelaf vénuje spolu s ilustraénimi
fotografiemi z fotobanky a kratkym textem o kazdé nabizené sluzb¢. Jednotlivé sluzby
po rozkliknuti zobrazi dalsi informace.

6) Be UP (2020b) — tato kategorie se zabyva naborem novych ¢lent tymu. Cela sekce
funguje jako formular k vyplnéni, kde uchaze¢ vyplni, zda ma zajem o pozici advokata,
advokatniho koncipienta ¢i podporu back-office. Déle vyplni dal$i néalezitosti jako je
o¢ekavana mzda, kontaktni udaje a vlozi Zivotopis ¢i odkaz na pracovni socidlni sit’
LinkedIn.

7) Kontakt (2020e) — posledni kategorie obsahuje kontaktni udaje slouzici pfedevs§im
klientim. Stranka obsahuje také interaktivni mapu, po jejimz rozkliknuti je uzivatel
pfesmérovan na mapu, ve které je zobrazena poloha spole¢nosti spolu s fotografii mista.
Déle kategorie obsahuje dal$i informace o naboru novych ¢lenti tymu a pravni
informace o advokatni kancelafi.

Ke kazdé z téchto sekci je dale v bakalarské praci proveden obsahovy audit a dle analyzy
klicovych slov jsou také navrzena vhodna klicova slova za ucelem zvyseni hodnoceni stranek.
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3.1.2 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov pomaha urcit, ktera slova ¢i souslovi by se mé¢la v textu na webové
strance vyskytovat. Pro potfeby bakalaiské prace bylo vybrano 26 klicovych slov, ktera byla
analyzovana ¢eskym SEO nastrojem Collabim (2020a). Tento néstroj poskytl detailni analyzu
vyhledavanosti kli¢ovych slov na vyhledavaéich Google a Seznam. Mezi kli¢ova slova byla
majitelem viz Piiloha 2 vybrana ta souslovi, ktera souviseji s vyhledavanim terminu advokéatni
kancelaf a také zde byly zafazeny vSechny nabizené pravni sluzby vyjmenované v kapitole
3.1 Predstaveni spolecnosti Urbdsek & Partners, S.r.0. Klicova slova byla majitelem vybrana
dle vysledku nastroje Google Moje Firma, ktery nabizi také ptehled kli¢ovych slov, pies ktera
se na webové stranky dostavaji navstévnici viz Ptiloha 2. Tato klicova slova a jejich obmény
byly vybrany pro analyzu klicovych slov v nastroji Collabim.

Mezi kli¢ova slova byla zafazena tato slova a souslovi: advokat; advokat praha; advokat praha
I; advokatni kanceldi; advokatni kancelar praha; advokatni kanceldi praha 1; arbitraz;
energetické pravo; firemni advokat; firemni pravnik; fuze a akvizice; insolvence; it pravo;
nemovitosti pravo; ochrana osobnich udaju gdpr; pracovni pravo; pravni kancelaf; pravni
kancelat praha 1; pravni sluzby; pravnik; pravnik praha; pravnik praha 1; restrukturalizace;
rozvod advokat; sporova fizeni; trestni pravo; urbasek partners. Analyzou téchto vybranych
klicovych slov byly zjistény nize popsané vysledky.
Tabulka 3 Top 10 domén pro zadana kli¢ova slova na Google CZ

azlegal.cz arws.cz praviprostor.cz epravo.cz jobs.cz

cak.cz prkpartners.com | cs.wikipedia.org | cz.indeed.com havelpartners.cz
Zdroj: Collabim (2020a), vlastni zpracovani

Tabulka 3 obsahuje 10 domén s nejvétsi shodou zadanych klicovych slov na vyhledavaci
Google v Ceské republice. Z tabulky je patrné, Ze se jedna predev§im o konkurenéni advokatni
kancelafe, nicméné zadana kli¢ova slova z velké miry obsahuji také instituce jako je Ceska
advokatni komora ¢i internetovd encyklopedie Wikipedia, dva pracovni portaly
a také internetovd média epravo.cz a pravniprostor.cz. Data z vyhledavade Seznam
JSOU zaznamenany nize Vv tabulce 4.

Tabulka 4 Top 10 domén pro zadana klicova slova na Seznam
najisto.centrum.cz cs.wikipedia.org | cesko-katalog.cz = epravo.cz | idatabaze.cz
pravni-pomoc.sluzby.cz | urbasek.partners | pravniprostor.cz @ firmy.cz | zlatestranky.cz
Zdroj: Collabim (2020a), vlastni zpracovani

Tabulka 4 obsahuje 10 domén s nejvétsi shodou zadanych klicovych slov na vyhledavaci
Seznam v Ceské republice. Z tabulky vyplyva, Ze se jiz konkurenéni advokatni kancelafe v top
10 neobrazuji a na Seznamu maji nejvétsi shodu s klicovymi slovy spiSe média ¢i rizné
katalogy nabizejici pravni sluzby, pfipadné zlaté stranky s dalSimi kontakty.
Doména urbasek.partners je ve vyhledavani mezi top 10 z divodu pouziti nazvu advokatni
kanceléte v navrhu klicovych slov.

Dale byla klicova slova viz Pfiloha 1 zpracovana dle primérné mésicni vyhleddvanosti.
Tyto mésicni statistiky I1ze v nastroji Collabim (2020a) dohledat az rok zpétné. Kli¢ova slova
byla sefazena od nejvyssi vyhleddvanosti na obou vyhledavacich Google a Seznam

cvwvr
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Vyrazena kliova slova

Kli¢ova slova vyhledavana pod 10 hledani mési¢né byla vytazena z divodu dlouhodobé nizké
hledanosti mezi uzivateli. Vyfazenymi kliCovymi slovy jsou: firemni advokat; nemovitosti
pravo; sporova fizeni; pravni kancelat praha 1; pravnik praha 1 a rozvod advokat.

wewrs

Nejvyhledavanéjsi vyrazy

Z vysledku analyzy klicovych slov byla zjisténa nejvyhledavanéjsi klicova slova. Nad 1 300
vyhledavani mési¢né se umistila klicova slova: insolvence; advokatni kancelaf; advokat;
pravnik; arbitraz.

Nejvyhledavanéjsi sluzby

Mezi vyhledavané sluzby, které advokatni kancelat Urbasek & Partners, S.r.0. poskytuje, patfi:
insolvence a restrukturalizace; arbitraz; pracovni pravo; trestni pravo; fuze a akvizice. Dalsim
krokem bylo zjistit, jaky vyraz ma vétsi trend ve vyhledavani. Zde byly v nastroji Google
Trends (2020b) porovnavany zakladni pojmy ,,Advokat a ,,Pravnik“. Vysledky zobrazuje
nasledujici obrazek 2.

Obrézek 2 Google Trends — porovnani vyrazi ,,Advokat“ a ,,Pravnik*

1 Hlavni mésto Praha I |
Hlavni mésto Praha

2 Olomoucky kraj I

3 Plzefsky kraj (B |

4 Jihomoravsky kraj L |

Zdroj: Google Trends (2020b)

Obrazek 2 obsahuje porovnani vyrazi dle nastroje Google Trends (2020b). Dle vysledki
je patrné, Ze na celém tizemi Ceské republiky pfevazuje trend vyhledavanosti pojmu ,,Advokat
nad pojmem ,Pravnik“. Hlavni mésto Praha se umistilo na prvnim mist¢, kde mé pojem
,2Advokat® 75% popularitu oproti druhému a v ostatnich krajich jsou tato ¢isla nizsi.
Déle bylo zjisténo, ze pii porovnavani dalsich kli¢ovych slov neposkytuje Google Trends pro
Ceskou republiku dostatek dat, a tak nebylo mozné komparovat dalsi vyrazy. Déle z analyzy
klicovych slov vyplyva, ze souslovi ,,Advokatni kancelat praha 1% je vyhleddvano primérné
118x mésicné a souslovi ,,Advokat praha 1 je primérné mésicné vyhledavano 31x. Jelikoz je
Praha 1 sidlem advokatni kancelaie Urbasek & Partners, s.r.o., zapracovani téchto dvou
souslovi do textti na webovych strankach by mohlo zvysit pozici ve vyhledavani, a to by mohlo
ptivést spole¢nosti nové potencidlni klienty, kteti vyhledavaji online advokatni kancelat ¢i
advokata v lokalité Praha 1. Naopak mezi nejmén¢ hledané vyrazy patii ,,Pravni kancelaf praha
1“ a ,,Pravnik praha 1“. Z vysledku je taktéz patrné, ze vyrazy ,,Advokat praha“ a ,,Pravnik
praha‘“ jsou dohromady vyhledavany primérné 748x mési¢ne. Analyza klicovych slov odhalila
vyrazy, na které by se advokatni kancelatr Urbasek & Partners, s.r.o. mohla zamétovat pii psani
textll na své webové stranky. V piipadé€, ze by sama spolecnost zalozila uzivatelsky ucet na
strance Collabim (2020a), mohla by vyhodnocovat data o dalSich klicovych slovech. NAstroj
taktéZ umoziuje report dat o hledanych vyrazech a o tom, jak si v optimalizace pro vyhledavace
stoji konkurenéni spolec¢nosti. Na analyzu klicovych slov dale navazuje obsahovy audit, ve
kterém byl zjistovan aktualni stav webovych stranek po obsahové strance.
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3.1.3 Obsahovy audit

Jak jiz bylo dfive nastinéno v teoretické casti bakalaiské prace, konkrétné v kapitole
2.2.3 SEO a kli¢ova slova, pro navrzeni vhodné obsahové strategie je nezbytné zhodnotit
stavajici stav webovych stranek spole¢nosti, pokud jiz existuji. Obsahovy audit je zpracovan
dle namétu autorky Lieb (2011, s. 164), kdy pro potieby bakalaiské prace byly webové stranky
urbasek.partners rozdéleny na sekce podle kategorii webu popsanych v kapitole 3.1.1 Webové
stranky spole¢nosti. Dale zde byla po vzoru autori Reznitka a Prochazky (2014, s. 85)
vytvotena tabulka shrnujici stav webu po obsahové strdnce. Nasledujici tabulka 5 shrnuje
obsahovy audit vytvoreny autorkou bakalaiské prace, kde jsou jednotlivé sekce vyhodnoceny

i S pfislusnym komentafem.

Tabulka 5 Obsahovy audit webovych stranek urbasek.partners

Sekce Shoda Presnost, ton = Hledanost | Profesionalita SEO
Uvod 5 5 5 4 2
Blog 5 5 5 3 4
O nés 5 5 3 5 4
Tym 5 5 5 5 4
Sluzby 5 5 3 5 3
BeUP 5 3 1 4 1
Kontakt 5 5 5 5 5

Zdroj: urbasek.partners (2020), Vlastni zpracovani

Tabulka 5 Obsahovy audit webovych stranek urbasek.partners znazorfiuje hodnoceni
jednotlivych sekci webu, tedy kategorii webu. U kazdé sekce jsou zodpovézeny otdzky
Z teoretické casti prace a ta je poté ohodnocena znamkami 1 (nejhorSi) az 5 (nejlepsi).
Pro ptehlednost byly otazky z teoretické ¢ast prace zvyraznény i s pfislusnym komentafem.

1) Koresponduji nadpisy a podnadpisy s dal§im obsahem?

Po dikladném prozkoumani webovych stranek je ziejmé, Ze nadpisy i podnadpisy se
shoduji s dalsim textem v dané sekci podobné, jako v piikladu, ktery zobrazuje obrazek 3.

Obrézek 3 Shoda nadpisu s dalsim textem

up

Zdroj: Urbasek.partners (2020d)

Aby vas

byznys rostl

Netrapte se s pravni strankou svého

byznysu. Vy podnikejte. Ostatni nechte na

nas.

Obrazek 3 ukazuje piiklad, jak jsou formulovany nadpisy a podnadpisy na webu
urbasek.partners. K nepochopeni nadpisi atexti by tedy ze strany uzivatele nemélo
dochazet a mél by vzdy nalézt pod danym nadpisem souvisejici text.
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2) Je obsah piesny, aktualni a v poZadovaném ténu?

V tomto kritériu ziskaly vSechny kategorie kladné hodnoceni vyjma sekce ,,Be Up“.
Této sekci bylo piidéleno méné bodi z divodu nedodrzeni pozadovaného tonu v Casti
formuléfe pro zdjemce o zaméstnani. Nasledujici obrazek 4 zobrazuje ¢ast této sekce.

Obrazek 4 Sekce "Be UP" — nedodrzeni tobnu komunikace

CZK

Zdroj: Urbasek.partners (2020b)

Na obrazku 4 se na prvnim misté nachazi pole s nazvem ,,M¢&sic¢ni cifra®, coz mize piipadné
zajemce odradit. Zajemci mohou zaprvé nabyt nejistoty, protoze nevi, kolik si za praci fict
a zadruhé ani pro potencialniho klienta toto pole nemusi vypadat dobie, pokud na danou
sekci zavitd. Dale byly body ubrédny za nedostateéné informace, kdy spole¢nost
nespecifikuje, jakého advokata ¢i advokatniho koncipienta poptava.

3) Vyhledavaji lidé tento obsah?

Dle komunikace s majitelem spole¢nosti viz Pfiloha 2 patii mezi nejvice zobrazované sekce
Uvod; Blog; Tym a Kontakt. Naopak mezi nejméné vyhledavané patii sekce O nas; Sluzby
a Be UP. To mtze znacit, ze webové stranky spole¢nosti navstévuji spise uzivatelé, ktefi
spolecnost jiz znaji a vi, jaké sluzby nabizi. Da se také predpokladat, ze s dobfe nastavenou
strategii optimalizaci stranek poroste pocet zajemcl o pravni sluzby ¢i zaméstnani
a vyhledavanost stranek se tak zvysi.

4) Pisobi obsah profesionalné a Cisté?

V této otazce se hodnoceni posunulo o néco nize. V sekci ., Uvod* je odebran jeden bod
z divodu chybnych odsazeni v ¢asti blogu. Nasledujici obrazek 5 zobrazuje ¢ast blogu
v sekci avod.

Obréazek 5 Uvod — chybné odsazeni obsahu

#14 COVID-19 Urbasek Partners Mladi vpied a toho se drzime!!
Legal News - Odklad najemného z Oznamujeme, Ze nas tym roste.
dovodu pandemie

Jakub neni zadny novaéek a pfinese vam novy
Jste ndjemcem a nemuzete v disledku omezeni a svézi pohled na véc
plynoucich z mimofadného stavu fadné hradit
- Vice
najemné? Po pfeéteni naseho &lanku si mozna

budete moci oddychnout

VICE

Zdroj: Urbasek.partners (2020a)

Obrazek 5 zobrazuje sekci Uvod, konkrétng blok s nazvem ,,Nase novinky*. Rozbalovaci
tlacitko pro vice informaci o ¢lanku se ptizpisobuje délce textu, tudiz celé oddéIni s blogem
plsobi nesourodé. Z tohoto samého divodu byl bod ubran také sekci ,,Blog®, zde se jiz
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nachazi az nékolikacentimetrové odsazeni jednotlivych c¢lankii ze stejného divodu.
Dalsi bod je strzen za pouzivani mnoha vykfti¢nikli v textech a pouziti nekvalitnich
ilustraénich fotografii, které jsou v mnoha ¢lancich pii bliz§im nahledu rozmazané.
Sekci ,,Be Up“ bylo snizeno hodnoceni z diivodu vyic¢eném ve druhé otazce, tedy z divodu
neprofesionalniho dotazu na pozadované meési¢ni ohodnoceni uchaze¢em.

5) Jsou v obsahu implementovany zakladni prvky SEO?

Vsechny sledované sekce byly v tomto kritériu hife hodnoceny kromé sekce ,,Kontakt*.
V textech i nadpisech chybi zapracovana klicova slova zptedchozi kapitoly,
kde byla provadéna analyza klicovych slov. Je zde absence klicovych slov jak z pohledu
uziteCnosti pro uzivatele, tak zpohledu algoritmii pro vyhledavace. Nedostatek
zapracovanych klicovych slov ilustruje obrézek 6.

Obrézek 6 Ukazka absence kli¢ovych slov

Sirokda nabidka sluzeb

Efektivni feseni a aktivni pfistup jsou pro ndas kli€¢em k Uspéchu.

Dokdézeme analyzovat rizika v dlouhodobém horizontu a nastavit tak tu

nejlepsi strategii. Klientom jsme partnerem a oporou jejich byznysu.

Zdroj: Urbasek.partners (2020d)

Obrazek 6 zobrazuje jeden z bloki ze sekce ,,O nds®, kde jsou pfedstavovany nabizené
pravni sluzby. Z textu je patrné, Zze zde neni zapracovano do textu ani jedno z klicovych
slov. Bohuzel bez =zapracovani klicovych slov se stranka uzivatelim nezobrazi
ve vyhledavani dostatecné vysoko.

Posledni otazkou, kterd nebyla uvedena jako kritérium v tabulce je pravé tato. Dle vysledku
vyse je patrné, ze chybi kvalitni zapracovani klicovych slov do texti. Také je zde nalezen
prostor pro vzajemnou vyménu referenci s klienty a pridani hypertextovych odkazd, o kterych
pojednava teoreticka ¢ast bakalafské prace v kapitole 2.2.3 SEO a klicova slova.

Dale bylo zjistovano, zda ma spole¢nost spravné nastavena meta title a meta description a bylo
zjiSténo, Ze tituly a popisky chybi na vSech jednotlivych strankach. Jako ptiklad byl vybran
vysledek vyhledavani pfi zadani vyrazu ,,Urbasek partners tym*, ktery ilustruje obrazek 7.

Obrézek 7 Vysledek vyhledavani ,,Urbasek partners tym* na Google

urbasek.partners » Team ~
Tym « Urbasek & Partners advokatni kancelar
tvod - blog - 0 nas - tym - sluzby - be UP! kontakt. Celkem14 lidi. V8ichni - Partnefi - Advokéti -

Of Counsel - Koncipienti - Administrativa - Dané a ucetnictvi - IT ...

Zdroj: Google (2020b), Vlastni zpracovani

Z obréazku 7 vyse je patrné, ze spole¢nost nema vytvoiené titulky a popisky jednotlivych stranek
a vyhledavace tak zobrazuji vyrazy na dané strance dle poradi. Jak je vysvétleno v teoretické
Casti prace v kapitole 2.2.3 SEO a kli¢ova slova, diky spravné nastavenym popisim je mozné
zvysit navstévnost webovych stranek. Obsahovy audit je diilezity pro ziskéani pfedstavy o tom,
jak na tom spolec¢nost je a piedevsim, co by mohla do budoucna diky témto poznatkiim zlepsit.

20



3.2 Zmapovani konkurence

Zmapovani konkurence bylo pouzito s cilem zjistit, jak konkurence pracuje s obsahem na svych
webovych strankach a pifipadné i socidlnich sitich. DileZité jsou informace o tom, jaky ton
komunikace konkurencni advokatni kancelare voli, kolik produkuji obsahu a jaka kli¢ova slova
jsou v textech na webu a ptipadnych ¢lancich na blogu zapracovana. Zmapovani konkurence
také pomaha zjistit, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, a navic generuje cenné poznatky, které
mohou ovlivnit tvorbu obsahové strategie konkrétni advokatni kancelafe. Ta mulze byt
ovlivnéna naptiklad nalezenim novych konkuren¢nich vyhod, které si zaslouZi svou pozornost
na webovych strankach spole¢nosti a které pomohou naplnit cile obsahové strategie popsané
vySe v teoretické casti prace. Zmapovani konkurence probihalo pomoci vyuziti vetejné
dostupnych internetovych zdrojt.

Pro porovnani byly vybrany dvé konkurenéni advokatni kancelafe nabizejici podobné pravni
sluzby, rovnéz sidlici v centru hlavniho mésta Prahy. Za konkurenci jsou povazovany ostatni
advokatni kanceldfe v Praze a jejim okoli. Samoziejm¢ mulze mit kanceldt také mnoho
vzdalen¢jsich klient,, nicméné stale musi platit, ze advokat vykonava vétSinu své Cinnosti
v sidle spole¢nosti, jak je popsano Vv teoretické ¢asti prace. Za dalsi druh konkurence mohou
byt povazovana pravni oddéleni ve spole¢nostech, ktera tak nepotfebuji vyuzivat externich
advokatnich kancelafi. Nicméné se zde nabizi moznost poskytnuti konzultaci.

3.2.1 Charakteristika spole¢nosti Toman, Devaty & Partnefi, s.r.o.

Prvni vybranou konkuren¢ni spolenosti je Toman, Devaty & Partnefi, s.r.0. advokatni
kancelaf, ktera se ke dni 30. 3. 2020 zobrazuje na hornich pfickach organického vyhledavani
na Google (2020c) pii vyhledani klicového slova ,,Advokat praha®. Toto klicové slovo bylo dle
analyzy kli¢ovych slov 9. nejvyse vyhledavané viz Piloha 1 a prvnim od shora obsahujici slovo
Praha. Webové stranky se nachazi na doméné iustitia.cz. (2020a). Dle informaci na jejich
webovych strankéch (lustitia, 2020c) jsou na trhu jiz od roku 1993 a poskytuji komplexni pravni
sluzby. Dale nabizi i sluzby tykajici se firemniho prava a nové je i v kategoriich zahrnuta pravni
pomoc pii nakazeni koronavirem COVID-19. Kancelai ma také dle informaci na webovych
strankdch (lustitia, 2020d) celkem 20 zaméstnancu. Dale spole¢nost na svych strankéach
(lustitia, 2020e) nabizi obdobné pravni sluzby jako spole¢nost Urbasek & Partners, s.r.o.

Na prvni pohled webové stranky pisobi celistvé a uZzivatel na nich mize nalézt mnoho
kvalitniho obsahu. Nicméné je nutné podotknout, ze drtiva vétSina nazvl kategorii a nadpist
obsahuje patkové pismo, které se hiife Cte a také webové stranky obsahuji mnoho grafickych
animaci, které ubiraji pozornost na uvadéné informace a uZzivatel se mize az prili§ zdlouhavé
proklikavat jednotlivymi kategoriemi. Jednotlivé bloky jsou thledné rozdéleny a nadpisy
odpovidaji dal§imu textu. Diivodem, pro¢ se advokatni kancelat ve vyhledavani zobrazuje
na vyssich prickach, je bezesporu zapracovani klicovych slov jako jsou advokatni kancelaf;
advokat; pravnik; pravni pomoc; pravni sluzby a dalsi jim podobné. Klicova slova
Jsou zapracovana do textl piirozené a zbytecné se neopakuji. Kategorie ,,Sluzby*“ na webu
spolecnosti (lustitia, 2020e) obsahuje informace o poskytovanych sluzbach v riznych oblastech
prava a po rozkliknuti jednotlivych oblasti je uzivateli zobrazen popis dané sluzby na levé
polovin¢ monitoru. Na pravé strané¢ se nachazeji heslovité podoblasti problematiky, kterymi
se advokatni kancelat zabyva. Nejenze je tak pro uzivatele text a vycet podoblasti velmi
prehledny, ale je zde prostor zapracovat do podoblasti pozadovana klicova slova, které mohou
stranku posunout vyse ve vyhledavani. Kupfikladu na poskytovanou sluzbu na webu
spolecnosti (lustita, 2020Q) ,, Trestni pravo* je zpracovan text o sluzbé a vpravo jsou souslovi:
trestni odpovédnost pravnickych osob; trestnépravni odpovédnost zastupitel; majetkova
a hospodarska trestnépravni problematika; criminal compilance; piipravné trestni fizeni;
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podvody a prani Spinavych penéz. Dle tohoto vyctu je mozné ptizplsobit obsah obdobné
i pro advokétni kancelat Urbasek & Partners, s.r.o. Obdobné je feSena také kategorie ,,Tym*
jako napiiklad u JUDr. Petra Tomana, LL.M. na webovych strankach (lustita, 2020f), kde se
rovnéz na levé poloviné monitoru nachazi text s medailonkem daného advokata a na pravé
stran¢ je prostor pro vycet oblasti prava, na které se dany advokat specializuje. Opét je zde
prostor pro nenasilné zapracovani kli¢ovych slov na stranku.

Co se tyka aktivity, spolecnost spravuje také blog pfimo na svych webovych strankach.
Clanky v sekci ,,Blog* na strankach spole¢nosti (lustita, 2020b) jsou sefazené dle data a daji
se filtrovat dle roku. Pfedevs§im se jedna o ¢lanky sepsané piimo na blog spolecnosti. Za
nékterymi nadpisy se ale skryvaji i odkazy na jind média, kterym advokati poskytli rozhovor,
ptipadné je misto ¢lanku zobrazena fotografie s novinovym sloupkem, coz zvySuje pocet
publikovanych ¢lanki na webovych strankach. NejCastéji se v ¢lancich vyskytuji témata jako
jsou vysvétleni novel zakont; PR projekty advokatni kancelafe a stanoviska k tématiim napiic
advokacii. Spole¢nost je také aktivni na Facebooku, kde pomoci vytvofené Facebookové
stranky (2020a) s nazvem Toman, Devaty & Partneti advokatni kancelai komunikuje s uzivateli
a sleduje ji 500 uzivatela k 1. 4. 2020. Spolec¢nost nejcastéji zvetejituje odkazy na své ¢lanky
z blogu (lustita, 2020b) ¢i ¢lanky z médii, ke kterym sdéli v par ivodnich vétach problematiku
¢i prispéje vlastnim nézorem. Tén komunikace je strohy, spiSe vécny a oznamovaci
a Vv prispévcich ani v komentafich se neobjevuji zapracované emoji. UZivatelé na piispévky
vesmés reaguji jak funkei ,,Like®, tak komentafi a vedenim diskusi. Déle bylo vypozorovéano,
ze ptispévky s pfidanym videem maji vice reakei nezli fotografie ¢i odkazy na clanky.
U fotografii ¢i odkazt na ¢lanky jsou vétSinou nizsi desitky reakci a u videi vyssi desitky reakci.
Uzivatelé reaguji v diskusich vétSinou velmi rozpolcené, vzdy zalezi na tématu, které
je v piispévku advokatni kancelafi otevirano. Advokatni kancelaf poté v diskusich figuruje jako
urcity moderator a dale s uzivateli probirané téma rozviji. Osoba piSici za advokéatni kancelar
vzdy vystupuje v mnozném ¢isle naptiklad: ,,My si myslime* a ,,Pozadujeme®. V ptipadé
potteby jednotlivi advokati vystoupi s vlastni myslenkou pod svym jménem. Obecné se da fict,
7ze advokatni kancelair komunikaci s uzivateli zvlada velmi dobfe, nicméné vlivem
kontroverzniho tématu, které je v n€kterych piispévcich otevieno, se na strance mohou
vyskytovat vulgarismy ze strany uzivatelli. SpoleCnost pfispévky pfidava 1X — 4x denné.
Déle ma spole¢nost vytvoienou stranku na pracovni siti LinkedIn (2020b) s nazvem Toman,
Devaty & Partnefi, advokatni kancelaf, s.r.o., kde ji sleduje 644 uzivateli k 1. 4. 2020.
Zde rovnéz zvetejiuje odkazy na ¢lanky ze svého blogu (lustita, 2020b) a i v jinych médiich
s prislusSnym komentafem. Na této siti je méné aktivni nez na Facebooku, piispévky jsou
zveiejnény zhruba 3x-4x tydné. Na webovych strankach spolecnosti (lustitia, 2020a)
je také zveiejnén odkaz na soukromy profil na socialni siti Twitter (2020) advokéata Petra
Tomana, kde jiz neni jednano za celou advokatni kancelat, ale obsahuje myslenky pana Tomana
z pravnich oblasti. Z pohledu recenzi ma spole¢nost na Facebooku (2020a) 8 recenzi
s celkovym skorem 5 hvézdicek a na Google (2020a) 19 recenzi s celkovym skore 4 hvézdicky
oboji k datu 1. 4. 2020. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, konkrétné v kapitole 2.2.2
Efektivni komunikace, hodnoceni spole¢nosti hraje dulezitou roli ve fazi vybéru z duvodu
narUstajici nedtvéry mezi spotiebiteli proti uréitym spoleénostem. Na Facebooku (2020a)
pfevazuji recenze se slovnim komentdiem vyznacujici spokojenost klientli, oproti tomu na
Google (2020a) jsou pod nazvem spoleCnosti spiSe jen recenze s poctem hvézdiek bez
komentéfe.
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3.2.2 Charakteristika spole¢nosti Sedlakova Legal, s.r.o.

Druhou vybranou spolecnosti pro zmapovani konkurence je advokatni kancelai Sedldkova
Legal, s.r.o. Tato kanceldt byla zvolena zdavodu vybrdni majitelem spole¢nosti
Urbasek & Partners, s.r.o. z divodu zajmu o jejich aktivity a byla doporucena v emailové
komunikaci viz Piiloha 2. Advokatni kancelaf vlastni doménu s ndzvem sedlakovalegal.cz
(2020a). K 1.4.2020 se tato advokatni kancelaf nezobrazuje na prvnich péti stranach
ve vyhledavani na Google pii zadani klicového slova ,,Advokatni kancelar a ani v ptipadé
zadani ,,Advokatni kancelaf praha“. Dle informaci na webovych strdnkach (Sedlakovalegal,
2020c) sidli kancelaf v Praze, Brn€ a také v Ostravé a nabizi komplexni pravni sluzby. Déle je
na webu spolecnosti (Sedlakovalegal, 2020c) uvedeno, ze v tymu pracuje celkem 13 advokatt.

Na prvni pohled webové stranky plisobi celistvé a prehledné, jsou zde dodrzeny firemni barvy,
které se prolinaji celym webem. Pismo bylo zvoleno jako bezpatkové, tudiz se lépe Cte
Vv porovnani s prvni konkuren¢ni advokatni kancelafi Toman, Devaty & Partnefi advokatni
kancelat, s.r.o. (2020a). Jednotlivé bloky jsou thledné rozd€leny a text nadpisi odpovida
dalsimu textu. Duvodem, pro¢ se advokatni kancelat nezobrazuje ve vysledcich vyhledavani
prilis vysoko muze byt fakt, ze v textech chybi zapracovana klicova slova. Texty spolecnosti
maji absenci klicovych slov, a to stranky ve vyhledadvani muze posunout nize. Stranka sluzby
na webu spolecnosti (Sedlakovalegal, 2020e) je na webovych strankach feSena tak,
ze po rozkliknuti dané sluzby se zobrazi jak informace o sluzbé, tak i fotografie se jmény
jednotlivych advokati, kteti maji danou oblast prava na starost. UZivatel si tak mize pfehledné
vybrat advokata, ke kterému ma sympatie a vi, Ze je odbornikem v dané problematice. Dale
se na strance se sluzbou vyskytuji podoblasti problematiky, na které se advokatni kancelar
specializuje. Obdobné tomu tak bylo i u zkoumané prvni advokatni kancelafe. Jednotlivé
podoblasti jsou dale rozvijeny kratkym textem. V kategorii ,,O nas“ na webu spole¢nosti
(Sedlakovalegal, 2020c) je na strance v¢etné popisu advokatni kancelaie také piedstaven tym.
U jednotlivych advokati je mozné rozkliknout dalsi text s mottem a oblasti prava, na které
se dany advokat specializuje. Nize jsou poté k zobrazeni dalsi kolegové. Dale se na webovych
strankach (Sedlakovalegal,2020d) nachazi samostatna kategorie s nazvem ,,Reference®, ktera
obsahuje loga firemnich klientt a pod nimi se nachazi sekce se slovnim hodnocenim spole¢nosti
vybranych predstaviteld firem. Ve spodni ¢asti stranky jsou poté umistény rozhovory s klienty,
kde klienti hodnoti praci advokatni kancelafe a referuji tak potencialnim zajemctim o pravni
sluzby. Spolec¢nost dale na svych strankach inzeruje poskytovani placenych skoleni a webinaia
jak pro klienty, tak pro verejnost.

Spole¢nost na svych strankach (Sedlakovalegal, 2020b) spravuje blog. Clanky zde vychéazeji
Vv priméru 4x do mésice dle tématu. Uzivatelé zde naleznou aktualni témata s rozborem pravni
stranky fesené problematiky. Clanky jsou po rozkliknuti uhledné feené s moznosti sdileni na
socidlnich sitich a u kazdého ¢lanku je niZe moznost zadat email uzivatele, aby tak mohl
dostavat pravidelné novinky. Spole¢nost ma dale aktivni stranku na Facebooku (2020b)
s ndzvem SEDLAKOVA LEGAL s 1050 fanousky k 1. 4. 2020. Ptispévky obsahuji delsi texty
nez v pripadé prvni zkoumané advokatni kanceldfe a nejcastéji jsou zvetejnény komentare
k vydanym ¢lankim ze sekce ,,Blog® (2020b), odkazy na placena Skoleni a webinafe.
Spolecnost také zvetejiiuje vice videi z kancelafe a reakce uzivatelll jsou vesmeés pozitivni.
Pro fotografie k ptispévkim spolecnost vyuziva vlastni fotografie ¢i infografiku. Spolecnost
dale piispévky na Facebooku (2020b) zvefejiiuje v priméru 1x denné. Diskuse pod
jednotlivymi piispévky nejsou vyvolavany. Dale spole¢nost vyuziva také socialni sit’ Instagram
(2020) s nazvem sedlakovalegal, kde ma 236 sledujicich k 1. 4. 2020. Zde zvetejiuje fotografie
z firemnich akci, kancelafe a také pouziva vlastni grafické zpracovani. Instagramovy profil je
prehledny. Dale spole¢nost vyuziva také socialni pracovni sit’ LinkedIn (2020a) s ndzvem
SEDLAKOVA LEGAL s 506 sledujicimi k 1. 4. 2020. a zde pfidava ptispévky pramérné tak
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3x-4x tydné s podobnym obsahem jako na ostatni socialni sit¢. Z pohledu recenzi ma
spole¢nost k 1. 4.2020 celkem 16 recenzi na Facebooku (2020b), na které spole¢nost
nereaguje. Celkem zde v hodnoceni obdrzela 4,9 hvézdicek z 5. Dale ma spolec¢nost 7 recenzi
na Google (2020d) k 1. 4. 2020 s celkovym hodnocenim 4,7 hvézdicky. Spole¢nost na tyto
recenze reaguje v komentafich s podékovanim. Dalsi kapitola obsahuje shrnuti obou vybranych
advokatnich kancelafi, kde jsou také komparovany v tabulce.

3.2.3 Komparace vybranych konkurenénich spole¢nosti

Tato kapitola se zabyva komparaci obou konkuren¢nich advokatnich kancelafi. Prvni advokatni
kancelaf byla vybrana z divodu vysoké pozice ve vyhledavani a druha byla vybrana majitelem
advokatni kancelafe Urbasek & Partners, s.r.0. Tabulka 6 nize porovnava ob¢ spole¢nosti.

Tabulka 6 Komparace online aktivity vybranych konkuren¢nich spole¢nosti

Parametr Toman, Devaty & Partneri, S.r.0. Sedlakova Legal, s.r.o. /
/ PFispévki tydné** Prispévki tydné**
prumérné hodnoceni* 4,29 hvézdicek 4,84 hvézdicek
blog Ano/2 Ano/1
Facebook Ano/3 Ano/5
Instagram Ne Ano/2
LinkedIn Ano/2 Ano/2

*Pramérné hodnoceni z Google a Facebooku, ** Primérné od 1.11.2020 do 31.12.2020

Zdroj: Toman, Devaty & Partnefi, s.r.o. (2020b), Sedlakova Legal, s.r.0. (2020b), Google (2020a),
Google (2020d), Facebook (2020a) Facebook (2020b), Instagram (2020), LinkedIn (2020a) LinkedIn
(2020b), Vlastni zpracovani

Tabulka 6 porovnava pramérné hodnoceni spoleénosti z recenzi na Facebooku a Google,
aktivitu na blogu, vyuzité socidlni sité spoleCnosti a uvadi pocty piispévki tydné.
Pocet ptispévki je vypocitan praimérné tydné, kdy byla pouzita data zvefejnovani prispévki
za mésice listopad a prosinec 2019. Nové¢jsi data nebyla pouzita s ohledem na nouzovy stav
v CR a pandemii COVID-19, kdy doglo u obou spole¢nosti k nartistu poétu piispévki oproti
béznému stavu. Po seCteni recenzi z Facebooku a Google plyne, Ze je advokatni kancelaf
Sedlakova Legal, s.r.o. 1épe hodnocena. Obé spolecnosti vyuzivaji blog na svych webovych
strankach a LinkedIn. Twitter neni vyuzivan ani jednou ze spolecnosti, pouze v piipadé
kancelafe Toman, Devaty & Partnefi, s.r.o. je na webovych strankach uveden odkaz
na soukromy ucet na Twitteru jednoho z advokati — nikoliv celé spolecnosti. Instagram
vyuziva pouze advokatni kancelaif Sedldkovéa Legal, s.r.o. Z porovndni vyplyva, Zze ob¢
spolecnosti jsou aktivni na socialnich sitich a buduji komunitu fanouski. Spole¢nost Toman,
Devaty & Partnefi, s.r.o. se neboji otevirat kontroverzni témata, vede diskuse a umi ve svych
ptispévcich vyvolat i negativni emoce. Spolecnost Sedlakova Legal, s.r.o. oproti tomu voli
mirnéjs$i strategii a na socidlnich sitich radi, pomaha a otevira spiSe pozitivni témata pro
uzivatele.

Déle bylo také zjisténo, ze obé konkuren¢ni spoleénosti vyuzivaji u svych podstranek popis
meta title a meta description. Jak je jiz vysvétleno v teoretické ¢asti prace, konkrétné v kapitole
2.2.3 SEO a kli¢ova slova, meta title a meta description mohou zvySovat navstévnost danych
stranek v organickém vyhleddvéni. Diky zmapovani konkurence byly odhaleny dulezité
poznatky o obsahové strategii obou spole¢nosti jak na webovych strankach, tak i na socialnich
sitich.
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3.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro ucely bakalatské prace byl pouzit kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni jako
nastroj pro sbér realnych dat zodpovézenych respondenty. Struktura dotaznikového Setfeni
jiz byla popsana Vv teoreticko-metodologické c&asti prace spolu s prezentaci ziskanych
demografickych udajich o respondentech v kapitole 2.4 Metodika. Dotaznikové Setieni bylo
zaméfeno na preference obsahu mezi uzivateli v pfipadé vybéru advokatni kancelafe.
Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek.

Otézka 1 — Vyuzil/a jste v minulosti sluZeb advokata?

Prvni otazka rozdélila uZivatele dle toho, zda jiz n€kdy v minulosti vyuZili sluzeb advokata.
Dle vysledkd advokatni sluzby vyuzilo 42,5 % respondentti a 57,5 % respondentu tyto sluzby
dosud nevyuZilo.

Otézka 2 — Odkud jste se o svém advokatovi dozvédél/a?

Druhou otazkou bylo zjistovano, odkud se respondenti o advokatovi ¢i advokatni kancelafi
dozvédéli. Ziskanim tohoto poznatku je kliCové pro zaméfeni se na spravné zdroje. Vysledky
zobrazuje graf 1.

Graf 1 Odkud jste se o svém advokatovi dozvédél/a?
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Graf 1 zobrazuje cestu, jak respondent svého advokata vyhledal. Celkem 158 (57,5 %)
respondentt sluzeb nevyuzilo. Dle vysledku 49 (17, 8 %) osob odpovédélo, ze se o advokatovi
dozvédelo diky doporuceni znamého. Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, konkrétné
v kapitole 2.2.2 Efektivni komunikace, tak ustni doporuceni mezi piibuznymi ¢i prateli ma
velky vliv na kone¢né rozhodnuti spottebitele. Zde je patrné, ze doporuceni ohledné vyuziti
advokata hraje pii vybéru podstatnou roli. S timto zjiSténim koresponduje i1 fakt, ze treti
nejéastéjsi odpovedi 31 (11,3 %) respondenti bylo to, Ze advokat je rodinnym piitelem. Ctvrtou
odpovédi, kterou zvolilo 25 (9,1 %) respondenttl, je, ze svého advokata aktivné vyhledali
na internetu. DalSich 12 (4,5 %) respondentti zvolilo jednu z ostatnich odpovédi, mezi kterymi
7 (2,6 %) 0sob odpovédélo, ze jim byl advokat piidélen & ho vybirali ze seznamu Ceské
advokatni komory. Zajimavym zjiSténim je, Ze pouze jedna osoba si vybrala advokata diky
¢lanku na internetu, ktery o ném cetla.

25



Otazka 3 — Do jaké miry jste byl/a se sluzbami advokata spokojen/a?

Ve tieti otazce respondenti odpovidali, zda byli s poskytovanou prévni sluzbou spokojeni.
Na vybér bylo pét moznosti z cehoz Ctyii byly zaméfeny na miru spokojenosti a jedna jako
moznost pro ty, kteti sluzby advokata dosud nevyuzili. Vysledky zobrazuje nasledujici graf 2.

Graf 2 Spokojenost respondentt s vyuzitim pravnich sluzeb
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Graf 2 zobrazuje spokojenost respondent s advokatnimi sluzbami. Opét byla na vyb&r moznost
nevyuziti této sluzby, ktera ziskala 158 (57,5 %) odpovédi. Dale 82 (29,8 %) respondentt
odpovédélo, ze byli s poskytovanou sluzbou spokojeni a Ze by advokata ¢i advokatni kancelar
dale doporucili znamému. Dalsich 29 (10,5 %) osob bylo spokojeno pies drobné vyhrady
a celkem 6 (3 %) osob nebylo spokojeno a 3 (1,5 %) z nich by sluzby znamému dokonce ani
nedoporucily. Dle vysledk je patrné, Ze se advokati ¢i advokatni kanceléafe o své klienty staraji
a to natolik, ze klienti jsou ochotni o téchto sluzbach referovat dal§im osobam.

V ptedchozi otdzce celkem 49 (17,8 %) respondenti odpovédélo, ze svého advokata vyuzilo
na doporuceni znamého a ztéchto doporucenych respondenti by celkem 32 (65,3 %)
doporucilo advokata dalSim osobam. Advokata jako rodinného pfitele oznacilo v ptedchozi
otdzce celkem 31 (11,3 %) respondentt a z té€chto respondentti by ho doporuéilo 27 (87, 1 %)
dalSim osobam. Oproti tomu z 25 (9,1 %) respondentti, kteti vyhledali advokata na internetu,
by pouze 15 (60 %) respondentti doporucilo advokata dalsim osobam. Je zde patrné, Ze siln&jsi
vazba respondenta s advokatem vede k vétsi spokojenosti s poskytnutymi advokatnimi
sluzbami a respondenti spiSe advokata doporuci dalsim osobam. Tyto vysledky jsou obsahuje
Ptiloha 5, konkrétné tabulky 17; 18 a 19.

Otazka 4 — Podle ¢eho se rozhodnete pri vybéru advokata? (Sefad’te dle diileZitosti)

V této otézce bylo nezbytné setadit kritéria vybéru advokata dle dilezitosti. Vysledky byly
sefazeny na bodové stupnici O (nejhorsi) — 10 (nejlepsi) Vv nasledujicim potadi: Reference
klientti na webu advokata (6,4 bodii); Recenze na Google (5,9 bodt); Ocenéni napt. Pravnicka
firma roku (4,8 bodii); Aktivni socialni sité (4,5 bodii); Aktivni blog (4,3 bodt); Komentare
advokata v internetovych ¢lancich (4,1 bodiu); Komentafe advokata v tisténych médiich
(3,6 bodli) a Zastoupeni znamé osobnosti (2,4 bodl). Dle téchto dat je patrné, ze reference
arecenze jsou pro uzivatele velmi dulezité a tvoti hlavni vztyéné boby pii vybéru. Naopak
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Otazka 5 — Prosim odpovédi na nasledujici otazky

Pata otazka byla sloZena z nékolika vyrokul, kde respondenti odpovidali na dotazy tykajici
se vnimani advokati. Zde mohli dat respondenti najevo své subjektivni pocity ohledné tématu
vybéru advokata. Diky témto vysledkiim je mozné porozumeét potiebdm uzivatelll a nastavit
tak ton komunikace na webovych strankach spolecnosti ¢i jakékoliv dalsi prezentaci
spolecnosti. Vysledky jsou shrnuty v tabulce 7.

Tabulka 7 Subjektivni pocity respondentti ve vnimani advokatt

Vyrok Ano* | Neutralni* | Ne*
Potieba advokata mne znervéziuje 124 96 55
Mu;j advokat by mél byt stejného pohlavi jako ja 12 108 155
Pokud se advokat zaméfuje na mnoho oblasti prava, NENI =~ 69 115 91
odbornikem v oblasti, kterou potiebuji
Pokud ma advokat uzké zaméfeni, myslim, Ze se v ostatnich = 52 103 120
oblastech prava nevyzna
Advokati pomahaji lidem 187 75 13
Advokatim je jedno, jak dopadne piipad, hlavné, Ze dostanou = 26 136 113
zaplaceno
Advokati jsou vzdélani lidé 221 43 11

*Pocet respondentt
Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 7 vySe vyjadfuje souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi vyroky. Z vysledkt vyplyva,
7e¢ 124 (45,1 %) respondentd znervozihuje predstava potieby advokata. Zaroven
ale 155 (56,4 %) osob uvadi, Ze nelpi na tom, aby advokat byl stejného pohlavi.
K témto odpovédim se také daji ptipocist i odpovedi 108 (39,2 %) respondentt, kteti k tomuto
vyroku nemaji vztah a nezalezi jim tak na pohlavi advokata. Z vysledkd, Vviz
Ptiloha 5 — tabulka 22, vyplyva, ze pfi piedstavé potieby advokata jsou nervoznéjsi vice Zeny
(85 odpovedi — 68,5 %) nez muzi (39 odpovédi — 31,5 %). Dale bylo také z prvni otazky
dotaznikového Setfeni zjisténo, ze celkem 117 osob vyuzilo sluzeb advokata a stale
u 47,9 % z nich ptevlada pocit nervozity viz Piiloha 5 — Tabulka 23.

V nasledujicich dvou vyrocich bylo zjistovano, jak se maji jednotlivi advokati dle respondentt
profilovat na webovych strdnkach, kdy 69 osob (25 %) uvedlo, Ze pokud vi o advokatovi, ze mé
Siroké zaméfeni na mnoho oblasti prava, tak nepisobi jako odbornik. Pro zbylych
206 (74,0 %) respondentd byl  tento  vyrok neutralni ¢i s nim  nesouhlasili.
Déle 52 (19 %) respondentii zastava nazor, ze pokud ma advokat izké zaméieni, tak v ostatnich
oblastech prava neni odbornikem. Také 120 (43,6 %) osob uvedlo, Ze stimto vyrokem
nesouhlasi, coz je 029 osob vice nez u piedchoziho vyroku. Pokud bude na webovych
strankéch advokati uvadéno uzké zaméteni, uzivatelé v né&j budou mit i tak divéru.

V dal§im vyroku 187 (68 %) osob souhlasilo s tim, ze advokati pomahaji lidem a jen 13 (4,7 %)
0sob s vyrokem nesouhlasilo. Pii komparaci s prvnim vyrokem je ziejmé, ze i pies to,
ze necelou polovinu respondentll znervozinuje predstava potieby advokata, tak vice nez
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polovina souhlasi s tim, Ze advokati lidem pomahaji. V piedposlednim vyroku 113 (41 %) osob
nesouhlasi stim, Ze advokati se nestaraji o to, jak piipad dopadne. Nejvice o0sob,

ze vice nez polovina respondentii advokatni sluzby nikdy nevyuzila.

Posledni vyrok ukazal, ze vice nez 80 % (221) respondentti se domniva, ze advokati jsou
vzdé€lani lidé. Tento pozitivni vysledek muze souviset také piimo se zakonem o advokacii
¢. 85/1996 Sh. ve znéni pozd¢jsich novelizaci z 13. biezna 1996 a Stavovskymi predpisy z roku
1996, kdy, jakjiz bylo v teoretické ¢asti prace zminéno — konkrétné v kapitole
2.3.1 Stavovskeé predpisy, nesmi dochazet ke snizovani distojnosti a vaznosti advokatniho
stavu.

Otézka 6 — Jakému medailonku advokata davate piednost?

Autorka prace vytvorila dva typy medailonkt obsahujici informace o konkrétnim advokatovi,
aby zjistila, jak na né respondenti reaguji. Tyto medailonky jsou v nasledujicim obrazku 8.

Obrézek 8 Porovnani dvou typt medailonkt
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Obréazek 8 znazornuje dva vzorové medailonky advokata. Jméno a fotografie jsou smyslené.
Prvni medailonek obsahuje pichledné zakladni informace o advokatovi sefazené dle roku
a fotografii advokata. Druhy obrazek obsahuje jméno advokata, jeho motto, fotografii a text se
z&kladnimi informacemi s pouzitim tu¢ného pisma a kurzivy v ptimé citaci. Vysledky hovofi
ve prospéch varianty B, pro kterou hlasovalo 218 (79,3 %) respondenti. Dale bylo zkoumano,
zda se vybér varianty li§i dle pohlavi, nicméné tento fakt potvrzen nebyl. Pro variantu
A hlasovalo viz Ptiloha 5 — Tabulka 25 celkem 57 (20,7 %) 0sob z nichz bylo 25 (43,9 %) muztu
a 32 (56,1 %) Zen, coz ¢ini rozdil pouze 12,2 %.

Otazka 7 — Je kazdy pravnik advokatem?

Tato otazka méla za kol ovéfit, zda respondenti rozumi rozdilu mezi advokatem a pravnikem.
Zaménovani mize mit vliv na zadavani klicovych slov do vyhledavaci. Vymezenim odliSnosti
vyrazu se zaobira kapitola 2.3 Komunikace v advokacii v teoretické ¢asti. Celkem 234 osob
(85,1 %) uvedlo, ze kazdy pravnik neni advokatem, coz je spravna odpovéd. Naopak
41 (14,9 %) respondentt si mysli, ze kazdy pravnik je i advokatem, coz je Spatna odpoved.

Otézka 8 — Je kazdy advokat pravnikem?

V této otazce si nebylo jistych vice respondentl, protoze spravné odpovédélo
188 (68,4 %) respondentti, coz je o 16,7 % méné nez v predchozi otazce. Spravnou odpoveédi
je, ze kazdy advokat je zaroven pravnikem. Déle 87 (31,6 %) respondenti odpoveédélo na tuto
otazku Spatné. Je tedy mozné, ze pojem ,,Advokat“ mize urCité procento osob zamenovat
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s pojmem ,,Pravnik“. Naptiklad pokud by uzivatel vyhledaval advokata v Praze a neznal rozdil
mezi pojmy ,,Advokat” a ,,Pravnik”, mohl by tedy frazi zameénit za ,,Pravnik praha®, ¢imz se mu
mohou zobrazit odlisné vysledky vyhledavani.

Otézka 9 — Méte par minut na precteni téchto ¢lanki. V jakém poiadi si je prectete?

V této otdzce méli respondenti opét zvolit své preference stejné, jako v otdzce 4. Jednotlivym
nazvum ¢lankd jsou piifazeny body od 0 (nejhorsi) po 10 (nejlepsi). Byly voleny takové nazvy
¢lankd, které se vyskytuji na blogu spole¢nosti urbasek.partners (2020), tak aby byl kazdy
nadpis riznorody a pojednaval o jiném tématu.

Respondenti zde ¢lanky srovnavali dle potadi, v jakém by si je piecetli a je zde ptedpokladano,
ze respondenti ¢tou nejdiive ty ¢lanky, které je zaujmou nejvice. Vysledky zde byly nejvice
vyrovnané z celého dotazovani. Respondenti by tituly nejradgji Cetli v tomto potadi: Pravni
novinky pro podnikatele vroce 2020 (4,0 bodt); COVID-19 — Dané a podpora s tatu
pro podnikatele v dobé epidemie (3,9 bodtl); Uspéchy na$i advokatni kancelaie v roce
2019 (3,4 bodl); Nasi advokati radi, jak se branit proti exekuci (3,4 bodu); Advokatka
odpovida pro TN.cz (3,2 bodt); Deal roku za pouhych 5 tydni v nasi advokatni kancelafi
(3,1 bodut). Z vysledku vyplyva, ze preference ¢tenait jsou opravdu velmi rizné, nicméné prvni
dvé pficky obsadily aktudlni pravni novinky a pravni rady na aktualni spolecenské
téma — COVID-19. Naopak nejméné ¢tivé by byly ¢lanky, kde jsou odpovédi advokatky
pro jiné online médium a Deal roku, ktery pojednava o tspéchu advokatni kancelare.

Otazka 10 — Pokud byste odebiral/a newsletter advokatni kancelafe, jak ¢asto by na vasi
adresu mél chodit email s novinkami?

Touto otazkou bylo zjistovano zda by byl mezi respondenty zajem o zasilani emailu ze strany
advokatni kanceladfe. Tyto odpovédi jsou uzitecné, protoze advokatni kancelar
Urbések & Partners, s.r.o. dosud newslettery klientiim ani jinym zajemciim nezasild. Zjisténé
vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu 3.

Graf 3 Struktura respondent dle zajmu o zasilani newsletteru
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Graf 3 Struktura respondentti dle zajmu o zasilani newsletteru vypovidd o tom, Ze nejvice
respondentli ma zajem o zasilani newsletteru ,,Alespon 1x za 3 mésice®, coz bylo zaroven
i nejdelsim vybranym intervalem. Tento interval zvolilo 107 (38,9 %) respondenti. MozZnost
»Alespon 1x mesicné™ zvolilo 105 (38,2 %) respondentli a jedna se tak o velmi tésny vysledek
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s rozdilem dvou hlasi. Moznost ,,Alesponl 1x tydné*“ zvolilo nejméné osob, konkrétné
21 (7,6 %) respondenti. Muze tomu tak byt zduvodu presycenosti reklamou, ktera
je vysvétlena v kapitole 2.2.2 Efektivni komunikace v teoretické ¢asti prace. Moznost ,,Nikdy*
zvolilo 42 (15,3 %) respondentil, u kterych se tak predpoklada, ze by se k odebirani newsletteru
advokatni kancelare nepfihlasili, pfipadné ze by brzy newsletter piestali odebirat.

3.4 Shrnuti a doporuceni obsahové strategie

Tato kapitola obsahuje shrnuti praktické ¢asti prace a doporuceni pro advokatni kancelaf
Urbasek & Partners, s.r.0. ohledné nastaveni obsahové strategie spolecnosti. Doporuceni jsou
stanovena na zaklad¢ vysledkl vytvorené analyzy kli¢ovych slov, nasledného auditu webovych
stranek spolecnosti, vysledkii zmapovani dvou konkurenénich advokéatnich kancelafi pomoci
internetovych zdroji a komparativni metody a vysledki kvantitativniho vyzkumu
realizovaného pomoci dotaznikového Setieni. Pro vétsi prehlednost byla doporuceni
zpracovana do jednotlivych tezi.

I:]rv 4 ] . ] ]rv

Na zéaklad¢ vytvotrené analyzy kliCovych slov byla vyhodnocena zakladni klicova slova vhodna
pro konkrétni advokatni kanceldf. Bylo zjiSténo, Ze nékteré sluzby, které spolecnost
Urbasek & Partners, s.r.0. nabizi, maji niz8i vyhledavanost a nékteré jsou naopak vyhledavany
v fadech tisicti vyhledavani mési¢né. V prvni tezi je tedy navrzeno soustiedit se na vyhledavana
klicova slova v oblasti sluzeb jako jsou:

- insolvence;

- arbitraz;

- pracovni pravo;

- trestni pravo;

- restrukturalizace.

Naopak je navrzeno piejmenovat sluzby jako jsou pravo nemovitosti a energetické pravo,
pfipadné je na webovych strankach posunout tak, aby byly zobrazovany nejvyhledavané;si
sluzby na hornich piickach. V tomto piipadé se jedna o vycet sluzeb v kategoriich ,,Uvod*;
,O nds*“ a ,,Sluzby*.

E I |I I// | I/I

Dle analyzy z nastroje Google Trends (2020b) v obrazku 2 je patrné, ze 75 % uzivateld
na tzemi hlavniho mésta Prahy vyhledava spiSe vyraz ,,Advokat” nez ,,Pravnik®. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti prace, tyto dva pojmy mohou byt né¢kdy zaménovany. To se také
potvrdilo ve vysledcich dotaznikového Setieni, kdy bylo zjisténo, ze 14,1 % respondent vnima
pravnika a advokata jako synonymum. Je tedy doporuceno zapracovat na weboveé stranky
klicova slova souvisejici s pojmem ,,Advokat™ a ¢aste¢né i ,,Pravnik®. Stim souvisi také
zjisténi, ze konkrétné souslovi ,,Advokat praha 1 je vyhleddvano primérné 31x meésicné,
a proto je navrzeno vytvaret dals§i texty a ¢lanky konkrétn€ s timto vyrazem. Navrzenymi
kategoriemi pro zapracovani tohoto souslovi jsou Uvod; O nés; Be UP a Kontakt, kde je mozné
jej zapracovat do textli obsahujici zadkladni informace o spole¢nosti UrbaSek & Partners, S.r.0.

Autorka prace doporucuje vyuzivat 1 klicova slova obsahujici vyraz ,,Pravnik®,
aby byly webové stranky zobrazovany na vyssich ptickach i v ptipad¢ hledani pravnich sluzeb.
Déle je doporuceno zaclenit pojmy souvisejici se slovem ,,Pravnik® alespont do ¢lancich
na blogu. Tématem ¢lankd muaze byt napiiklad vysvétleni téchto dvou zaménovanych pojmd,
¢lanky rozsitujici poskytované pravni sluzby o rozhovory s jednotlivymi advokaty.
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Diky zmapovani konkurence bylo zjisténo, jak zapracovat vice klicovych slov na stranku.
Konkurenéni advokatni kancelat umistila text do pravé poloviny zobrazovacich zatfizeni
a do leve poloviny umistila podoblasti, na které se v dané problematice spole¢nost specializuje.
Toto feSeni tak uzivatelim poskytne rychly pfehled nabizenych sluzeb a také zde byl nalezen
prostor pro vylepSeni SEO a zvySeni pozice stranky ve vyhledavani. Advokatni kancelari
Urbasek & Partners, s.r.0. bylo doporu¢eno vyuzit tohoto poznatku, vybrat vhodné fraze
ke kazdé z nabizenych sluzeb a jednotlivych advokati v sekci ,, Tym* a ta zapsat napiiklad
nad cast sekce nad fotografii sluzby ¢i advokata. Mozné uspotfadani zobrazuje obrazek 9.

Obrazek 9 Navrh na zapracovani klicovych slov

Trestni pravo

yn zastupuje klienty v oblasti trestniho prava, kterd se

T - - __—_———
Zdroj: Urbasek & Partners (2020), Vlastni zpracovani

Obrazek 9 zobrazuje vytvoieny navrh na zapracovani kliCovych slov z odstavce vyse.
Je doporuceno tato klicova slova vlozit ke kazdé sluzbé nad fotografii tak, aby m¢l uzivatel
pfi rozkliknuti sluzby pravé tato klicova slova ihned k dispozici a mohl se rychle zorientovat
Vv tom, zda je pro n¢j advokatni kanceldi vhodnou volbou. Tento postup je mozné aplikovat
taktéZ 1 u samotnych medailonkt advokatli, kde mohou byt klicova slova a frdze umisténa
obdobné nad fotografii advokata.

Audit webovych stranek odhalil podstatny nedostatek spocivajici v absenci meta title a meta
description u jednotlivych stranek webu. Je doporuceno doplnit chybé&jici titulky a popisy, aby
se zobrazovaly v organickém vyhledavani a mohly tak oslovovat potencialni navstévniky webu.
Zaroven je vhodné zakomponovat do téchto titulti a popistt vhodna kli¢ova slova vyplyvajici
Z analyzy klicovych slov v kapitole 3.1.2 Analyza kli¢ovych slov. Témito klicovymi slovy
mohou byt naptiklad: advokat praha; advokatni kancelar praha; pravni sluzby. Dale by
mél titulek i1 popis obsahovat ndzev advokatni kancelafe.

v teni stréinl f  klienti
Z vysledkt dotazovani, konkrétn€ z otazky 4, vyplyva, ze nejsledovanéjSim kritériem pro vybér
advokata jsou reference na jeho webovych strankach (celkem 6,4 bodt z 10). Toto doporuceni
je také podpoteno faktem, ze ob& zkoumané konkurencni advokatni kancelafe mély na webu
reference ptrehledné zapracované. Reference je mozné pridat po odsouhlaseni s Klientem.
Argumentem pro to, aby klient se zvefejnénim souhlasil, mize byt vloZzeni hypertextového
odkazu na jeho webové stranky, pokud se jednd o spolecnost, které byly poskytnuty pravni
sluzby, protoze diky odkazu se klientovi mlize zvysit pozice ve vyhledavani. Benefitem muze
byt i1 to, ze klient ziska pocit, ze na jeho ndzoru advokatni kancelaii zalezi a mize dojit
I k oziveni obchodnich vztaht. Reference klientd mohou byt také skvélym materialem pro noveé
vznikajici ¢lanky na blogu, kdy je klient dotazovan na pribéh a spokojenost pii spolupréci.
Opét je zde prostor pro vlozeni hypertextovych odkazii na stranky klienta a ¢lanek mize byt
pojat i jako klientovo PR, kterym prezentuje svou spole¢nost.
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Dle zjisténi pfi zmapovani konkurence vyplynulo, ze obé pozorované spolecnosti udrzuji
aktudlni obsah na pravidelné bazi. Obsah by mél byt publikovan za advokatni kancelai alesponi
kazdy tyden a pro zajemce o nové clanky a novinky z oblasti prava je doporuceno ziidit
moznost zadani emailu. Je také doporuceno na zékladé vysledkt dotazovani vyuzivat i nadale
socialni sité a zvySovat dosah téchto ptispévkl. Aktivni socialni sité a aktivni blog respondenti
umistili na 3. a 4. pticce dle dilezitosti pii vybéru advokéta. Zmapovani konkurence ukazalo,
ze ob¢ zkoumané advokatni kancelafe jsou aktivni na socidlnich sitich. Obé spolecnosti
vyuzivaji aktivné Facebook a LinkedIn, kde také obsah publikuji.

E /I III I .I

Doporucuje se nastavit formalni ton komunikace, aby ze strany advokatni kancelafe nedoslo
ke snizovani dustojnosti a vaznosti advokatniho stavu. Z vysledkd dotazovani je patrné,
ze skoro polovinu respondenti (z toho 68 % Zen) potfeba advokata znervoziuje,
proto je doporu¢eno zaméfit se v komunikaci na odstranéni téchto negativnich pocitd.
Advokatni kancelafi je doporuceno stavét se do role, kde uzivatelim vysvétluje jednotlivé
aspekty prava a s tim spjaté procesy a pravni tkony. Pfeci jen minéni o vysoké vzdé€lanosti
advokatt ve vysledcich dotazovani ptevazuje. Vhodné je vytvoftit ¢lanek a reference Zen, které
s advokatni kancelafi spolupracovaly, popsat jejich zkuSenost a vyzdvihnout povahové
vlastnosti advokata, ktery s klientkou ¢i klientkami na piipadu pracoval.

Ell-l s 7 | | II rIrIr I

Vysledky dotazovani ukézaly, ze respondenty zajimaji ¢lanky na aktudlni témata, ktera se jich
tykaji. Nejlépe obstaly c¢lanky ,,Pravni novinky pro podnikatele v roce 2020“ (4,0 bodu)
a,,COVID-19 — Dan¢ a podpora s tatu pro podnikatele v dobé epidemie (3,9 bodi)“. Vzhledem
k tomu, ze se zakony novelizuji a jinak upravuji, advokatni kancelaf v roli radce muze
tyto upravy déle interpretovat a vysvétlovat Siroké vefejnosti.

Z r]r r ] I v-]]rv /4 we I ]o

Diky dotazovani bylo zjiSténo, Ze respondenti maji z4jem o zasilani newsletteru alespon
1x za 3 mésice. Advokatni kancelafi je doporuceno ziidit moznost odbéru newsletteru na svych
webovych strankach a v této nebo podobné frekvenci email s novinkami zasilat. Opét je zde
doporu¢eno publikovat obsah na aktualni témata z pohledu advokacie s odkazovanim
na webové stranky spole¢nosti. Zaroven je tato doba dostatecné dlouha na to, aby advokatni
kancelar mohla tyto ¢lanky kvalitné ptipravit.

!Z ~ r ] ] r] ] ] ]rv

V teoretické Cast prace, konkrétné v kapitole 2.1.3 Cile obsahové strategie, byla vysvétlena
potieba tvorby obsahového kalendare. Udrzovani aktualnich informaci a aktivni socialni sité je
pro respondenty dulezité. Stejné tak i pro vyhledavace, které aktudlni obsah Iépe hodnoti.
Taktéz diky zmapovani konkurence je patrné, ze konkurencni spolecnosti sviij obsah
aktualizuji.

Spolecnosti Urbasek & Partners, s.r.o. je doporuceno vyhotovit si obsahovy kalendar,
do kterého lze zaradit témata jako jsou napiiklad medailonky jednotlivych advokati ci
rozhovory s klienty. Zaroven je duleZzité nechat v kalendati prostor i pro aktualni témata jako
jsou ,,Pravni novinky pro podnikatele vroce 2020 Z vysledkli dotazovani je patrné,
ze preference respondentii ohledné jednotlivych témat clankt jsou riizné, protoze rozdil
V bodovani mezi ¢lanky neni nijak velky.
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Doporucuje se zvolit vzdy na zacatku mésice pocet ¢lankd k publikaci a rozdélit je mezi
jednotlivé socialni sité. Pfi orientaci na konkurenci je doporuceno zvolit alespon 2-4 ¢lanky
mésicné na blog a ty dale publikovat na socialnich sitich jako je Facebook, LinkedIn ¢i
Instagram. Autorka také vytvorila piiklad obsahového kalendare na mésic ¢erven 2020, ktery
obsahuje tabulka 8.

Tabulka 8 Obsahovy kalendaf na mésic ¢erven 2020

Datum 2.6. 9.6. 16.6. 23.6.
Téma Covid-19 Piedstaveni nového = Pravni novinky do | Vybér advokata
pravné spravné ¢lena tymu konce roku 2020 = z pohledu klienta
Autor Jméno Jméno Jméno Jméno
Korekce Jméno Jméno Jméno Jméno
Umisténi Blog Blog Blog Blog
Newsletter Facebook
Sdileni i?ﬁigg?ﬁ ::na}sigb(r);rlr(] Facebook LinkedIn
9 LinkedIn Soc. sité klienta
Dalsi Dalsi novinky Navstéva webu Kontakt Reference
Klidova AK* Advokat Praha 1 Pracovni pravo Pracovni pravo
slova Pravnik Pravni sluzby Insolvence Restrukturalizace
Up** AK* Advokat Praha 1 Advokat Praha 1
v s Navstévnost, Navstévnost, s Navstévnost,
M¢éteni Navstévnost, reakce
reakce reakce reakce

*advokatni kancelar **Urbasek & Partners, s.r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 zobrazuje Obsahovy kalendai vytvofeny pro spolecnost UrbaSek & Partners, s.r.0.
na ¢erven 2020. Prvni fadek zobrazuje data publikaci a nasledujici témata ¢lankd. Dalsi dva
fadky slouzi pro jméno autora textu a dal§i pro jméno pracovnika, ktery provede korekturu
textu. Umisténi bylo prozatim vzdy zvoleno na blog spole¢nosti z divodu jednotnosti
a pravidelné aktualizace. Pro tyto ¢lanky byla také zvoleny socidlni sit¢, kde by se mél ¢lanek
prezentovat. V piipadé delSich a odbornéjsich ¢lankt jakou jsou ,,Covid-19 pravné spravné
a ,,Pravni novinky do konce roku 2020 byla zvolena média Facebook a LinkedIn a v piipadé
druhého i newsletter, ktery je mozné zaslat klientiim a dal§im pfihldsenym k odbéru. Clanek
,,Pfedstaveni nového ¢lena tymu* je doporuceno sdilet na Facebooku a Instagramu z povahy
téchto socialnich siti. Téma ,,Vybér advokata z pohledu Klienta* je doporu¢eno sdilet na sitich
Facebook, LinkedIn a taktéz pozadat klienta bud’ o umisténi na sviij web nebo socidlni sité.
Dalsi krok ukazuje cil stanoveny spolecnosti, ktery by mél uzivatel po precteni ¢lanku udélat.
Pro kazdé téma jsou vybrana klicova slova, kterd by se méla objevit v textu. Kone¢né méieni
by meélo ukézat, zda se diky publikovanym ¢lankiim zvysila navstévnost na strankach a zda
se podafilo vyvolat reakce publika. Tento obsahovy kalendat obsahuje vSechny kroky popsané
V teoretické Casti prace, konkrétné v kapitole 2.1.2 Strategie komunikace a obsahu.
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Advokatni kancelati je doporuceno pribézné monitorovani metrik jako jsou navstévnost webu,
pocet precteni ¢lankli na webu, dobu stravenou na webu, nejnavs§tévovanéjsi ¢asti webu
a celkovou funkénost webovych stranek spolec¢nosti. Pribézné monitorovani mize poskytnout
dalsi informace jak o chovani uzivatelli, tak o funk¢nosti webovych stranek po technické
strance. Také je doporu¢eno nadale pracovat s kliGCovymi slovy pomoci analyzy klicovych slov,
kterd, jak je ukazdno v praktické casti prace, poskytuje informace jako jsou trendy
ve vyhledavani béhem celého roku. Dal$im doporucenym néstrojem pro sledovani metrik
je Google Moje Firma, ktery umoziuje spole¢nost spravovat na Google.

3.4.1 Finanéni vyhodnoceni doporuceni obsahové strategie

Jak jiz bylo v teoretické Casti prace zminéno, konkrétné v kapitole 2.1.3 Cile obsahove strategie,
obsahovy marketing by mé¢l v dlouhodobém horizontu spolecnosti Settit ndklady. Z doporuceni
vyplyvajici praktické Casti prace je patrné, ze je tieba spravné nastavit obsahovou strategii
a udélat ¢etné upravy v dosavadni prezentaci spolecnosti online. Vznikaji zde tedy naklady jak
na lidsky kapitél, tak na nové technologie vstupujici do procesu tvorby obsahové strategie.
RozvrzZeni pracovni napIné v souvislosti s tvorbou obsahové strategie zobrazuje tabulka 9.

Tabulka 9 Navrh mési¢nich nakladt na tvorbu obsahu

Pocet

Nakladové polozky hodin Cinnost Castka
Vedeni spole¢nosti 6 Kontrola, schvalovani 3000 K¢
Advokati, koncipienti 4 Odborné ¢lanky 1500 K¢
Content Manager 40 Tvorba obsahu 13 000 K¢
Content Manager 20 Uprava stavajiciho obsahu | 6 500 K&
Content Manager 15 Né&vrh obsahove strategie 4 875 K&
Content Manager 5 Korektura 1625 K¢
Content Manager X Naklady na odvod ZP aSP = 8450 K¢
SEO néstroj Collabim X Analyza SEO 449 K¢
Externi pieklad (4 normostrany) X Pieklad do ciziho jazyka 1500 K¢
Celkem 90 Celkem 40 899 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, ISPV (2020), Collabim (2020b), Langeo (Cenik, 2020)

Tabulka 9 obsahuje navrh Casové dotace na tvorbu obsahu a odhadovanych vynalozenych
nakladt. Byla zde zvolena ¢asova dotace 6 hodin pro vedeni spole¢nosti, kterd vytvoftila prostor
pro schvalovani obsahového kalendare a prubéznou kontrolu. Pfi frekvenci dvou odbornych
¢lank mésicné zde vznika dotace 4 hodin pro advokaty ¢i koncipienty. Content Managerovi
zde bylo vyhranéno 40 hodin mési¢né pro tvorbu nového obsahu, 20 hodin pro upravu
stavajiciho, kde se rozumi zapracovani chybéjicich klicovych slov do texti. Dale 15 hodin
na navrh obsahové strategie na dalsi mésic, do které spadd také prezentace navrhu vedeni
spole¢nosti, a nakonec je zde vyhranéno 5 hodin pro korekturu obsahu pted jeho publikaci.

V piipad€ vyuziti novych technologii zde vznika mésicni ndklad na SEO néastroj Collabim
(2020Db), kde je doporuceno vyuzit tarifu LITE za cenu 449 K¢/mésic bez DPH (543 K&/mésic
s DPH). Tento tarif umoziuje registrovat az 5 svych webovych stranek anabizi pokrocilé
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funkce, jako jsou sledovani konkurence ¢i analyza stranek. Ostatni tarify nebyly vybrany z toho
divodu, Ze spolecnost by sluzby v téchto tarifech pii své velikosti nevyuzila a vznikaly by zde
zbyte¢né naklady na provoz.

Vzhledem k odborné povaze publikovanych ¢lanki, u kterych je tieba, aby byly sepsany
¢i upravovany samotnymi advokaty zde vzniké dalsi naklad na lidsky kapital. Zde je navrzeno
vyhranit na kazdy odborny ¢lanek 2 pracovni hodiny piislusného advokata ¢i koncipienta
k tomu, aby poskytl odborny komentat ¢i se k dané problematice jinak vyjadfil. Dale je tieba
zajistit kvalifikovanou osobu na pozici ,,Content Manager®, ktera bude obsahovou strategii
navrhovat 1 vytvaret, a to pfi navrzeném castecném tvazku 80 hodin mési¢né.

Castky byly vypo¢itany dle medianu hrubych mezd v danych profesich, kde tato data byla
Cerpana z vysledkd ISPV (2020) ze 4. ctvrtleti roku 2019. Vedeni spole¢nosti tak
byla vypocitana ¢astka na tvorbu obsahové strategie z medianu hrubé mzdy ve vysi 80 000 K¢.
Pro advokaty nebo koncipienty byla castka stanovena dle medianu hrubé mzdy ve vysi
59 000 K¢. Pro specialistu v oblasti marketingu a reklamy dle ISPV (2020) ¢ini median hrubé
mzdy zhruba 52 000 K¢. Tato castka byla vzhledem k polovicnimu tvazku snizena
na polovinu — tedy 26 000 K¢. Déle je v tabulce zohlednén mésiéni poplatek za SEO nastroj
Collabim (2020b). Taktéz zde vznika naklad na pieklad ¢lanku do anglického jazyka z divodu
vedeni webovych stranek v angli¢ting. Predpokladem pro vypocet je, ze kazdy ¢lanek bude
vychazet na jednu normostranu.

Déle je nutné zapocitat také mzdové naklady zaméstnavatele jako jsou zdravotni a socialni
pojisténi, které pfi mzdé 26 000 K¢ mésicné na pozici ,,Content Manager™ ¢ini 8 450 K¢.
Mzdové naklady ostatnich zaméstnanct (Vedeni spole¢nosti, advokati, koncipienti) nejsou
zapocitany z toho divodu, Ze jsou jiZ ve spole¢nosti zaméstnani a zaméstnavatel za né tyto
odvody odvadi bez ohledu na to, zda se podili na tvorbé obsahu ¢i nikoliv. Nicméné¢ je dilezité
uvazovat tak, Ze ¢asovy fond pro feSeni pravnich zaleZitosti klientli advokaty a koncipienty
je m&si¢né zkracen o 4 hodiny. Je otazkou dal$iho zkoumani, jaky vliv maji chybéjici 4 hodiny
na ptijmy advokatni kancelafe. Vychodiskem zde muze byt tlak na produktivitu tak, aby
chybégjici 4 hodiny nezplisobily ztratu, ¢i je mozné tuto pfipadnou ztratu akceptovat a pocitat
S nil.

Celkové néklady na implementaci obsahové strategie, které byly navrzeny, tak ¢ini 40 899 K¢
mési¢né (soucet hodnot z tabulky 9). Tyto ndklady mohou kolisat v zavislosti na po¢tu hodin,
které tvorba strategie zabere v realné situaci. VySe se také muze liSit z toho divodu,
ze vycislené naklady nejsou odrazem skute¢nych mezd ve spole¢nosti Urbasek & Partners,
s.r.0., ale jsou pievzaté z medianu hrubych mezd v roce 2019.

V navrhu mési¢nich néakladi je piedpokladano, Ze pocet hodin prace ptidélenych k planovani
a realizaci obsahové strategie spolecnosti UrbaSek & Partners, s.r.o. zlstane fixni i po dalsi

meésice a pouze naplit prace bude variabilni. Pfi dlouhodobém plénovani pak ndklady
na obsahovou strategii ¢ini kvartalné 122 697 K¢ a ro¢né pak 490 788 K¢.
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4 Zavér

Spolecnost Urbasek & Partners, s.r.o. poskytuje pravni sluzby jiz od roku 2012 a soustiedi
se jak na pravni podporu firem, tak jedinci. Ve spolecnosti pracuje mensi tym advokati,
koncipienti, administrativni, uUcetni a techniCti pracovnici. Spolecnost prosla v roce
2018 rebrandingem, kde doslo jak ke zméné loga, firemnich barev, i ke zméné webovych
stranek spolec¢nosti. Téma obsahové strategie by mélo byt pro spolecnost dulezité s ohledem
na naristajici potiebu byt online. Nezalezi ale pouze na tom byt online, dilezitéjsi je byt online
a byt vidét. S narlstajici konkurenci je pro spolec¢nost dilezité liSit se a byt aktivni. JelikoZ jsou
advokatni kancelafe v oblasti propagace vice svazany zakonem o advokacii ¢. 85/1996 Sb.
ve znéni pozd¢jSich novelizaci z 13. bezna 1996 a stavovskymi piedpisy, tak oproti klasickym
spole¢nostem jsou jejich aktivity vice sledovany.

Cilem bakalatské prace je poskytnout doporuceni tvorby obsahové strategie pro advokatni
kancelaf Urbasek & Partners, s.r.o. Teoreticka ¢ast byla tvofena poznatky ziskanymi z odborné
literatury a internetovych zdroji. Byly zde definovany a vysvétleny pojmy obsahovy marketing,
komunika¢ni média a komunikace v advokacii. Internetové zdroje byly v teoretické ¢asti prace
pouzity pro interpretaci aktualnich statistik. Déale zde byly ptfedstaveny nastroje a postupy
vyuzité v praktické ¢asti bakalarské prace.

V metodologické casti prace byl dale predstaven logicky postup pro realizaci praktické casti
ataké zde bylo navrzeno vyuziti kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni.
Byla zde piedstavena komparativni metoda zhodnoceni dvou konkurenc¢nich spole¢nosti,
ktera vychazela ze zdroji dostupnych na internetu. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
275 respondenti ve veéku 18-65 let. Na zdkladé¢ dotazovani bylo mozné vyhodnotit,
jak se respondenti rozhoduji pii vybéru advokata.

V praktické ¢asti bakalarské prace byla piedstavena spolecnost UrbaSek & Partners, s.r.o.
vcetné webovych stranek spolecnosti. Nasledovala analyza klic¢ovych slov zpracovana
Vv nastroji Collabim, ve které byla sledovana vybrana klicova slova jejichz pouziti zvysuje
pozici spole¢nosti v organickém vyhledavani. Nasledujici obsahovy audit odhalil silné a slabé
aspekty webovych stranek spolecnosti. Byla zde zjisténa absence kli¢ovych slov, nedostatky
V obsahu a absence meta title a meta description ve vSech jednotlivych podstrankach webu.
Déle byly v praktické ¢asti prace komparovany dvé konkurenéni spole¢nosti a jejich prezentace
na internetu. Ob¢ spole¢nosti byly predstaveny a jejich webové stranky byly prozkoumany.
Déle byly v praktické ¢asti prace interpretovany vysledky dotaznikového Setieni, o jehoz
prabehu pojednava metodologicka ¢ast. Na zaklad¢ analyzy klicovych slov, obsahového auditu
webovych stranek, komparace dvou konkurencnich spole¢nosti a dotaznikového Setfeni byla
formulovana doporuceni pro advokatni kancelat Urbasek & Partners, s.r.0.

Jak vyplyva z teoretické i praktické ¢asti prace, obsah je tvofen jak pro vyhledavace, aby mohly
obsah uzivatelim spravné zobrazovat, tak pro uzivatele ¢i potencidlni zdkazniky a klienty.
Spolecnosti Urbasek & Partners, s.r.o. bylo doporu¢eno zamétit se na kliova slova,
ktera jeji webové stranky mohou posunout vySe ve vyhledavani a soustfedit
se na nejvyhledavangjsi slova dle analyzy klicovych slov véetné slova ,,Pravnik®. Taktéz je
pro podpofeni navstévnosti z organického vyhledavani vhodné doplnit meta title
a meta description ke kazdé strance a podstrance webovych stranek spolecnosti. Déle bylo
doporuceno stanovit si zékladni fraze pro nabizené sluzby a jednotlivé advokaty a ty umistit
napiiklad nad ilustra¢ni fotografii sluzby ¢i nad fotografii advokata. Tento krok ma za cil zlepsit
orientaci uzivatelli na webovych strankach a poskytnout jim rychlé a ptesné informace
a zaroven je zde ptedpoklad, ze zapracovani frazi s klicovymi slovy posune danou stranku
na vyssi pozici v organickém vyhleddvani.

36



Déle bylo spole¢nosti Urbasek & Partners, s.r.o0. doporuceno vytvofit na svém webu stranku
s referencemi klientd. Toto doporuceni vzniklo na zakladé zmapovéani konkuren¢nich
spolecnosti, z nichZ ob¢ spole¢nosti tuto stranku na svém webu maji. Taktéz z dotaznikoveho
Setfeni bylo zjiSténo, Ze reference klientli hraji v pfipadé¢ vybéru advokéta u respondentl
tu nejvyznamnéj$i roli pii rozhodovani. Je zde také prostor pro vzajemnou vyménu
hypertextovych odkazii s klienty a mozné zvySeni pozice ve vyhledavani.

Dals$im doporuéenim byla publikace ptispévku a ¢lankt pravidelné a na aktualni témata. Je také
doporuceno na zakladé vysledk dotazovani vyuzivat i nadale socidlni sité. Protoze pravé
aktivni socialni sit¢ a aktivni blog respondenti umistili na 3. a 4. pticce dle dulezitosti pti vybéru
advokata. Zmapovanim konkurence bylo taktéz zjiSténo, Ze obé zkoumané spolecnosti jsou
aktivni na socialnich sitich.

Ohledné ténu komunikace bylo doporuceno drzet se formalnosti tak, aby nedochazelo
ke snizovani vaznosti a distojnosti advokatniho stavu. Dale bylo doporu¢eno zaméfit
se na odstranéni negativnich pocitli, se kterymi se potykala neceld polovina respondentd.
Respondenti dle vysledkt ¢eli nervozité v pripadé predstavy, ze by potiebovali advokata. Tyto
negativni pocity je doporuc¢eno zmirnovat naptiklad ¢lanky na blogu, které vysvétluji jednotlivé
pravni ukony a procesy a dale zvetejnéni referenci od klientek, protoZe pocity nervozity suzuje
68 % dotazovanych zen.

V neposledni fadé vysledky dotazovani ukézaly, ze 105 respondentli (38,2 %) ma zijem
0 zasilani newsletteru alesponi 1x za tfi mésice. Zde bylo tedy doporuceno, aby spolecnost
ziidila mozZnost prihlaseni se k odbéru novinek na svych webovych strankach a tyto newslettery
zajemcum zasilala pfiblizn¢ v tomto intervalu. Je doporuceno také vytvoieni obsahového
kalendare, ktery usnadni orientaci v publikaci obsahu a ur¢i zodpovédné osoby za obsah a jeho
korekturu. Obsahovy kalendai tak umozni tvorbu ucelené obsahové strategie s ohledem
na dulezita klicova slova a zaroven atraktivnosti pro uzivatele.

Zaveérecné doporuceni se tykalo pritbéZzného sledovani stanovenych metrik. Jsou jimi naptiklad
navstévnost webu, pocet precteni clanki na webu, dobu stravenou na webu, nejnavstévovanéjsi
¢asti webu a celkovou funkénost webovych stranek spole¢nosti. Protoze jak vyplyva z celé
bakaladiské prace, data jsou pii dalSim rozhodovani podstatn€j$i nez osobni pocit jedince.
Na zaklad¢ analyzy dat je mozné optimalizovat procesy nejen na poli vyhledavani.

Naklady na zavedeni doporu€eni ve spolecnosti byly vycisleny v kapitole 3.4.1 Financ¢ni
vyhodnoceni doporuceni obsahové strategie. Z vyhodnoceni vyplyvd, Ze naklady
na implementaci strategie nejvice vzrostou najmutim specialisty v oboru marketingu na pozici
,,Content Manager*. Dal$i nakladovymi polozkami je zapojeni dalSich zaméstnanct jako jsou
vedeni, advokati a koncipienti. Dale pak naklady navySuje prondjem SEO nastroje Collabim
a naklady na preklad textt do anglického jazyka. Celkové naklady jsou vy¢isleny na 40 899 K¢
mesicné.

Tato doporuceni jsou uréena pouze pro konkrétni advokatni kancelai Urbasek & Partners, s.r.0.
Je nutno dodat, Ze celé¢ zkoumani odpovidalo rozsahu bakalédiské prace a pro presnéjsi data
by bylo tfeba dalSich vyzkumua jak pifi analyze kliCovych slov, tak zkoumani preferenci
uZivateld ohledné tohoto tématu. Advokatni kancelare v Ceské republice sice stale &eli mnoha
omezenim v reklam¢ oproti jinym odvétvim a profesim, nicméné tyto regulace maji
sva opodstatnéni. Protoze pravé diky snaze o udrZeni dustojnosti a vaznosti advokatniho stavu
alesponi u respondentti prevlada néazor, ze advokat je Clovékem vzdélanym a nidpomocnym
ostatnim lidem, ktefi ho potfebuji.
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Prilohy
Piiloha 1 Analyza kli¢ovych slov v nastroji Collabim

Tabulka 10 Kli¢ova slova sefazena dle vyhleddvanosti

Keyword Searches total (Google, Seznam)

insolvence 10130
advokatni kancelar 1750
advokat 1678
pravnik 1677
arbitraz 1334
pracovni pravo 969
trestni pravo 952
restrukturalizace 628
advokat praha 412
pravnik praha 336
pravni sluzby 230
pravni kancelar 217
faze a akvizice 142
advokatni kancelar praha 1 118
urbasek partners 110
ochrana osobnich udajd gdpr 94
firemni pravnik 42
advokat praha 1 31
it pravo 30
energetické pravo 21
pravni kancelar praha 1 1
pravnik praha 1 1
rozvod advokat 1
firemni advokat 0
nemovitosti pravo 0
sporova fizeni 0

Zdroj: Collabim (2020a), Vlastni zpracovani



Ptiloha 2 Komunikace s majitelem spole¢nosti Urbasek & Partners, s.r.o.

Obrazek 10 Komunikace s Vratislavem Urbaskem ze dne 30.3.2020

Magr. Vratislav Urbasek <vurbasek@urbasek.partners>
komu: mné -

Dobry den Anicko,
Diky za email. Zarovefi se omlouvam, je toho ted hodné, tak odpovidam se zpoZdéni. Operativnéjsi je to pres telefon.

Kdo mé zajima Sedlakova legal. Zkuste se na to mrknout. Ti maji marketing docela zajimavy.
Co vy na to?

Co se tyka analyzy kli¢ovych slov, tak navstévnost mame pres vyrazy:

urbasek partners

advokatni kancelar

pravni kancelar

advokatni kancelar praha 1

Zkuste se prosim podivat na obdobné vyrazy a tfeba i na nade nabizené sluZby, jak si stoji. Dal miZu dodat, Ze navitévnost na naem webu je je v
tomto poradi:

Uvod

Blog

Tym

Kontakt

O nas

Sluzby

BeUP

S pozdravem,
Vrata

ez Mgr. Vratislav Urbasek ¢ partner
cid:image001.png@01D432F0.7155B850
Urbasek & Partners, advokatni kancelar, s.r.o.
Narodni 973/41 « 110 00 Praha 1 - Ceska republika
Tel.: +(420) 270 005 700 - Fax.: +(420) 270 005 701

vurbasek@urbasek.partners « www.urbasek.partners

tné prilol né L esatovi (adresatum) a muZe obsahovat pravné vyhrazené a/nebo duvérné informace. Pokud nejste urcenym adresatem

h je urCen vyhrad,

as timto, Ze jakéko 2nf, distribuc lem obdrZite tento e-mail

) e-mailu, informuji

00 a okam?Zité a trvale od

thned mé, prosim, kontaktujte na telefonnim Cisle +(420) 270005

privileged and/or confidential information. If you are

This e-mail and any ments thereto, is intended only for use by the addre.

not the intended reci this e-mail, you are hereby notified that anydisseminatio of this e-mail, and any attachments thereto,

is strictly prohibited. If you receivethis e-mail in error please immediately notify me at +(420

Please consider printing this up, let's go green!

Zdroj: e-mailova korespondence vurbasek@urbasek.partners


mailto:vurbasek@urbasek.partners

Priloha 3 Vzor dotaznikového Setireni

Dobry den, jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a managementu a pro svou bakalarskou
praci zaddm o par minut ¢asu. Prosim o vyplnéni mého dotazniku ohledné vybéru advokatni
kanceléfte.

1. Vyuzil/a jste v minulosti sluZzeb advokata?

Ano
Ne

2. Odkud jste se 0 svém advokatovi dozvédel/a?

Nevyuzil/a jsme sluzeb advokata
Doporuceni znamého

Je to rodinny pfitel

Vyhledal/a jsem ho na internetu

Vybér ze seznamu Ceské advokatni komory
Z vybéroveho fizeni

Byl mi ptidélen

Jina...

3. Do jaké miry jste byl/a se sluzbami advokata spokojen/a?

Nevyuzil/a jsem sluzeb advokata

Ano, doporucila bych ho kamaradovi

Spise ano ptes drobné vyhrady

SpiSe ne

Ne, pokud bych mél/a doporucit advokata, tento by to rozhodn¢ nebyl

4. Podle ¢eho se rozhodnete pti vybéru advokata? (Serad’te dle dilezitosti):

Aktivni socialni sité

Reference klientii na webu advokata

Recenze na Google

Aktivni blog na webovych strankach advokata
Komentare advokat v internetovych ¢lancich
Komentate advokata v tisténych médiich
Ocenéni (napf. Pravnicka firma roku)
Zastoupeni zname osobnosti

5. Prosim o odpovédi na nasledujici otazky (Souhlasim — neutrélni — nesouhlasim):

Potieba advokata mne znervoznuje.

Mij advokat by mél byt stejného pohlavi jako ja.

Pokud se advokat zamé&fuje na mnoho oblasti prava, NENI odbornik v oblasti,
kterou potiebuji.

Pokud ma advokat uzké zaméteni, myslim, Ze se v ostatnich oblastech prava
nevyzna.

Advokati poméahaji lidem.

Advokatum je jedno, jak dopadne ptipad, hlavné, ze dostanou zaplaceno.
Advokati jsou vzdélani lidé.



6. Jakému medailonku advokata davate pifednost? (Vyberte jednu moZznost):

JUDr. Jan Novak JUDr. Jan Novak

ey
3
.
:
;
:
A
3
°
3
S
g
58
a
3
2
.
3
:
-
2
°
g
2
:

Varianta A Varianta B

7. Je kazdy pravnik advokatem?

e Ano
e Ne

8. Je kazdy advokat pravnikem?

e AnNO
e Ne

9. Mate par minut na piecteni téchto ¢lankd. V jakém poradi si je pieétete? Zméite poradi

vvvvvv

Advokatka odpovida pro TN.cz

Deal roku za pouhych 5 tydnti v nasi advokatni kancelaii
Uspéchy nasi advokatni kancelafe v roce 2019

Nasi advokati radi, jak se branit proti exekucim

Pravni novinky pro podnikatele v roce 2020

COVID-19 — Dan¢ a podpora statu v dob¢ epidemie

10. Pokud byste odebiral/a newsletter advokatni kancelate, jak ¢asto by mél na vasi adresu
chodit email s novinkami?

Alesponi 1x za 3 mésice
Alesponl 1x mési¢né
Alespont 1x tydné

e Nikdy
11. Pohlavi:

e Zena

e Muz
12. Vék:

e 18-24

e 25-34

o 35-44

e 45-54

e 55-65



13. Bydliste:

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky Kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj



Priloha 4 Charakteristika respondentii

Tabulka 11 Charakteristika dle pohlavi

Pohlavi respondenti ni (-) fi (%)
Zena 175 63,6 %
Muz 100 36,4 %
Celkem (%)) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 Charakteristika dle véku
VéKk respondenti ni (-) fi (%)
18-24 let 102 37,1 %
25-34 let 83 30,2 %
35-44 let 38 13,8 %
45-54 let 38 13,8 %
55-65 let 14 5,1%
Celkem (%)) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13 Charakteristika dle bydlisté
Bydlisté respondentt ni (-) fi (%)
Hlavni mésto Praha 192 69,8 %
Stiedocesky kraj 44 16 %
Jihomoravsky kraj 4 1,5%
Olomoucky kraj 1 0,4 %
Kraj Vysocina 0 0%
Moravskoslezsky kraj 1 0,4 %
Zlinsky kraj 3 1,1%
Jihocesky kraj 6 2,2%
Plzensky kraj 9 3,3%
Karlovarsky kraj 2 0,7 %
Ustecky kraj 5 1,7 %
Liberecky kraj 3 1,1%
Kralovehradecky kraj 3 1,1%
Pardubicky kraj 2 0,7 %
Celkem (%)) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 5 Tabelované vysledky dotazovani

Tabulka 14 Vyuzil/a jste v minulosti sluzeb advokata?

VyuZiti sluzeb advokata ni (-) fi (%)
Ano 117 42,5 %
Ne 158 57,5 %
Celkem (%) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Odkud jste se o svém advokatovi dozvédél/a?

Zdroj ni (-) fi (%)
Nevyuzil/a 158 57,5%
Doporuceni znamého 49 17,8 %
Rodinny pfitel 31 11,3%
Ptes internet 25 9.1%
Clanek na internetu 1 0,4 %
Vybér ze seznamu CAK 3 1,1%
Vybérové fizeni 0 0%
Pridéleni 4 1.5%
Jiné 4 1,5%
Celkem (%) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16 Do jaké miry jste byl/a s advokatni sluzbou spokojen/a?
Spokojenost s advokatni sluzbou ni (-) fi (%)
Nevyuzil/a 158 57,5%
Ano, doporucil/a by 82 29,8 %
Ano, s vyhradami 29 10,5 %
Spise ne 3 1,1%
Ne, nedoporucil/a by 3 1,1%
Celkem (%)) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vil



Tabulka 17 Mira spokojenosti s poskytnutou sluzbou u respondentti, ktefi byli doporuceni

Spokojenost respondenti - doporuceni ni (-) fi (%)
Nevyuzil/a 0 0%
Ano, doporucil/a by 32 65,3 %
Ano, s vyhradami 15 30,6 %
SpiSe ne 2 4,1%
Ne, nedoporucil/a by 0 0%
Celkem (%) 49 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 18 Mira spokojenosti respondentt, jejichz advokat je rodinny pfitel
Spokojenost respondentii — rodinny piitel ni (-) fi (%)
Nevyuzil/a 0 0%
Ano, doporucil/a by 27 87,1%
Ano, s vyhradami 4 12,9 %
Spise ne 0%
Ne, nedoporucil/a by 0 0%
Celkem (%)) 31 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 19 Mira spokojenosti respondentt, ktefi advokata vyhledali na internetu
Spokojenost respondenti — vyhledani na internetu ni (-) fi (%)
Nevyuzil/a 0 0%
Ano, doporucil/a by 15 60 %
Ano, s vyhradami 7 28 %
SpiSe ne 1 4%
Ne, nedoporucil/a by 2 8 %
Celkem (%) 25 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 21 Souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi vyroky

Vyrok ni (-) fi (%)
+* 0** _*k% (z) +* 0** _k*k%k (Z)
Potieba advokata mne . . . o
znervoziiuje 124 1 96 | 55 |275| 45% 35 % 20% | 100 %
Muyj advokat by mél byt
stejného pohlavi jako ja 12 108 | 155 | 275 43% | 39.3% @ 56,4% | 100 %
Pokud se advokat
zaméfuje na mnoho
oblasti prava, NENJ 69 115 91 275 | 251 % 41,8 33,1% 100 %
odbornikem v oblasti
Pokud mé advokat Gzké
zaméteni, myslim, Ze se
v ostatnich oblastech 52 1103 120 275 19% @ 374% 43,6% | 100 %
prava nevyzna
Advokati pomahaji lidem | 187 | 75 | 13 275 | 68% @ 27,3% 47% | 100 %
Advokatim je jedno, jak
dopadne pfipad, hlavné, | 26 136 113 275 95% = 495 @ 41% | 100%
ze dostanou zaplaceno
Advokati jsou vzdélani
lidé 221 43 | 11 275 80,4% | 15,6 % 4% 100 %
*souhlasim **neutrélni ***nesouhlasim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 22 Pocity nervozity dle pohlavi
Poti‘eba advokata mne znervéziuje (Souhlasim) ni (-) fi (%)
Zeny 85 68,5 %
Muzi 39 31,5%
Celkem (%) 124 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 23 Pocit nervozity u respondentt, ktefi jiz advokata vyuzili
Pocity nervozity po piredchozim vyuziti sluZeb advokata ni (-) fi (%)
Souhlasim 56 47,9 %
Neutralni 37 31,6 %
Nesouhlasim 24 20,5 %
Celkem (%) 117 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 24 Jakému medailonku advokata davate prednost?

Vybér medailonku ni (-) fi (%)
Varianta A 57 20,7 %
Varianta B 218 79,3 %
Celkem (%)) 275 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 25 Vybér medailonku dle pohlavi (Varianta A)
Pohlavi ni (-) fi (%)
Zeny 32 56,1 %
Muzi 25 43,9 %
Celkem (%)) 57 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 26 Je kazdy pravnik advokatem?
Odpovéd’ ni (-) fi (%)
Ano 41 14,9 %
Ne 234 85,1 %
Celkem (%) 275 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 27 Je kazdy advokat pravnikem?
Odpovéd’ ni (-) fi (%)
Ano 188 68,4 %
Ne 87 31,6%
Celkem (%) 275 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 28 Jak ¢asto by na vasi adresu mél chodit email s novinkami?
Zajem o zasilani newsletteru ni (-) fi (%)
Alespon 1x za 3 mésice 107 38,9 %
Alespon 1x za mésic 105 38,2 %
Alespon 1x za tyden 21 7,6 %
Nikdy 42 15,3 %
Celkem (%)) 275 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 6 Dosah dotaznikového Setieni

Obrazek 11 Dosah dotazovani na LinkedIn

Vybér advokatni kancelare

2 5 56 3 reakce

zobrazenf 1 presdileni

@ 808 lidi v lokalité Hlavni mésto Praha,
Ceska republika si precetlo vas pfispév...

Okres Brno-mésto, Ceska republika 51

Amsterdam a okoli, Nizozemsko 16

Okres Praha-zapad, Ceska republika 15
C °

Zdroj: LinkedIn (2020c)
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