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Copywriting

Copywriting

Souhrn

Tématem této diplomové prace je ptiblizeni oboru copywritingu z teoretického i
praktického hlediska a jeho tlohy v dnesni dob&. Hlavnim cilem této prace je pak
vytvofit texty pro nové vznikajici stranku mateiské $koly Usmév dle popsaného

postupu.

V teoretické Casti prace se autor copywritingem zabyva od poc¢ate¢nich piiprav pro
tvorbu textu, ziskani informaci, tvorby person, identifikace hlavnich a vedlejSich cilt
az po samotné sepsani textu. Autor v praci rozebira vyhody profesionalné
provedeného textu copywriterem spolu s jeho praktickym vyuzitim, problematiku
vybéru klicovych slov a jejich implementaci do textu. Nasledné jsou tyto poznatky
aplikovany do vlastni tvorby textii a do optimalizace stranky pro vyhledavace. V
analytické ¢asti se autor vénuje vytvoreni webové prezentace, zejména pak textd. V
této kapitole jsou poodhaleny myslenkové pochody autora textd a prace s programy
usnadnujicimi SEO copywriting. Soucasti praktické ¢asti je i kalkulace nakladd
spojenych s pracemi na textech a strankach. Nasledné je prace hodnocena jako celek
pomoci nastroji Google Analytics s nastinem mozného rozSifeni stranek do
budoucna. Pti psani této prace autor vychazel z kniznich materialt i volné

dostupnych zdroji na internetu.



Summary

The author of this dissertation aims to introduce the field of copywriting. The main
goal of this dissertation is to create a text script for newly created webpage for
kindergarten named “Usmév” according to the described procedure.

The author follows up the issues from initial preparation for writing a text script,
obtaining of information, and creating an identities, identification of main and side
goals to the actual writing of the text. The author describes the pros and cons of the
text script created by copywriters and the issue of choosing keywords and their
implementation into the text script. Furthermore, this knowledge is applied in the

authors’ own work with texts and optimizing sites for search engines.

In the analytical part, the author focuses on creating a website and creation of
scripts/texts itself. This section analyzes the tought processes of the actual writing
and work with programs to facilitate SEO copywriting. Part of the analytic section is
calculation of costs involved in creating webpages and texts/scripts. The work is
subsequently rated by Google Analytics. The author of this thesis relied on books

and resources freely available on the internet.

Klic¢ova slova: web copywriting, SEO, reklamni text, webova prezentace, slogan, reklama

Keywords: web copywriting, SEO, advertising text, website, slogan, advertising
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1. Uvod

Copywriting je modernim oborem zabyvajicim se tvorbou komer¢nich textti. Jednd se o
tvaréi ¢innost — vytvafeni ¢tivych a komeréné uspéSnych prezentaci a textl, jejichz
prioritnim cilem je prodat produkty nebo sluzby ve stile se zostfujicim konkuren¢nim
prostiedi. Copywriting je dynamické odvétvi, které se bude do budoucna rozvijet a
zdokonalovat. Je tieba vzit v uvahu, ze v posledni dobé se konkuren¢ni boj mezi firmami
stale vice pfesouva z klasického prostiedi tiSténych médii do oblasti modernich

informacnich technologii v rameci sité Internet.

Informacni technologie stale vice zasahuji do Zivota lidi, jsou izce a Casto i ned¢litelné
propojeny s zivotem naSi doby. Pfitomnost vypocetni techniky je proto brana jako
samoziejmost. Kazdy, kdo se chce v dneSnim svété prosadit a néco znamenat, ji vyuziva,
protoze bez vynikajici propagace na Internetu uz nelze uspét. Vysokorychlostni internet je
dnes standardem ve vsech ekonomicky vyspélych zemich a postupné se $ii'i i do rozvijejicich

se ekonomik.

V soucasné dobé¢, kdy je trh zahlcen obrovskym mnozstvim produktt a firem, je nutné se od
ostatnich odliSovat. Kazda firma se snazi spoustét poutavé a originalni reklamni kampané
s cilem udrzet si stavajici zdkazniky a prildkat nové. Na vytvareni téchto reklamnich
kampani i celkového image spolecnosti se stale vice podileji profesionalni tymy, jejichz
soucasti jsou i copywritefi, kterym se nékdy piezdiva reklamni textafi. Tito copywriteti jsou
schopni diky svému uméni pouzit unikatni slovni spojeni, ktera obsahuji dilezité informace
S pozitivnim nadechem a jsou pro ¢tenaie duvéryhodna a piesvéd¢iva. Tim v§im dokazi
zvysit korporacim prodej. Neboli ¢tiva slova prodavaji a jsou piinosem pro vSechny
zucastnéné. Copywriting je Casto charakterizovan jako tvlréi ¢innost, talent a usili, které

spolu ruku v ruce vytvaieji poutavé texty pro Siroka spektra ¢étenatt s cilem zaujmout.

Copywriter, stejné jako firma nemiiZe zit bez svych zakaznikt, ani on nemize zit bez svych
Ctenaii. Musi je dobie zndt a porozumét jim, nebot’ prave pro né text piSe. Pokud by je
neznal, nepusobila by slova, ktera vytvofi, spravnym smérem. Vhodné vytvofeny text musi
zakazniky ziskat, aby byl schopen plnit i v§echny dalsi zamyslené cile. Jedna se naptiklad o

prezentaci novych produkti nebo nové znacky, zvySeni prodeje produktti ¢i upoutani



pozornosti na znacku. [1]

Velka ¢ast webovych stranek je vizualné tichvatnou podivanou. Otazkou je, zda jsou takové
weby jesté uzivatelsky piivétivé, slouzici svému pivodnimu ucelu, a to podat informace,
podpofit firmu ¢i produkt. Hleddni informaci na neptehlednych webovych strankach se muize
stat hledanim oné ptislove¢né jehly v kupce sena. Tomuto scénafi se snazi vSichni autofi
webl predejit. Ne vzdy se vSak zamér podafi. Subjekty, které jesté nikdy nevyuzily sluzeb
profesiondlniho copywritera, si ¢asto neuvédomuji, ze tataz informace mize byt sdélena
zajimave, nasledné v posluchacich rezonovat a setkat se s priznivou odezvou, anebo bude
piijata bez velkého zajmu a bude zapomenuta. Tato hranice byva Casto velice tenka. Kvalitné
vytvofena webova stranka je ve své podstaté piehledna a jednoducha. Stava se tak

konkurenéni vyhodou, ktera je pak magnetem pti ziskavani novych zakaznika.

2. Cil a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je sepsat texty pro nové vytvoienou Webovou stranku
mateiské $koly Usmév dle popsaného postupu v teoretické asti. V ni autor popise tvorbu
reklamniho textu copywriterem a SEO copywriting. Dale jsou zde stanoveny tfi cile dil¢i.
Prvnim z nich je popsat vyhody a vyuziti copywritingu, druhym cilem aplikovat teoretické
poznatky do vlastni tvorby a optimalizace webovych stranek, na zavér testovat a porovnat

texty vytvorené pro konkurencni webové stranky.

Od zadavatele autor ziskal podklady, které ptiblizuji zadani projektu. Zadavatel mél vSak
velmi mlhavou piedstavu o webovych strankach, které chtél realizovat. V podkladech
neposkytl fotografie na stranky ¢i uceleny koncept, nepiinesl ani vizi, jak bude se strankami
a textem nakladano do budoucna. Po prostudovani podkladi si autor stanovi harmonogram
prace, ptresnéji definuje cil, zaméfuje se na rozsah i formy textu. Pfi tvorbé podkladd pro
praci si autor musi pomoci analyzy a brainstormingu se zadavatelem vyprofilovat persony -
potencionalni klienty, kteti budou stranky nejvice vyuZzivat. Pfi profilovani bude bran diraz
na nejpravdépodobnéjsi slozky jejich chovani, jez jsou relevantni pro samotné texty.
Vysledkem tohoto procesu budou konkrétni persony dopomahajici konkretizovat formu i

obsah celého textu.



Text na webu bude sepsan tak, aby vyhovoval piedev$im uzivatelim - budoucim
navstévniklim stranek a nasledné, aby byl i v co mozna nejvétsi mife optimalizovan pro
vyhleddvace. Z divodu SEO optimalizace budou vytvoieny seznamy pouzitelnych
klicovych slov, ze kterych nasledné autor vybere ta nejvice vhodna. Klicova slova budou
volena s uzitim nastroju jako Google AdWords, Trends, naseptavace Google i Seznam.cz.
Pfi nasledném pouziti kliCovych slov bude bran duraz na konkurenci, kdy vysoky pocet
vyhledavéani znaci velkou konkurenci. Proto budou volena slova, kterd dosahuji sluSnych
objemt vyhledavani a pro néz je i mozné spustit AdWords kampan na rozdil od slov
masovych, u nichz by se cena prokliku mohla velmi prodrazit a neni ziejmé, zda by se

kampan vyplatila.

Pti ptipravé pro psani textu autor ur¢i formu 1 cil textu. Pfed samotnym sepsanim textil a
vytvofenim stranek se musi seznamit se $kolou, jejim provozem a prostiedim. Text nelze
tvofit bez dukladné znalosti sluzby, kterou autor propaguje. V instituci bylo zmapovano
n¢kolik dni od rana do odpoledne. Autor tim ziskal subjektivni 1 objektivni zkuSenosti
s mateiskou $kolou. Z nacerpanych empirii pak dovodil pozitivni dojmy, které nasledné pii
tvorbé textli vyuzil. V poslednim kroku pak vytvoii osnovu textu, kterd napomaha udrzet

vSechny aspekty textu neopomenuté.

Po zhodnoceni vSech vyse zminénych faktort a nastudovani problematiky bude moci autor
vytvofit zadany text. V kazdém kroku ndsledné popise, pro¢ postupoval tim ¢i onim
zpusobem. Bude rozebran perex, nadpisy i odstavce, jejich pouziti i zvyraznéna piipadna
klicova slova. Nasledn¢ autor provede kontrolu hustoty klicovych slov a jeji srovnani

S doporucenou hranici.

Dale bude v praci popsan vybrany CMS systém, ktery autor pouZije k vytvofeni dané
webové prezentace. V neposledni fadé autor vycCisli naklady na Svoji praci. Navstévnost a
jiné veli¢iny budou monitorovany pomoci Google Analytics. Pfi hodnoceni webu nelze
porovnat stavajici stav s novym vzhledem k souc¢asné omezené funkénosti webu. Bude tudiz
vyhodnocovana mira opusténi stranek, ktera v preneseném smyslu fika, zda uZivatel na
strankach nalezl, co hledal ¢i stranku opustil pfedcasné. Nasledné bude vyhodnocena
navstévnost. Soucasti diplomové prace bude také navrh budouciho stavu weboveé prezentace

a jeji mozny vyvoj do budoucna.



Primarni data do této prace byla ziskana pomoci metody obsahové analyzy kniznich a
elektronickych zdroji, do analytické c¢asti metodou rozhovoru a brainstormingu se

zadavatelem webovych stranek a zpracovanim jim poskytnutych dat.

3. Prehled resené problematiky

Pojem copywriting lze definovat mnoha zplsoby. Naptiklad Robert Foley definuje
copywriting jako uziti slov k podpofe osob, podnikani, nazoru nebo napadi. Ackoli zaklad
slova copywriting - “copy” znamena v angli¢tiné vytisk nebo kopie, mize se jednat také o
text ur€eny i pro jina média jako jsou tisk, televize, radio a dalsi. Autofi Casopisti, hovin a
reportéfi byvaji v této souvislosti nazyvani copywritefi. Jiny zdroj uvadi, Ze copywriting je
uméni prodavat a s nim souvisejici marketingové metody. Copywriting se pouziva v kazdém
dulezitéj$im oboru - v prodeji, podnikani a reklam¢. VSechny definice se v§ak shoduji v tom,
ze se jedna o kreativni psani, pozitivné¢ ladéné, Ctivé a poutavé texty, texty, které prodavaji.
Tato tvrzeni nejsou nijak piehnana. Castym dotazem nezainteresovaného publika je, jak by
mohl jeden ¢i druhy text rozhodovat o poc¢tu prodanych kust totoznych vyrobku za totozné
ceny. Pravé onen dobfe sepsany text miize byt pomyslnym jazyCkem na miskach vah.
Piimym ukolem copywritera je poskladat text, ktery je natolik zajimavy a presvédcivy, aby
zasahl potencionalniho klienta. Doslova se mu snazi vnutit myslenku, zZe vyrobek inzerenta
je lepsi nez konkurenéni. Na této trovni se copywriting prolina s odvétvim marketingu,
reklamou a psychologii. Pokud se clovék zamysli nad vyznamy slov a jejich moci, je jejich
fakticka vaha neoddiskutovatelna. Pro ptiklad z historie, kdy slova ovliviiovala masy lidi,
Ize sahnout do obdobi druhé svétové valky. Nacisté zavedli ministerstvo propagandy, které
svymi letdky, filmovymi zabéry a v§emi moznymi prostiedky doslova zaplavilo Némecko.
Lidé potom ¢asto uvé&tili ¢i se nechali strhnout davem. Z druhé strany pomysiného zakopu
nelze opomenout velikana té¢ doby, kterym dozajista byl sir Winston Churchill. T on vyuzival

letaky, plakaty, knihy, rozhlas i filmy k zamérnému ovliviiovani vetejného minéni.

Slova nejsou pouze nastrojem vojenskym, ale i nastrojem ekonomickym, uplatnitelnym pti
prodeji jakéhokoli zboZi i technologii. Bylo by mozné, aby Steve Jobs vynesl znovu na

vysluni firmu, ktera jiz stala pted krachem a padem do propadlisté d¢jin? Kde by se firma



nachazela bez jeho dnes jiz tak proslulych projevil, sloganti, hesel ¢i reklam? Lidé mu
aplaudovali ve stoje, kdyz predstavoval nové technologie. Dodnes se tvoii fronty na nové
vyrobky diive malé a bezvyznamné firmy z Kalifornie, Apple. Bez jeho smyslu pro detail,
promyslenych proslovl, které lze nejen z rétorického hlediska obdivovat, by se tak
pravdépodobné nestalo. Pravé na podobnych piikladech je jednoznac¢né vidét, jaka sila ve

slovech spociva. Historicky je sila slov nezpochybnitelnym faktem. [3]

Pro copywritera je cesta cilem, kdy se neustale zdokonaluje a bystii smysly. Stale se uci
nové véci. Vysledkem jeho snazeni by mél byt text, ktery smysly ¢tenaie zasahne, uchyti
pozornost, vryje se do paméti, nuti ho piemyslet. Text, ktery nelze piejit bez povSimnuti. To

jsou méfitka kvalitniho textu, Ktery opravdu dokaze prodat a proda.

Reklama je v dnesni dobé viudypiitomna. Ciha na nas od okamziku, kdy réno vstavame.
Internet, noviny, Casopisy, filmy, televize ¢i poStovni schranka. To vSechno jsou zdroje
reklamy. Jeji objemy jsou opravdu uctyhodné, ale pouze podle kvantity nelze soudit jeji
kvalitu. Dle vyzkumii reklamnich agentur se dafi lidi pfimét k letmému piecteni reklamy.
Jedna se o dobry zacatek, ale pokud je nasim cilem vyrobek ¢i sluzbu prodat, musi byt text
natolik zajimavy, Ze si ho lidé zapamatuji a o nabidku se budou dale zajimat. Aby podobny

text vznikl, musi mit copywriter detailni piehled o tématu, o kterém pise.
Mezi specifika produktu patii [1, s. 34]:
e . Nazev produktu/sluzby
o Ucel produktu/stuzby
e Technické specifikace produktu/sluzby
e Obchodni, reklamacni a jiné podminky zakoupeni‘
Meéné¢ dllezitd, avSak stale vyznamna jsou data o dané spolecnosti [1, s. 34]:
e . VSeobecné informace o spolecnosti
e Zasadni body z historie spole¢nosti

e Vize a cile spole¢nosti



e Firemni kultura
e Informace o reklamnich kampanich*

»Konkrétni reklamy pro specifické cilové skupiny jsou sice naro¢néjsi, protoze je tieba
vytvoftit reklamnich sdéleni vice (pro kazdou skupinu jinou), ale vétSinou se vice osved¢éi
(pokud jsou spravné vytvotené), protoze oslovi pfimo danou skupinu spravnym zptsobem -

zaméti se na jejich potieby, emoce apod.“ [1, s. 34]

3.1. Tvorba reklamniho textu copywriterem 3

Pti tvorbé reklamniho textu tkvi podstata problému v osloveni spotiebitele. Pokud ma byt
vzbuzen zajem o nabizeny statek, je nutné, aby profesional - copywriter - dokazal zvladnout
zékladni predpoklady. K témto ptfedpokladim patii gramatika, kreativita, feCnictvi a v
neposledni fad¢ schopnost vzit se do role zakaznika. Podivat se na problém jeho oCima ¢i
poskytnout mu odpovéd’ na jeho pravdépodobné dotazy jiz v pocatcich tak, aby byl
piesvédcen, Ze statek nema slabych stranek. Pokud by zacal spottebitel o produktu uvazovat
negativné, mohla by se jeho nasledna zména nazoru stat velmi obtizna. Copywriter by mél
piitvorbé textu zduraznit, pro€ je jeho nabidka lepsi nez konkurené¢ni, a tim padem zékaznika
strhnout na svou stranu. V celém textu musi pouzivat kliCova slova, ktera se vztahuji k dané

problematice a maji $anci zaujmout.
3.1.1 Definovani cilové skupiny

Tvorb¢ reklamniho textu predchazi zjisténi, kdo je nas zédkaznik a do jaké cilové skupiny
patii. Copywriter si na zékladé informaci ziskanych od zadavatele teoreticky sestavi
vzorkovou skupinu, pro kterou chce text napsat a zaujmout ji. Proto, aby ji mohl cilené
zaujmout, musi cilovou skupinu bliZze poznat a zjistit pfisluSnd data. Jsou to informace o
véku, pohlavi, vzdélani, ptijmu, popiipadé poctu déti. Dalsi specifikaci cilové skupiny mize
byt znalost jejich potfeb, hodnot, postoji atd. Z toho pak vyplyva, jaky jazyk miize
copywriter pouZzit, ¢i jak pfesné text cilit na osobnost zédkaznika. Pti psani pro mladsi
generaci je mozno pouZzit slangova slova, pfi psani pro stfedni a star$i generace je vhodné

drzet se seridznéjsi formy textu. Z téchto informaci lze vyvodit zakladni stupnici hodnot,
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ktera se méni s vySe uvedenymi kritérii, jako jsou vek, pfijem, pohlavi a tak podobné. Mladi
lidé déavaji spiSe prednost designu a modernim trendim nad pomérem cena/vykon. Naproti
tomu starsi lidé vétSinou sleduji cenu a kvalitu zbozi. S vytvofenim spravné zacileného textu
na konkrétni hodnoty cilové skupiny je ptimo spojeno uméni spravné spotiebitele navést ke

koupi vyrobku.

Tyto poznatky se pouZivaji pfi tvorbé tzv. “person” prestavujicich naSeho charakteristického
cilového zékaznika. Persony velmi pomahaji ptifeSeni problémt a jednodussi piedstave, jak
vypadd nas zdkaznik, jaké problémy ho mohou potkat a jak nejlépe jit naproti jeho
piedstavam. Zakaznik by mél byt identifikovan pomérné piesné. Plati zde piima uméra: Cim

presngjsi informace mame, tim 1épe mizeme fesit konkrétni situace.
U modelové persony je vhodné mimo jiné identifikovat tyto kvality:

Jméno: Obsah tvofi vétSinou vice lidi v tymu, a proto mohou pii komunikaci vznikat
situace, kdy diky komunika¢nimu Sumu nebude jasné, o kterého zdkaznika se jedna a pro
kterého nyni tvofime obsah. Proto by konkrétni typ zdkaznika mél mit své pojmenovani.
Pokud se fekne Jan Novak, budou vSichni védét, o kterého modelového zakaznika jde, aniz
by se 0 tom muselo dale diskutovat. Konkrétni jména zjednodusuji komunikaci mezi ¢leny

tymu.

Pohlavi: Kazdé pohlavi ma jiné preference a chova se pti nakupu odlisn€. Je proto dilezité
veédét, zda tvofime primarné pro zeny ¢i muze, popiipad¢ v jakém procentudlnim slozeni

jsou potencidlni zakaznici.

Obrazek: Souvisi se zjednoduSenim pti komunikaci v tymu. Pfi psani pro konkrétni osobu

se Clovek dokaze vice identifikovat s potencionalnim zédkaznikem.

Prijem: Piijem rozvrstvuje lidi do socidlnich vrstev. Na tomto zékladé¢ pak miZzeme
jednoduseji odvozovat, jaké chovani je pro jednotlivé skupiny typické. U vyssi pfijmoveé
skupiny lze ptedpokladat, Ze si bude vice vazit svého volného ¢asu a bude ochotna vice

utracet pii relaxaci ¢i jinych aktivitach s tim spojenych.
Zaméstnani: Pii vykonu odliSnych povolani maji lidé rozdilné problémy a potieby.

Stav: Rodinny stav miZe navozovat rozdilné potfeby. Rozvedena Zena stfednich let v
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domacnosti ma jiné preference nez mlady, svobodny muz.

Déti: Déti napomahaji vytvareni jinych preferenci. Odlisné se bude chovat mlady bezdétny

nesezdany par a manzelé po deseti letech s dvéma détmi.

Lokalita: Lokalita souvisi s pfedpokladanym piijmem. Nékteré maji tradi¢né vyssi piijmy
nez jiné. Dal§im faktorem, ktery mize rozhodovat, je, zda se jedna o lidi z mést ¢i vesnic,
z riiznych statd ¢i kontinentdi. Lidé Zijici na venkové budou mit odlisné preference na rozdil

od lidi zijicich v mésté.
Vék: Rada preferenci se méni praveé s vékem spotiebiteltl.

Traveni volného ¢asu: Pokud ma konkrétni osoba nedostatek volného Casu, je ochotna za
svou seberealizaci ve volném case utratit vice penéz. Dal$im rozliSenim je fakt, zda osoba

travi svlj Cas pfevazné aktivné €i spiSe pasivné.

Jak vypada normalni den: Cim pfesnéji mizeme monitorovat priibéh dne konkrétni osoby,

tim vice lze personalizovat tvorbu obsahu.

Jak komunikuje: Komunikaéni kanal je cesta, jejiz prostfednictvim osoba komunikuje.

Pokud osoby komunikuji hlavné po Internetu, je zajimavé, odkud informace ziskavaji.
Firemni klientela

Pokud naSe produkty prodavame konkrétnim osobam, plati vySe zminéné. Prodavame-li
firemni klientele, je postup obdobny, pouze s tim rozdilem, Ze timto zptisobem profilujeme

firmy.

Pti profilaci je dobré zvazit, kolik typh klientl se opravdu mize na naSich strankach
vyskytovat. Pfi existenci mnoha person nelze dojit k zZddnym vypovidajicim vysledkim. Za
podminky zachovani objektivity je nutné vhodné vytvofit piiblizné tii profily, které budou

odrazet realitu navstévnikl a na jejich pilovani se nasledné soustiedit.

Pro ipIné pochopeni problému je zde nastinén ptehled modelovych klientt, kteti by se mohli

zajimat o stranky pro zdravou vyZivu. [2] Jedna se naptiklad o:

1. Zeny stiedniho v&ku snazici se zhubnout a majici za sebou rizné diety. Jejich predchozi
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diety fungovaly doc¢asn¢ a Zeny se posléze vzdy vratily na ptivodni vahu.

2. Moderni mladé Zeny, které se rozhodly zit zdravy Zivot bez chemicky ¢i geneticky
modifikovanych produktt souc¢asné doby. Jsou ¢asoveé velmi vytizené praci a ceni si svého

volného casu.
3. Mladi muzi zajimajici se o zdravy zZivotni styl, fitness a s tim spojené stravovani.
3.1.2 Motivace spotiebitele

Motivace spotiebitele, o kterou se copywriter snazi, se nazyva vnéjsi stimulaci. To znamena,
ze vedeni firmy na zaklad¢ zpracovanych informaci z prizkumu trhu o hodnotach zakazniku
nabidne spotiebitelim naptiklad urcité zvyhodnéni, darek ¢i sluzbu zdarma ke koupi
vyrobku, o némz si mysli, ze je spravnym stimulem, ktery by jejich zékazniky uspokojil a

zaujal. Na copywriterovi je, toto zvyhodnéni ¢i nabidku co nejlépe prezentovat a prodat.

[1, s. 22, 27-29]

3.1.3 Techniky psani

Pti psani na autory piisobi mnoho vné&jsich vlivii, které rusi jejich sousttedéni. Autor se musi
umét dobie koncentrovat. Takto soustiedény musi vydrzet nepietrzit¢ i mnoho hodin, a to
stoji zna¢né usili. V Time managementu je pro efektivni vyuziti ¢asu doporucovana technika

Pomodoro nebo Don’t break the chain.
Technika Pomodoro [2]

Tato technika byla vyvinuta na konci 80. letech 20. stoleti Francescem Cirillinem. Svuij
nazev dostala podle kuchynské minutky ve tvaru rajcete, kterou objevitel pouzival
Uplatnéni nasla velice rychle. Ziskala si velkou pozornosti diky své jednoduchosti, ii¢elnosti,
efektivité. Jeji podstata spociva v déleni dne ¢i pracovni doby na tseky po 25 pracovnich

minutach nasledovanych 5 minutovou pauzou.

Pokud je na ¢loveéka vyvinuta extrémni zatéz, ma tendence prokrastinovat. Naptiklad vytidit
50 telefonatti po dovolené je velky udél, ale pokud si rozdélime dobu po kratsich ¢éstech,

jevi se mnohem ptijatelnéji. T¢€lo si psychicky odpocine a nacerpa silu. 25 minut je ¢as, po
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ktery se Cloveék dokaze maximalné soustiedit. Neni proto zadouci stanovovat dobu prace nad
tento limit, pokud to nezbytné nevyzaduje situace. Technika je vhodna, pokud copywriter
piSe spiSe ¢lanky nez dlouhé souvislé texty. Riziko spociva v preruseni myslenkového toku,

pokud préace vyzaduje delsi a kreativni mysleni.
Technika Don't break the chain [2]

Jedna se o jednoduchou techniku, jejiz princip spociva ve vykonavani stanovenych ukold po
usecich kazdy den. Napfiiklad si vyty¢ime, ze kazdy den napiSeme jeden ¢lanek. Pokud ukol
splnime, vybarvime si jedno policko na kalendafi. Clovék ma neustalou potiebu vse
organizovat a prerovnavat - podobn¢ jako ve hie Tetris, ktera diky “organizovani” dosdhla
neskutecné popularity. Podobné chovani je v ¢lovéku geneticky zakédovano. Pokud plni
ukoly, vybarvuje si dotycny kazdy den jedno policko a vytvati “fetéz”. Pokud tento fetéz

prerusi, za¢ind pocitat jeho délku od nuly.
3.1.4 Prolinani copywritingu s vedlejSimi obory

Copywriting neni zcela samostatnym odvétvim, ve kterém lze pracovat bez jinych znalosti
z vedlejSich oborti. Jedna se predevsim o psychologii a marketing, které jsou podrobné;ji
rozebrany nize. Dohromady tvoii tyto obory spole¢né s copywritingem perfektni a ucinny

celek.
Psychologie

Znalosti z psychologie se hodi pii definovani cilové skupiny a jejich potieb. Zakladni
informace jako je vek, pohlavi nebo vzdélani jsou totiz jen odrazovym mistkem. Pro
dobrého copywritera je dilezité dostat se do problematiky hloubé&ji a pochopit Zebticek
hodnot cilové skupiny. Na vyvoj osobnosti jednotlivych ¢lentt ma vliv i prostfedi a rodina,
ve které vyrtstaji. To prav€é zkoumd obor psychologie osobnosti, kterd je tvilrci textl
napomocna. Je rozdil, zda tvofime text cileny na sangvinika, melancholika, cholerika nebo
flegmatika, introverta i extroverta, na stabilni nebo labilni osobnost. Pokud totiz copywriter
tvoii text pro cilovou skupinu sangvinikli, mize si dovolit pouZit vice vtipu a nadsazky.
Pokud se vsSak snazi zaujmout melancholika, bude text vice cileny na bezpecnost a
nezavadnost vyrobku. Melancholicti lidé jsou totiz vétSinou neustale ustarani, premyslivi,

pesimisti¢ti. Pro zaujeti napiiklad flegmatika bude tfeba uderngj$iho sloganu. Tyto
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informace a data o svych zakaznicich jsou pro vyrobce a prodejce velmi dilezité. Proto by

se podobné prizkumy zdkazniki mély provadét pomérné pravidelné. [1, s. 23-25]
Marketing [3]

Marketing je nedilnou soucasti copywritingu. Dalo by se fici, Ze tyto dva obory se znacné
prekryvaji. Pii tvorbé reklamy lze jen stézi opomenout jeji formu. Nelze vytvoftit “prazdnou”
reklamu, kterd bude u zakazniki fungovat. Pokud copywriter dokaZze nabidnout stranku
plnou kvalitniho obsahu, mé& dozajista vyhodu nad konkurenci, kterd toto nespliiuje. Pi1
sestavovani obsahu si copywriter musi zajistit piehled o prezentované problematice, trhu a
v neposledni fad¢ zplsobu, jak ma dany text na spotiebitele plisobit. V poslednich letech se
sttedem pozornosti dozajista stal zakaznik, ktery jiz slepé nekupuje produkty pro n¢j

piipravené, ale aktivné pomaha spoluutvaiet novy produkt.

Otazkou je, co vlastné predstavuje “kvalitni text”. Obecné lze za kvalitni text 1ze povazovat
v§e, co piinese uzivatelim dané webové stranky uzitek. Jednat se tak mtize napiiklad o dobie
zvolenou textovou reklamu ve vysledcich vyhledavani, tzv. PPC reklamu, dobfe popsany
produkt, ,,how-to*“ videa a ¢lanky, aktualni informace, blogy nebo diskuze. Za téchto
okolnosti je mozné fici, Ze jde o obsah, ktery uzivatelé vyhledavaji a na stranky se kvuli
nému budou vracet. Za idealnich okolnosti takovy obsah, ktery jinde neni k nalezeni a bude
unikatni, hodnotny, sdileny. M¢l by byt Casto aktualizovan, aby se uzivatel na stranky ¢asto

navracel.
Marketingové modely [3]

V tradi¢nim modelu 4P jsou v marketingovém mixu obsazeny 4 slozky, a to Product, Price,
Place, Promotion. Tyto poloZzky jsou vzajemn¢ kombinovany a vznika z nich finalni produkt.

Model 4P je v soucasnosti nahrazovan modelem 4C.

“Skutecnost, ze se na prvni misto dostava nikoliv produkt, nybrz zdkaznik, je disledkem
vyraznych zmén, kterymi v poslednich desetiletich proSel trh ekonomicky rozvinutych zemi.
Uz neni problém produkt vyrobit, problém je vSak vyrobek prodat. Na prvnim misté v tomto
modelu je tedy spotiebitel, client (consumer, customer). Costs jsou finan¢ni naklady nutné
pro realizaci marketingového zaméru. Slovem competition je oznacen faktor konkurence.

V boji o klienta je poznani silnych a slabych stranek konkuren¢nich subjektii velmi dalezité.
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Channels jsou kanaly, kterymi firma komunikuje se zakaznikem. Tento bod se v podstaté
shoduje se ¢tvrtym P piedchazejiciho modelu tedy promotion. Zavadéni novych modeld
marketingového mixu (naptiklad naseho 4C) neznamend, Ze by piivodni marketingovy mix
,Product-Price-Place-Promotion*“ piestal platit. Produkt zlstava samoziejmé nadale
v centru pozornosti. Je stale potfeba, aby byl potencionalné prodejny, aby mél spravné
stanovenou cenu a zajiSténou distribuci. To se vSak jiz bere jako samoziejmost; je to jedna
z podminek nutna k uspéSnému hledani klienta. Rtizné modely marketingového mixu tedy

plsobi ve vzajemném souladu.* [5, s. 34]
Sedm zakladnich principi efektivniho marketingu (9]
Prvni princip - Bud’te realni - zakaznik je vZdy na prvnim misté!

Soustiedéni se na zakaznika je jedno z nejvétSich klisé v oboru. VSichni tvrdi, Ze tomu tak
je, ale jen malokdo tomu opravdu dostoji. Snazit se vzit do role zakaznika z pozice manazera
¢i copywritera je velmi slozité, 1 kdyz se to na prvni pohled zdat nemusi. Kniha “Made to
stick” nazyva tento stav “prokletim védomosti”. Stavaji se z nas Spatni komunikanti. Jako
piiklad by mohl slouzit pravnik majici velké zkuSenosti v oboru, kterého se zeptame na
zakladni otazku z oblasti prava. Pro néj bude tento dotaz tak banalni, Ze nebude sto pochopit,
pro¢ odpovéd’ na tuto otazku nezna kdokoli. Pokud néjakou informaci mame za vlastni,
velice tézko si dokazeme predstavit, ze tuto informaci nékdo jiny nema. Je vice zptisobu, jak
se soustfedit na zakaznika. Mezi ty nejcastéjsi se fadi rizné vyzkumy provadéné pomoci
dotaznik, mailing listi nebo placenych vyzkumt pomoci externich firem. Abychom zvysili
porozuméni svym zdkaznikiim, méli bychom zacit se schraniovanim a analyzovanim dat z

online zdroju jako jsou Google Analytics.
Druhy princip - Znejte své cile!

V dne$ni hektické dobé nastane velice Casto situace, kdy mame dostupné nepieberné
mnozstvi informaci, v nichZ se ztracime. Napiiklad jiz zminéné Google Analytics nam
poskytuji tak podrobné a obsahl¢ statistiky, ze je obCas velmi tézké rozlisit, které informace
jsou pro nas opravdu relevantni. Dilezitost informaci se 1isi stranka od stranky. Pro nékteré
zadavatele je podstatné, kolik lidi na stranky zavita, pro druhé je Casto velmi dulezitym

faktorem, kolik zisku ptinesou jednotlivi uzivatelé.
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Pokud si autor neni jisty S odpovedi na zékladni otdzku — naptiklad kolik ptislo na stranku
navstévnikt nebo jaky tvoii stranka zisk, je vhodné pouzit test “5 Why” neboli ¢esky ,,5
pro¢”. Autor se pta naptiklad takto: Pro¢ chci hodné navstévniki? Protoze piinasi zisk.
Proc¢ ptinasi zisk? Protoze nakupuji zbozi. Pro¢ nakupuji zbozi? Protoze mame konkuren¢ni
vyhodu kvalitnich popiskl a textti a dale az se dostaneme k meritu véci a zjistime, které

statistiky pro nas budou nejdtlezité;si.
Treti princip - KISS - Keep it short and simple

Web v dnesni dobé poskytuje ¢tenaiim nepieberné mnozstvi informaci rizného druhu.
Préavé proto musi byt uzivatel velmi pozorny v tom, jak sviij ¢as travi. Pokud se bude dlouze
vénovat jednomu zdroji, 0 kterém ani nevi, zda bude pouzitelny, riskuje psychické vycerpani
sil. Dynamické spolecnosti se naucily, ze obsah je nutné udrzovat aktudlni, funk¢ni a

pfimocary.
Ctvrty princip - Pfijméte zménu

Autor by m&l experimentovat s obsahem stranek a jeho vizualni podobou. Redesignem webu
¢i novatorskymi myslenkami Ize ptitdhnout nové klienty. Pokud by se experiment nezdafil,
je stale oteviena varianta se pii nejhorSim moZzném scénafi vratit na verzi webu pied

zménami.
Paty princip - Data jsou to nejcennéjsi, co mame

Data jsou velmi cennym zdrojem informaci k porozuméni navstévnikam. Velka ¢ast investic
v dnesnich firmach proudi nejen do ziskavani dat, ale i informaci z dat. Tento obor se dnes
nazyva data mining. Zminéna informace ma hodnotu zlata. Abychom ji mohli ziskat,

musime predem stanovit urCita kritéria.
o Cile a strategie

Nelze posoudit, zda se prace ubira spravnym smérem, pokud nejsou stanoveny hlavni a dil¢i

cile.
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e Posouzeni a nastroje

Pouze nastroje neposoudi vysledky kampané. Je nutné mit v tymu tvaréi ¢leny a dostatek

Casu, aby vysledky byly relevantni.
Sesty princip - Spravny nastroj pro spravnou véc

Google Analytics jako nastroj pro vyhodnocovani kampané sbird data pomoci kvantitativni
metody. Pro dotvotfeni kompletniho obrazu je ovSem vhodné pouzit i kvantitativni data
ziskana od samotnych uzivateld. Diky tomu i data kvalitativni ziskaji kontext. Vypovidaci

hodnota bude tim mnohem vys$si nez u dat striktné kvalitativnich nebo kvantitativnich.
Sedmy princip - PFijméte zodpovédnost

Zodpovédnost v copywritingu je mozno shrnout jako “uzivani dat k prokazani hodnoty
samotného psani neZli spoléhani se na subjekt samotny”. V jinych oborech jako jsou finance
nebo bankovnictvi je zodpovédnost brana jako samoziejmost a dokonce jsou na ni lidé z
oboru zavisli. Proto se zodpovédnost musi stat soucasti kultury jednotlivych autorti. Kazdy,
kdo pfijme svou zodpoveédnost, by se mél snazit z ni vytézit maximum a ne se nechat dohnat
jejim stinem. S jeji pomoci se dd& mnohem lépe identifikovat ispéch a netuspéch na jakémkoli

poli.
Formy pouzivané v marketingu [1,s. 15-16, 225], [5, s. 123, 127]

V tvorb¢ raznych typa textl existuje obrovské mnozstvi rozdili pravé tak jako nepteberné
mnozstvi ruznych forem vyuzivanych pfi psani. Jaka forma bude pouzita, rozhoduje fakt,
kde a kdy bude dany text uveden. Reklamni text mize byt pouzit napiiklad v letaku,
prospektu, reklamnim inzeratu, katalogu, PR ¢lanku nebo Vv posledni dobé velmi oblibené
firemni fan page na Facebooku a na Twitteru. Kazda z vySe uvedenych forem ma sva
specifika a pravidla pouzivani.

Letak

Letdk ma za tkol predevSim vzbudit pozornost zdkaznikli a vyvolat jejich zijem.
Uptednostiiuje se jednoduchd grafika, vyrazny titulek, ptehlednost, Clenitost informaci,

zatfazeni kontaktnich informaci. Letdk obsahuje pouze zdkladni informace, protoze se

pfedpoklada, Ze je pro potenciondlniho zakaznika prvnim sezndmenim s propagovanym
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produktem. U letaki je bézné, ze st nakladli vynaloZenych na tuto formu reklamy skonci

v kosi, protoze ne vSechny 0soby, kterym se letak do ruky dostane, se jim zabyvaji.
Prospekt

Prospekt na rozdil od letdku poskytuje komplexnéjsi informace o vyrobku. Je
predpokladano, ze klient jiz o vyrobku slySel, zajima se o néj a chce se dozveédét vice
detailnich informaci. Typickym ptikladem jsou prospekty tykajici se technickych dat u

jednotlivych modeli osobnich automobilti nebo domacich spotiebici.
Reklamni inzerat

Reklamni inzerat obsahuje stejné tak jako letdk pfedev§im hlavni informace o daném
vyrobku. Vzdy vSak zélezi na prostoru, ktery je pro reklamu vymezen. Pokud je vymezena
plocha mala, je vhodné pouzivat iderna hesla a slogany. V ptipad¢ vétsiho prostoru je mozné

zajit do vétSich detaild.
PR ¢lanek

PR ¢lanek je delsi text zac¢lenény do textu na internetové strance nebo do novinovych ¢lanka.
Zpusob zaclenéni je voleny tak, aby nebylo na prvni pohled ziejmé, Ze se jedna o reklamu.
Vzhledem k delsimu textu je mozné poskytnout potencialnimu zakaznikovi vét§i mnozstvi
informaci o daném produktu. Cilem PR ¢lanku je produkt vychvalit. Produkt by mél byt
vychvalen v pfiméfené mire. Pfechvalovani a slibovani nemozného by mohlo potencialni
zékazniky spiSe odradit. PR ¢lanek by mél ptsobit dojmem, ze ho piSe nezainteresovana

0soba.
Firemni fan page

Firemni fan pages na Facebooku a Twitteru byvaji nejCastéji vyuzity pro propagaci a
sdélovani aktualnich informaci o znacce, firmé, informovani zadkaznik o novém produktu,

ptipravovanych a probihajicich promo akcich, soutézich a také o vyhodnych nabidkach.
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Webdesign [4a]

Webdesign je relativné mladé odvétvi, které balancuje na pomezi copywritingu, designu,
marketingu, komunikace, psychologie a také grafiky. Webdesign je tvofen i analyzami, které

jsou provazané ptimo s designem stranky.

1. Obsahova analyza - Pii tvorbé webu je dilezity nejenom vzhled, ale i obsah, ktery stranka

nabizi. Webova stranka musi uZivatele ptesvédcit o kvalité obsahu.

2. Interak¢ni design - Je to takovy design, ktery zajisti intuitivni a srozumitelny web. Snazi

se navodit pocit, Ze je web dobfe ovladatelny a Ze obsah na ném prezentovany je kvalitni.

3. Vizualni komunikace - Pravdépodobné nejvice precenovana soucast webu. Pii tvorbé
webu je mu dnes vénovano nejveétsi procento prostfedkl a Usili na tkor kvality textl a

sladéné interakce.

Cilem webdesignu jako oboru je presvédCit uzivatele o kvalité stranek, upoutat jejich
pozornost a pomoci prodat vyrobek nebo sluzbu nebo zapusobit natolik, ze se uzivatel vrati.

K tomu webdesignérim pomaha i modifikovana Maslowova pyramida webdesignu.
Nalezitelnost - Web je lehce dohledatelny

Dostupnost - Web je hostovan na kvalitnim webhostingu s minimalnimi vypadky
sluzeb. Pokud se potencionalni zédkaznik nemtze ke strankam ptipojit, mizeme o takového

zékaznika pfijit.

Pristupnost - Diilezita je dostupnost webu i pro lidi s postizenim, rovnéz i pro uzivatele

ptistupujici na stranky pomoci tabletu nebo smartphonu.
Pouzitelnost - Jednoduché a intuitivni ovladani.
Diivéryhodnost - Web obsahuje napiiklad reference, kontaktni tidaje, fakturacni udaje.

Presvédcivost - Web se snazi piisobit na zékaznika presvedc¢ive, proto tento bod tizce souvisi

s psychologii.

Emoce - Emoce dopomohou k leh¢i zapamatovatelnosti webu.
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3.1.5 Vyhody tvorby kvalitniho obsahu [14]

Na zacatek je vhodné uvést, co viibec znamena kvalitni obsah. Kvalitnim obsahem muze
byt cokoli, co pfinasi ctenaiim uzitek. Nemusi se nutné jednat o Cisty text, ale o postup,
navod ¢i video. V podstaté vse, ¢im se autor dokaze trefit do vkusu svych navstévnikli na
webovych strankach. Tvorba nového a kvalitniho obsahu je ¢asové velice naro¢nou praci a
je nutné s touto skuteCnosti pocitat. Kvalitni obsah je uvazovan v prvni fad¢, ale je nutné
pocitat s tim, Ze bude néjakou dobu trvat, nez uzivatelé vas obsah odhali a oceni. Toto
snazeni muze byt pro nékoho frustrujici - neni vidét okamzity vysledek. Z tohoto divodu

kon¢i ptiblizné 70% novych blogti svou ¢innost po 3 mésicich.

Castym dilematem mtize byt, zda preferovat kvalitu &i kvantitu obsahu. Prioritou by opravdu
méla byt kvalita. Cim déle bude obsah na webovych strankach a ¢im bude kvalitngjsi, tim
spise jej uzivatelé budou mezi sebou sdilet a odkazovat na ného. Internetové vyhledavace
dokazi Casto rozpoznat kvalitni obsah diive neZ lidé. Kompletni algoritmy nejsou znameé, ale

urcité musi spliiovat nasledujici podminky: unikatni, hodnotny, sdileny.

Pti samotné tvorb¢ je nutné vénovat pozornost i detailiim, které mohou zvySovat konverzni
pomér. Pouh4a zména obrazkti mize prildkat velké mnozstvi ¢tenara. Jak jiz bylo zminéno,
tvorba kvalitniho obsahu je Casové naro¢na zélezitost, které se avSak v dlouhodobém

hledisku vyplaci. K tvorb¢ je nutno pfistupovat jako ke strategii.

Vyhody a nevyhody webové prezentace [14]

Jedna z nejvétSich vyhod webu spoc¢iva v aktualnosti a rychlosti nabizeného obsahu. Pokud
chce dnes uzivatel informace, tak je to pravé web, kde je zaéne hledat. Internet se stava vice
a vice dominantnim prodejnim kandlem, proto je mozné do budoucna ocekavat, ze se pies
internet prodd vétSina zbozi. Diky tomu pomalu mizi rozdil mezi online a offline
copywritingem. Web copywriting je neuvétitelné flexibilni. UmoZiiuje ménit popisky
produkti, ¢lanky a podobné v redlném cCase. Spusténi stranky je 1 relativné lehké s
porovnanim tisku na papir a distribuci tak, aby se informace dostala k potencionalnim
klientim. Na druhou stranu ma web copywriting i sva proti. I pokud vytvoiime idealni
stranku, nikdo nezarucuje, Ze k nam zékaznik nebo uZivatel opravdu pfijde. Poté nastava
situace, kdy je nutné zainvestovat nemalé finan¢ni prosttedky do promotion, tedy reklamy,

podpory socidlnich siti, AdWords kampan¢ a jiné pro protlaceni webu k uzZivatelim. Kdyz
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se uzivatel jiz na stranku dostane, neni jesté zaruceno, ze se na ni také navrati. Dnes je mnoho
webll, které utoci na uzivatele, aby se na né vracel a vyuzival je. Uzivatel vsak k webiim
nemusi citit zadny vztah a mize je tedy mnohem jednoduseji opustit nez napiiklad kamenny
obchod.

3.1.6 Nadpisy [10, str. 5]

Nadpis je jedna z hlavni zbrani pti zachyceni pozornosti u jakéhokoliv ¢lanku €1 prezentace.
Pokud se nam podafi napsat spravny titulek, mizeme s ¢tenafem dale komunikovat v textu.
Kdyz se titulek nepodatfi, je cely text pod nim nedocenény, protoZe si ho uz ¢tenai ani

neprecte, 1 kdyby byl sebelepsi.
Nadpisy mizeme zjednodusSené rozd¢lit:

e Slibujici nové zpravy
e Piislibujici vzrusujici kuriozity

e Slibujici néjaky benefit ¢i néco navic

Pti prizkumu trhu reklamni a marketingovou kancelatri Ogilvy & Mather bylo zjisténo, ze
nejvice zabira na konzumenty obsahu kombinace vSech vySe zminénych titulkl a ne pouze
jeden. Pritom by titulek v idedlni podobé nemél obsahovat vice nez 12 slov - ¢im méné, tim
Iépe. Nadpis by mél byt na jedné fadce, maximalné na dvou. Velikost pisma by nemé¢la byt
vétsi nez je dvojnasobek velikosti pisma textu; poté by byl nadpis moc kiiklavy. Nemél by
byt psan cely velkymi pismeny, protoze se pro ¢tenare stava hare ¢itelnym a musi ho lustit
pismeno po pismenu. Nikdy by autor nemél pouzivat na konci titulku tecku. Tecka v

¢tenatich vyvolava pocit, Ze sdéleni jiz bylo ukoneno a neni potieba ¢ist dal.
Pro nové produkty lze naptiklad pouZit titulky zac¢inajici:

e predstavujeme
e novy

e po 20 letech
Novinové typy nadpistl jsou napiiklad:

e 200 zpiisobi, jak snizit dané
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e Metanol vds muze ohrozit i dnes

Rozlozte cenu na mensi ¢astky - tuto techniku pouzil v posledni dob¢ naptiklad Vodafone

%

CR:

e Luxusni tablet za 25 K¢ na den
Zaujméte praktickou informaci:

e Jak vytvorit dokonaly travnik?

e Chcete opakovat stale ty samé chyby?

3.2 SEO Copywriting - optimalizace pro vyhledavace

SEO je zkratka tii anglickych slov - Search Engine Optimization - ktera se do cCesStiny
nejCastéji preklada prave jako optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. SEO
copywriting je tedy zaméfeny na vytvafeni texti, jez jsou optimalizovany pro vyhledavace,

diky nimz budou vyhledavace stranky zobrazovat Iépe. [1]
3.2.1 Vyhledavace [1, 5. 94], [2a]

Vyhledavace jsou servery obsahujici velkou databazi stranek. Po zadani dotazu do jejich
vyhledavaciho pole vyhledaji ty nejrelevantnéjsi webové stranky. Vyhledavace pracuji ve
vice urovnich. V prvni urovni probihd sbér dat pomoci automatizovanych robotii, ktefi
dokazi stranku nalézt pouze v piipadé, Ze na ni vede odkaz - link. Po nalezeni odkazu na
internetovou stranku sleduje robot odkaz, a to az k té dané strance, kterou nasledné stahne
robot stranky jenom do prvni az druhé urovné webu. Pro snadnéjsi nalezeni stranky poméhaji

robotiim takzvané webové formulaie.
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Seznam.cz http://search.seznam.cz/pridej-stranku

Bing.com https://ssl.bing.com/webmaster/SubmitSitePage.aspx
Google.com https://www.google.com/webmasters/tools/submit-url
Yahoo.com http://www.search.yahoo.com/info/submit.html

Vyse zminéné indexovani je provadéno automaticky u prohledanych a staZzenych stranek. V
druhé urovni se jednotlivé vyhledavace 1i8i v urovani dilezitosti stranky, jeji relevantnosti
nebo umisténi na pozicich ve vyhledavani. Kazdy vyhledava¢ ma sviij vlastni algoritmus,
ktery neni vefejny. Tyto algoritmy jsou obchodnim tajemstvim danych spole¢nosti. Roboti,
ktetfi obsah prochazeji, se z vSeobecného hlediska orientuji podle tak zvanych metatagt
(informace o datech) na strankach. Naptiklad se mize jednat o tagy pro titulek, kliGova slova
nebo také odkazy vedouci na zpracovavanou stranku. Roboti pro indexaci obsahu ptikladaji
vahu také aktualizacim, stafi stranky, poctu navstévnikl, rychlosti nacteni ¢i SEO

optimalizaci.

Samotné uzivatelské vyhledavani probiha az ve tieti Grovni. Jednd se o ndm znamé

vyhledavani naptiklad na strankach www.google.com nebo www.seznam.cz.
Plo$na reklama PPC [1,s. 160-162], [7, s. 165], [3a]

Plosna reklama PPC neboli “pay per click” je reklama kontextova. Kontextovou reklamou
se rozumi vyhodnocovani hledani ve vyhledavaci nebo pfimo v textu emailu (Gmail) podle
klicovych slov dotazu. Server poté vyhodnoti, kterd reklama bude zobrazena uzivateli. Diky
tomuto postupu je ukdzana pouze tém uzivatelim, ktefi se zajimaji o dand témata. V piipadé
inzerce autoservisu budou kli¢ova slova naptiklad “oprava”, “havérie”, “nehoda” nebo
“nahradni dily”. Tato reklama neni placend za “najem” jako je tomu v piipad¢é banneru. Je
placena aZ po tom, co na ni uZivatel klikne. Pro navrhy titulkd tohoto druhu reklamy je

rozhodujici forma zvolend copywriterem.
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Spolecnost Etarget patii k jednomu z nejzndméjSich ¢eskych provozovateli PPC reklamy
viibec. Financovani reklamy probihd v ptipadé vyuziti této sluzby nasledovné: Zakaznik si
vybere cenu slov za jeden klik (naptiklad 5 K&). Cim vyssi cenu zékaznik nabidne, tim se
objevuje na lepSich a vysSich pozicich. Pokud tedy konkurent nabidne vys$i castku
(naptiklad 6 K<), dostava se pied predchoziho zdkaznika, ktery nabidl pouze castku 5 K¢.
Pokud nabizi oba zékaznici stejnou ¢astku, je rozhodujici kvalita odkazu nebo také stafi aétu

inzerenta a celkova délka trvani kampang.

Platba probiha, jak jiz bylo vySe zminéno, aZ po tom, co uzivatel na reklamu klikne. Existu;i
postupy chranici pied situacemi, kdy by mél zaskodnik zajem klikat na reklamu jenom z

toho ditvodu, aby zakaznik platil nemalé ¢astky a neziskaval tim Zadny uzitek.
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GO 816 pracovni odévy ER “

Internet Mapy Obrazky Nakupy Videa Vice - Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny poget vsledka: 589 000 (0,31 s)

Pfi poskytovani sluZeb nam pomahaji soubory cookie. PouZivanim nasich sluZeb vyjadiujete
souhlas s nag8im pouZivanim soubord cockie.

Dalgi informace m

Pracovni odé&vy - Montérky, blazy, kalhoty, vesty @
www.manutan.cz/Pracovni-odevy ~
Doprava zdarma do 24 hodin!

Pracovni odévy Pracowvni rukavice
Ochranné pracovni pomacky Lekarnicky

Pracowvni odévy - ardon.cz

www.eshop.ardon.cz/eshop ~
pro dokonalou ochranu proti Grazam pfi praci. Kvalitni a levné wrobky
Pracovni odévy - Ochrana zraku - Pracovni obuv - Pracovni rukavice

Kvalitni pracovni odévy - pro naro¢né - engelbert-strauss.cz
www.engelbert-sirauss. cz/pracovni_odevy -~

Exkluzivni a Kvalitni Objednejte nyni online od e.s.

Velka sleva zakaznika - Spitkova kvalita - Tisk a vySivka

BundyMesty - Tricka & Co. - Kalhoty

Pracowvni odévy Praha — 20 let ¢eské tradice | Brudra s.r.o.
www_brudra.cz/ -

Spoleénost Brudra nabizi Siroky sortiment pracovni odévii, obuvy a daldich pomicek.
Dlouholeté zkuSenosti, moZnost nakupu v kamennych prodejnach v Praze ...

Prodejny - Pracovni obuv - Pracovni oble€eni - Montérky

Pracovni odévy Praha

www.pracovniodevypraha.com/ -

adresa, Milady Horakowé 55. Praha 7, 170 00. telefon, (+420) 778 414 453 oteviraci
doba, Po: 08:00 - 18:00; Ut: 08:00 - 18:00; St: 06:00 - 18:00; Ct: 08:00 - 18: __.

Obrazek 1: Google Adwords

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mapa na dotaz pracovni odévy

@

Pracovni odévy a obuv
www_profesional-plzen.cz/ -
Kvalitni ochranné pracovni odévy
Kompletni sortiment, rychlé dodani.

Eshop na pracovni pomucky
www_korus-eshop.cz/pracovni-pomucky ~
Velky vybér, skladem, slevy, akce.
Mahradni plnéni, ihned k odeslani.

KLATT pracovni obuv, odéyv
www klatt.cz/ -~

321622 745

Bezpetnostni obuv U-Power, oopp
Mate dotaz? Kontaktujte nas.

Pracovni a profesni odévy
www_haberkom.cz/ -

montérky reklamni odévy termopradio
reflexni odévy, nehoflavé odévy

Moderni pracovni odévy

_,-/

PRAHA Td

0 5 &kt BAsis-DEBKE (©2009), Google



Long Tail [sa]

Cesky znamenajici dlouhy ocas ¢i chvost je termin, ktery souvisi v internetovém marketingu
hlavné¢ s objemem vyhledavani. Snazi se tézit z popularity velmi vyhledavanych a
popularnich slov a dale slov specifickych, ktera nejsou tolik popularni. Long Tail je vyuzivan
pievazné v SEO a PPC reklamé¢. PPC kampan je pti Long Tail kampanich zajimava i
ptinosna, protoze lze dosahnout velmi presného cileni klicovych slov a mnohem lepsi
konverzni pomér.

Number of results

S
< WMore 5ener.‘r. mote S'[xc{fic-a’-

Obrdzek 2: Long Tail

Zdroj: Long Tail. Optimal Marketing [online]. 2013 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: http;//www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/long-tail

Strategie Long Talil

Tato strategie vyuziva Paretovo pravidlo, které tikd, ze 80% disledkti ma 20% pfticin. V
nasem piipad€ to znamend, Ze 20% navstévnosti webovych stranek generuji trendy a
popularni slova. Zbylych 80% navstévnosti z vyhledavach tvoii specificka klicova slova s
nizkou mirou popularity. Pokud budeme optimalizovat PPC kampan na mobilni telefony,
bude z dtivodu vysoké popularity i velka konkurence, a tim padem i vysoka cena za jeden
proklik. V ptipadé Long Tailu by PPC kampan mohla byt optimalizovana naptiklad na
Samsung Galaxy S6, kdy objem hledani bude niz§i nez je tomu v piipadé mobilnich telefond,
ale na druhou stranu bude cileni kampané¢ mnohem piesnéjsi a naklady na optimalizaci

stranek vyrazné niZsi.
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Diverzifikace

Pokud copywriter spoléha pouze na jednu alternativu v optimalizaci stranek, at’ je to
obsahovy marketing, PPC reklama nebo SEO, mtize se dostat do zna¢né¢ho problému. Za
predpokladu, ze vSe do urcité miry funguje, je situace v poradku. Pokud ovSem pouzije
taktiku na hrané, kterou mize byt tzv. key word stuffing, a nasledné za ni bude penalizovan
naptiklad udélenim BANu na AdWords ¢ijiné sluzbé€, dojde k vypadku navstévnosti z tohoto
zdroje. Pii Spatné diverzifikaci mize ztrata navstévnosti stranek dosahovat velkych &isel,
kterou vSak nebude lehké, v n¢kterych ptipadech i nemozné, kompenzovat z jiného kanalu.
Ani jeden kanal neni sdim o sob¢ zarucenou cestou. Je nutné diverzifikovat a premyslet

opatrné o tom, jak rozlozit priority.
Pozice ve vyhledavacich a jeji urceni

Na webu je dnes nepieberné mnozstvi informaci, a proto jedinou cestou, kterou miize vyuzit
potencionalni klient pro utfidéni relevantnich a dilezitych vysledki vyhledavani, je pouzit
vyhledavace. Ty rozttidi vSechny dostupné moznosti dle svého jedine¢ného algoritmu.
Algoritmus je pfedem dany postup splilujici fadu podminek, jako jsou jeho konecnost,

obecnost, determinovanost, vystup a elementarnost. [9]

Konec¢nosti algoritmu se rozumi obsaznost konce. Postup tak vzdy dojde k vysledku.
Obecnost znamena, Ze algoritmus nefesi jeden problém - spocitej obsah kvadru 5x4x6m, ale
Ize ji aplikovat na mnoho problémi, které Gsti v rozdilny vysledek. Vystup z algoritmu musi

existovat vzdy. Elementarnost zarucuje slozeni algoritmu z konecného poctu feseni. [6a]

NejzndméjSim algoritmem je ten, ktery je provozovan spolecnosti Google. Kazdy den
rozhoduje o tom, kdo v podnikani skonéi a kdo bude na vysluni. Rozhoduje pravé o tom,
zda dany web bude prvni v pofadi nebo az na nasledujicich ¢i poslednich strankach tohoto
vyhledavace. Google Search vytidi kazdou vtetinu 40 000 vyhledavani, kazdy den 3,5
bilionu vyhledavani, coz za rok tvofi 1,2 trilionu vyhleddvanych hesel. Google neni
jednikou pouze v péti zemich na svété: Rusku, Cing, Japonsku, Taiwanu a Kazachstanu.
Tyto statistiky jsou vice nez uctyhodné a je z nich ziejmé, Zze Google si drzi jasné prvenstvi

ve svétovém vyhledavani.
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Algoritmy pouzivané nejen spole¢nosti Google, ale i naptiklad ¢eskym Seznamem, jsou
prisné tajné a nikdo presné nevi, jak pracuji. Pokud by tomu bylo naopak, kazdy by se snazil
vyhledavace obelstit a optimalizovat svou stranku pro vyhledavace. Nebylo by tak zaruceno

poskytovani kvalitniho obsahu.

Optimalizace pro vyhledava¢ [12a]

a) Je zadouci optimalizovat sviij kod tak, aby byl validni. To znamena, Ze by v ném nemél
byt zmatek, coz provedeme pomoci tzv. validatort. Dtsledné pouzivani znacek jako <title>,
rozliSovani velikosti nadpist <H1>,<H2> atd.vede k validit¢ HTML ko6du. Pii vyhledavani
je text oznaceny jako “title” zobrazovan u vysledkl vyhledavani. MuzZe se tak stat, ze prilaka

klienta pravé mezi ostatnimi zobrazenymi strankami.

GO 816 idnes 5|

Internet Zpravy Mapy Obrazky Nakupy Vice ~ Vyhledavaci nastroje

PFiblizny pocet vysledkd: 31 600 000 (0,22 s)

IDNES.cz — zpravy, kterym mUZete veérit
www.idnes.cz/ ~
Nejnov&jsi zpravy z vaseho kraje, Ceské republiky a celého svéta.

Tuto stranku jste navstivili jiZ mnohokrat. Posledni navstéva: 15.10.14
18
19 <meta property="og:EiflE" content="iDNES.cz — zprévy, kterym miZete vEEFit">
20 <title>iDNES.cz — zpravy, kterym miZete véfit</title>

Obradzek 3: Nadpisy Zdroj:

Zdroj: IDnes - hledat. Google [online]. [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: https.//www.google.cz/#safe=off&q=idnes

Mimo jiné, je vhodné vyuZivat znacky jako metadescription. Tato znacka poskytuje Googlu

1jinym vyhledavac¢im souhrnné informace o strance.

<meta name="keywords" content="Klicova slova,Oddélend carkami

bez mezery" />

<meta name="description" content=“Popis vasich webovych

stréanek" />
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<meta name="author" content=“Jméno autora a kontakt na néj" />
<meta name="copyright" content="Autorska prava" />

<meta name="robots" content="all, follow" />
[12a]

b) URL adresa by mé¢la znit www.domena.cz/prvni_odkaz namisto www.domena.cz/?p=32.
Druhy styl je nastaven napiiklad ve Wordpressu automaticky. Prvni styl 1ze zapnout v
administraci UCtu. V nastaveni nalezneme polozku “trvalé odkazy”, zaSkrtneme moZznost
“vlastni struktura”, poté vyplnime %category%, %postname% nebo jen %postname% .

Rozdil v zobrazené adrese je proti klasickému odkazu viditelny na prvni pohled.

c) Sitemap
Pokud spravujeme rozsahlejsi web, je lepsi vytvofit tzv. Sitemap. Jedna se doslova o mapu
webovych stranek, kterd slouzi indexovacimu robotu, aby se na strankach lépe vyznal a

porozumél jim. Vyplati se hlavné pii spraveé vétSich webi.
3.2.2 Pravopis a znalost jazyka [s, s. 106-110], [1, s. 55-57]

Kazdy copywriter musi disponovat vynikajici znalosti feci, ve které pise texty. Jednim z

vvvvvv

vvvvv

dojit dokonce ke ztraté davéryhodnosti ¢i povésti jeho firmy. Mezi kriticka pravidla jazyka
eského patii predevsim psani Y/I, dale slabiky obsahujici E/JE a také slova obsahujici

ptedpony S/Z.

Kromé vyse zminéného pravopisu je pro napsani dobrého a predevsim kvalitniho textu nutna
znalost struktury jazyka. Pokud copywriter perfektné ovlada znalost struktury a logiky, které
jsou pro jazyk velice dulezité a na jejichz zékladé jazyk funguje, dokaze napsat opravdu
kvalitni text. Jazyk Cesky nabizi obrovské mnozstvi formulaci, elegantnich vyjadfeni
dvojsmysli 1 konverza¢nich vtipl. VSechny tyto moZnosti jsou v textech psanych
copywritery Casto vyuzivany. Pro jejich tvorbu je vSak nezbytné mit ohromnou slovni

zasobu, kterou by mél copywriter pravidelné rozsifovat o nova slova pfevzatd z jinych
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jazykli nebo z feci teenegert, zastaralejSi vyrazy ¢i napiiklad také slova pouzivana v
nejruznéjsich socidlnich ¢i profesnich skupindch. Pokud jsou takovato slova pouzita vhodné,
dokazi na cilovou skupinu zaptisobit, a tim padem se ji vryji do paméti a zapamatuje Si onen

konkrétni produkt ¢i znacku. Pokud se toto copywriterovi podaii, dosahne zamysleného cile.

Kromé uzké cilové skupiny dokaze zkuSeny copywriter s pomoci vhodné volenych slov,
formulaci, dvojsmysli ¢i vtipli zaujmout i Sirokou vefejnost. Pfi vyuziti slov, kterd nejsou
bézna, dokaze copywriter vzbudit zajem a zvédavost a diky tomu i zajem o propagovany

vyrobek.

Pti tvorbé textu a sloganii je moZzné vyuzit 1 takzvanych syntaktickych figur jako jsou

naptiklad: aliterace, anafora, epifora, pleonasmus, kontrast, paralelismus, akrostichon.

e Aliteraci rozumime opakovani stejného pismene nebo hlasky na zacatku

jednotlivych slov. Jednim z nejvyznamnéjsi piikladua je nazev firmy Coca-Cola.

e Anafora vznika opakovanim slov na zac¢atku blizkych slovnich celki jako napiiklad

“zdravé syry — zdrava rodina”.

e Epifora je pravym opakem anafory. Slova se neopakuji na zacatku blizkych slovnich

spojeni, ale na jejich konci.

e Paralelismus dava do blizké souvislosti nazev produktu nebo popiipadé nazev firmy
s n¢kterym vyrobkem. Jako piiklad miZeme uvést nasledujici: ,,Relax*. Pohoda,

ktera nekonci“. [5, s. 107]

e Pleonasmus vyuziva soustiedéni slov stejného typu, nebo synonym v jednom

sloganu, naptiklad ,,darek zdarma*.

e Kontrast znamena pouZiti slov s opacnym vyznamem, napiiklad ,,bohatd nabidka

Vv chudé dobé*.

o Akrostichon se casto vyuziva v grafickém zpracovani textu. Jednotliva pismena

daného slova (napfiklad nazev firmy) tvofi prvni pismena slov jejich sloganu.
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Dalsimi jazykovymi prostfedky, které jsou dobie vyuzitelné pii copywritingu jsou takzvané

tropy, neboli pfenaseni vyznamu. Mezi né je zahrnovana metafora, metonymie a synekdocha.

Metafora je ptrenaseni vlastnosti lidi na véci nezivé. Metafor je n€kolik typt. Prvni z nich
je personifikace (zosobnéni). Dale patii mezi metafory naptiklad syntezie, coz je
zaménovani pocCitkll raznych smysli (naptiklad vyraz “ostry obraz” ve smyslu detailniho

obrazu u televize).

Metonymie neboli pfejmenovani se tvofi na zakladé vécné souvislosti. Stejné jako u
metafory, existuje vice typi metonymie: hyperbola (nadsazka), litotes (zjemnéni),

eufemismus (zmirnéni nepiijemného sdéleni), ironie, perifrdaze (0pis).

Synekdocha je vyznamova vyména ¢asti za celek a naopak nebo zaména druhu za rod. Jedna

se napiiklad o vyjadieni ,,chytry nakup za par korun®.

Kromé vyse zminénych ¢asto pouzivanych jazykovych metod a prosttedki mize copywriter
tvofit texty za pomoci pouziti rymi a rytmu (pravidelné stfidani piizvucnych a
nepiizvucénych slabik). To vSak dokéze jenom velmi nadany a také predevSim zkusSeny
copywriter. Jako pfiklad je mozné uvést slogan, ktery obsahuje jak rym, tak vhodny rytmus

je »,Co den dal, Tix si vzal* [5, s. 102] nebo ,,Uz si Cet’, Mlady svét?* [5, s. 106]
3.2.3 Komunikace s potencionalnim klientem

Komunikace s klientem je soucasti marketingového mixu. Dilezitym aspektem je ton,
kterym probihd. Za ton bychom mohli pokladat nasi unikatnost, odliSeni se od ostatnich. Lze
fici, Ze se jedna o smésici formy a obsahu, ktera je “okofenéna” o osobnost autora, ktery do
ni vepise sviyj osobity styl. V situaci, kdy trh nabizi nediverzifikované produkty jako je

napiiklad elektronika, jsou ceny tlaceny konkuren¢nim bojem na minimum. Pravé v této
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situaci se mize komunikacni ton stat konkurencni vyhodou. Pii spradvném pouziti tonu se
predpoklada jiz zminéné odliSeni od konkurence, zisk pravidelnych ¢tendit i rist davéry a

jistoty. [2, str. 49]

Zvoleny ton komunikace by se mél dodrzovat vSude tam, kde probiha komunikace s klienty.
Toén samoziejme nemusi byt dodrzen strojové za kazdych okolnosti. Na socialnich sitich Ize
atmosféru, coz uzivatelé oceni. Je ovSem nutné dodrzovat takovy ton, ktery se hodi k dané
spole¢nosti. Ptikladem nevyvazenosti by mohl byt komunikacni ton pouzivany na
zpravodajskych stanicich jako je CNN, ve vysilani TV Fanda ¢i Prima Cool. TV Fanda a
Prima Cool ma jinou cilovou skupinu nez zpravodajské televize. Pokud by ve vysilani
pouzivaly stejny ton, jejich divaci by byli zmateni a jejich pocit z vysilani by byl smiSeny.
[2, str. 49]

3.2.4 Vzbuzeni diavéry u étenaria

Pfi tvofeni obsahu pro zékazniky by mél copywriter brat v potaz nedivéru zdkaznikt k
reklamé. K jakékoli reklamé dnes zakaznici ptistupuji znacné skepticky. VSe vychazi z
neustalého tlaku na prodej sluzeb a zbozi. Pfesyceni trhu reklamou potvrzuje i Kathy Kruse,
ktera tik4, ze obsahovy marketing je protijedem na nedostatek divéry spotiebitele

v reklamu.

Podle New York Times Digital 71% spotiebitelti diveéfuje znackam, které poskytuji uzite¢né
informace, aniz by se jim snazily cokoli pifimo prodat. Obsahovy marketing se proto musi

drzet za pomyslnou hranici pfimé nabidky zboZi.

o 83% duveryhodnych znacek poskytuje v priitbéehu nakupu dalsi informace
o 82% navstévniku ovéruje informace i jinde na webu

e 02% znacek buduje ditvéru pomoci zkusebnich verzi

Na tvrdém konkuren¢nim trhu je zadouci byt vyjimecny, neustale zdiraziovat, v ¢em tkvi
naSe konkuren¢ni vyhoda. Déle je nutné klast duraz na takova fakta, jako kdo jsme, v ¢em
tkvi naSe unikétnost a pro¢ by mél zdkaznik nakupovat prave u nas. Jakékoli komunikace by

méla probihat promptné. Neméné pozornosti by mél autor vénovat ptimo webové prezentaci,
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a to jak grafické strance véci, tak formé obsahu. Text by mél v nejlepSim mozném scénéii

sepsat copywriter sezndmeny s firemnim kulturou.

Duivéra stranek se zvysSuje, pokud informace na nich uvedené, podpoii znama osobnost ¢i

kapacita v oboru. Tohoto efektu vyuziva naptiklad stranka www.zhubnichytre.cz. Kapacitou

v oboru je v tomto pfipadé medidln€¢ znamy Petr Havlicek - vyzivovy poradce sportovcd.
Uspéch ptinasi v poslednich letech i takové osobnosti jako Zdendk Pohlreich, Jiti Babica &i

Ladislav Hruska - pokud se jedna o vatfeni ¢i ¢innosti s nim spojené.
3.2.5 Programy pro snadnéjsi tvorbu obsahu

Pii produkci webového obsahu je vhodné pouzivat kvalitni dostupné programy pro
usnadnéni tvorby. Programy se neustale vyvijeji a i dnes kvalitni program mize byt béhem
nékolika tydnii ukoncen i predstizen jinym. Z téchto divoda je vhodné brat nasledujici

seznam spise jako inspirativni.
Organizovani, méreni, publikovani

ContentGems - Program pro monitorovani aktudlniho déni ve zvoleném oboru. Publikovani

v mnoha platformach.

Kapost - Profesionalni a velice komplexni program, ktery se zabyva celym procesem
obsahového marketingu. Od tvorby obsahu, pies distribuci, az po hodnoceni vysledkii

kampané. Nevyhodou je jeho cena cca $ 2000 - $7000 za mésic v zavislosti na licenci.

Google Analytics - Velice popularni nastroj pro méfeni vysledkti kampané od spole¢nosti

Google.
Nastroje pro praci s kliCovymi slovy
a) Trends

Nastroj dostupny na google.com/trends. Google monitoruje trendy v celosvétovém i

lokalnim vyhledavani a vytvaii jejich zebticky. Lze zjistit trendy v hledani urcitych vyrazi,
jejich sezénnost a pocet vyhledavani novych vyrazi. Google Trends se pouziva i napiiklad

v situacich, kdy mezi internetovou komunitou vznikne novy vyraz nebo tzv. meme - vtipny
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obrazek, ktery se poté vyskytuje v riznych variacich. Pfi takovém vzniku meme Casto nelze
presné ur¢it datum vzniku ¢i autora, a proto se monitoruje vzrustajici pocet vyhledavani

tohoto pojmu.

Interest over time. Web Search. Worldwide, 2004 - present.

B confession bear

May 2012

= confession bear: 0

(;;t_) L.}’[t_' View full report in Google Trends
L.

Obrdzek 4: Google Trends

Zdroj: Zdroj: Google Trends: confession bear. Google Trends [online]. 2015 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z:
http://www.google.cz/trends/explore#g=confession%20bear

Je nutné poznamenat, Ze udaje v obrazku ¢islo 4 jsou relativni. To znamena, ze je v grafu
maximalné 100 bodii. Obrazek cislo 4 ukazuje sezonnost vyhledavani pojmti snowboard a
surfboard. Déle je z obrazku ziejmy trend upadani zajmu o snowboarding, pficemz zajem o
surfovani je sice nizsi, ale konstantni. Nasledn¢ lze trend zkoumat z rtznych pohleda
naptiklad v ¢ase od ndmi stanoveného pocatku, podle zemi i mést. Google Trends je silny
nastroj, ktery lze pouzit i ke zjiSténi bohatstvi v regionu dle hledanych vyrazii. V bohatych
regionech budou pievazovat prémiové znacky vyrobku a v chudych regionech znacky cilené

na co moznd nejnizsi cenu.
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Sezonni vyhledavani
snowboardingu a surfovani

B Snowboard [ Surfboard
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Obrdzek 5: Google Trends

Zdroj: Trendy. Google Trends [online]. 2014 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: http://www.google.cz/trends/?hl=cs

Konkrétné trendem snowboardingu byly nejdiive zasaZzeny Spojené staty americké spolu s
Kanadou. Nasledné se trend piesouval do zapadni a severni Evropy. Lze to povazovat za
logické. Snowboarding v Severni Americe vznikl a ndsledné se trend presouval do bohatych
zemi starého kontinentu a nasledné i do ostatnich zemi. Nejhledan&jsimi pojmy byly
snowboard, snowboards, Burton, bindings, nasledované pojmy Burton snowboards,
snowboard Burton, snowboard bindings. Kolonka “search terms” ukazuje nejhledangjsi
pojmy, o které se zvySuje zajem. Pravdépodobné se stavaji trendy nebo byla tato kli¢ova
slova uspésné pouzita v kampani. Nevyhodou je nezobrazovani absolutnich Ccisel
vyhledavani, ale pouze relativnich hodnot. Referen¢ni bod ma vzdy hodnotu 100, ostatni

hledani a body v grafu jsou k nému vztazené.

Pfi detailn€j$Sim pohledu na mapu pojmi “snowboardingu a surfboardingu” lze jasné
rozpoznat trend v Kanadé a dale na zdpadnim pobiezi USA, predev§im ve méstech se
zimnimi sporty. Naptiklad Vancouver ma 88/100 bodl. Referenénim bodem s maximem
hledani 100/100 bodi je Curych. Naopak surfboarding je trendem v Honolulu, San Diegu ¢i
Sydney.
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b) Adwords

Adwords je pravdépodobné nejpopularnéjs§im bezplatnym nastrojem pro méieni vysledka
kampani vedenych na internetu. Program AdWords se hojn¢ vyuziva pti SEO Copywritingu,
ktery pomaha zvySovat navstévnost stranek pomoci volby spravnych klicovych slov. Pii
vyhledavani je zna¢ny rozdil ve vyhleddvaném terminu “pouzité automobily” nebo “ojeta
auta”. Kazdé spojeni slov ma jiny pocet proklikii a zobrazeni. Tento rozdil mize byt

propastny.

Reklamni sestava Klicové slovo Zafizeni Lokalita: Zemé V¥

Denni prognozy
Max. CPC: 453,08 K¢
Kliknuti Zobrazeni Kliknuti: 11 h. konv. celkem
0-121 0-275 Zobrazeni: 250 -
'  Naklady: 593,75 K&
Odh. konv. celkem:

QOdh. pram. CPA*:
Odhad celkové hodnoty konverzi*:
Odhad ROAS*:

800,00 K&

60!

40

20

0,00 K& 150,00 K& 300,00 K& 450,00 K& 600,00 K& 750,00 K& 904,00 K&

Obrdzek 6: AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovdni (sprdva kampané AdWords pro MS Usmév)

V grafu je zobrazena sedmidenni progndza pro kampan s klicovymi slovy “auto, motorka”
v kombinaci s “Praha, Brno, Olomouc”. Google sam slova kombinuje a tvoifi dvojice majici
nejlepsi vysledek. Dulezity udaj je Max.CPC, ktery urcuje kolik jsme ochotni zaplatit za
jednotlivy proklik na stranku. Cim vyssi je cena, kterou jsme schopni za zaplatit, tim vyse

se odkaz na nasi stranku zobrazi. Jedna se o0 maximalni cenu.

Pti praci lze vyuzit statistik za diivejsi obdobi, filtrovat vyhleddvani dle zemi, kontinentd,
meést, jazykll. Do statistik se vSak nezapocitavaji oddélen¢ smartphony, které zobrazuji plnou
stranku a nikoliv mobilni verze. Dale se nezapocitdva sklofiovani. Ve statistikach je
naptiklad patrné, jak Casto byl dany vyraz vyhleddvan za posledni mésic. Pfi tvorbé
kli¢ovych slov pro nadnarodni klientelu se nelze obejit bez anglickych kli¢ovych slov. Na

tomto poli je vhodné pouzit konkurenci Google, a to www.wordtracker.com.

[7,s.87-88], [1, s. 108]

37


file:///C:/!Pracovní/ARCHIV/TEXTYWOR/HELENA/www.wordtracker.com

Key Word Planner - nastroj AdWords [7a]

Nastroj pro navrh kli¢ovych slov, jejich sestaveni, vlastniho seznamu kli¢ovych slov a

odhadu jejich vykonu pti vyhledavani.

Data jsou zobrazovana pro vyhledavani v Google nebo partnerskych sitich. Filtrovat
vysledky Ize pomoci oblasti (stat, mésto) a jazyka. Pfimo lze slova do vyhledavani vkladat
bud’ ru¢né a oddélené ¢arkou ¢i nahravat pirimo jejich seznamy ze souboru. Takto mizeme
do sluZzby nahrat az tfi seznamy, které lze mezi sebou kombinovat a ziskat tak komplexné;jsi

vysledky vyhledavani.

Ke klicovym sloviim je nasledn¢ dostupnd odhadnuta statistika vykoni a cena za proklik,
kterou si urCuje uzivatel sam pomoci posuvniku obsazeného v administrativé uctu
spravujiciho kampan. Pfi préci se slovy je mozné zahrnout ¢i vyloucit konkrétni slova, ktera

v planu jiZ jsou nebo tam byt nemaji, protoZe je kampan ptipravena jinak.

* Vyhledat navrhy novych kli¢ovych slov a reklamnich sestav

Zadejte jednu nebo nékolik z nasledujicich poloZek:

Produkt nebo sluzba

Vstupni stranka
Kategorie vasich produktd
Cileni PfizpUsobit vyhledavani
VBechny oblast Filtry kligovych slov
cestina
Moznosti kli€ovych slov
Google Zobrazovat obecn& souvisejicl
navrhy
Vylutujict kligova slova Skryt kligova slova v mém G&tu

: Skryt klicova slova v mém planu
Casové obdobi

Zobrazit primérny mésiéni Zahrnout kli¢ova slova
potet vyhledavani za:
Posledni mésice (12)

Obrazek 7: AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovdni (spréva kampané AdWords pro MS Usmév)
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¢) Sklik

Sklik je tuzemsky reklamni systém, diky némuz je mozné zobrazovat u vysledkt
vyhledavani na serveru Seznam.cz a u partnerskych webii. Tyto weby jsou napiiklad
Novinky.cz, Super.cz, Sauto.cz, Nova.cz a jiné¢ weby partnerské sité. Na téchto strankach
neni realizovano vyhledavani, ale reklama se zobrazuje na zakladé¢ klicovych slov ¢lanku, je
vybirana automaticky dle relevance. Reklama je poté zobrazena za textem. Inzeraty se
zobrazuji jako u AdWords ke zvolenym kli¢ovym slovim, které si spravce kampané navoli.
Za reklamu je jako u konkuren¢ni sluzby placeno pouze v ptipad¢, Ze uzivatel na zvyraznény

odkaz klikne; neplati za zobrazeni ¢i dobu zobrazeni reklamy.
d) Google Analytics [8a], [9a], [10a]

Nastroj umoziujici majitelam stranek zkoumat, jak se vyviji jejich navstévnost a plnéni cili.
Dle statistik pouziva 50% stranek pravé Google Analytics (GA) - diky tomu se jedna o
nejpouzivanéjsi weboveé-analyticky ndstroj viibec. Na webovou stranku je vlozen kod, ktery
napomahda méieni. Tento asynchronni kod se vklada do zéhlavi HTML na webové strance a
Spousti se pfi jejim nacitani. Dokdze velice presné métit jakékoli aktivity na strankéach. Pti
spusténi sluzby v roce 2005 byl zajem tak enormni, ze musely byt uzavieny registrace

novych uzivateli. V plném rozsahu byly obnoveny az v roce 2006.
Mezi hodnocené aspekty patfi:

e tok uzivatell - pohyb uzivatel na serveru

e odkud uzivatelé piisli - Google, primy ptistup pres adresni fadek a jiné

e klicova slova — na zékladé zadani jakych slov do vyhledavace se uzivatelé vyskytli
na monitorované strance

e mira opusténi

e (as straveny na strance
Systém:

e prohliZze¢ (Chrome, Safari, IE)
e operacni systém (Windows, Linux, Mac OS, i0S, Android)

e poskytovatel sluzeb
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e rozliSeni obrazovky

e zafizeni (PC, tablet, smartphone a jiné mobilni zatizeni)

Google Analytics ndm muize pomoci Cinit lepsi rozhodnuti z dlouhodobého hlediska pii
tvorbé strategie a taktiky. Dotvari globalni nadhled a moznost pochopit co se déje s nasi
webovou prezentaci a jak muzeme celkoveé zleps$it kvalitu do budoucna. Diky skvélym
vizualiza¢nim schopnostem jsme schopni si stanovit métitelné cile a poté je porovnat s
realitou a pfipadn€ vyndsSet na grafy a kontrolovat, zda se cile dafi plnit. Pokud se
rozhodneme pro placenou kampan, je v GA vidét, kde dochazi k neefektivnimu vyuziti.
Posléze je jednodussi rozhodnout o piesunu pozornosti jinam. V neposledni fadé je GA
perfektnim nastrojem, ktery umozni na zakladé vyvoje véci minulych odhadnout lépe véci

budouci. [10a]
Google Analytics vyborné odpovidaji naptiklad na nasledujici dilezité otazky: [9]

e Jaky druh navstévnikl se u nas na strankach vyskytuje?
e Odkud k nam nejvice lidi ptichazi?

e Jakému obsahu se dostava nejvétsi pozornosti?

e Jak Casto se navstévnici vraceji?

e Jaka klicova slova lidé hledaji na mych strankach?

e Odkud pochazi nejvic navstévnikt?

e Jakym jazykem mluvi navstévnici mého webu?

Pokud bychom internetovou stranku ptirovnali k letadlu, pak je GA radarem. Bez podobného

analytického nastroje letime naslepo a bez informaci. [9]
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“'. GDOS]E Anahytics Home Prehledy Pfizplsobeani Spriavce sushi - hitpisushiamda.czl
Waachny (daje o wabu

FOBRATEN
VZDELAVAMI AMALYTICS
- VEechny ddaje o webu hd
w Definujte cile, abyste mohli sledovat Suliad -
© Goals nebo méfit Uspéch u uZivateld.
[ Nastaveni zobrazen! Ka#da webova stranka a aplikace ma svij iéel: prodej produkt
© Goal Types nebo sluZeb, podpora jiné webové stranky nebo aplikace, snaha
25+ Sprava uivateld zaujmout uFivatele. Utel je spin&n, kdyZ uSivatel usinl nékierou
€) Create Goals konkntni akei, jako |8 zhiddnuti videa, dosa2eni nowé Grovng,

F Cile prohlédnuti minimalniho poétu stranek, koups vprobku. Je dileZité
stanovit tyto milniky & pAfadit jim hodnotu, abyste mohi sledovat a
miéfit Gspéch,

2. Seskupeni obsahu
MilZele stanovil mikro a makro cile. Mikro cile jsou dspéchy, ktend

¥ Filtry povzbuzuil ufivatele k dokonéeni makro cile. Napfiklad Eteni
recenzi zakaznlkd a Gdajl o vyrobku |ze povaZovat za mikro cile,

. | kterd povzbuzuji ke spinéni makro cile v podobd zakoupeni

|==| Mastaveni kandiu ST A SR

w MNastaveni elektronického Popis cil

** pbchodu pis cile

Mazev
OS0ENI MASTROJE & PRVIKY ID cile 1 / Sada cild 1
Z|z segmenty Typ

Cll Priklad: dekujeme hml
(=] Poznamiy Daba trvanl  Prikled: 5 minut nebo vice
Podet sirdnek nebo obrazovek na ndvitivu  Priklad 3 stranky

ihi Atribugni modely Uddlost Pridad: pfehrani videa

Viasini seskupeni kandld

Obrdzek 8: Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovdni (sprdva kampané Analytics pro MS Usmév)
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¢) NaSeptavace

Naseptavace dnes obsahuji vSechny ptfedni vyhledavace. Pokud zacnete do vyhledavace

vpisovat vas dotaz, automaticky ho dopliuji na statisticky nejvice ucelenou vétu ¢i souslovi.
[7, s. 89]

Diky témto nastrojim ma copywriter veliké mnozstvi podnéti ke klicovym sloviim. Je
vhodné optimalizovat slovni spojeni, ktera jsou dlouha 2 az 5 slov a hledat slovni spojeni,
zvlasté neobvykla. Dale by se neméla optimalizovat piili§ obecna slova a slova konkrétni, u
kterych je predpoklad, Ze je témét nikdo nebude hledat. Méla by se pouzit slova podobna,
protikladna, rizné varianty slov nebo doplnit klicova slova o piidavna jména popisujici

vlastnost. [7, s. 89]

Nastroj na adrese: http://search.seznam.cz/stats?collocation=VYRAZ poskytované firmou
Seznam.cz je vhodnou alternativou produktia od firmy Google. Slovo, které hledame,
nahradime misto slovo “vyraz” uvedeném v adrese vySe. Po zadani tohoto slova je nabidnuta
rozsifena nabidka k nami hledanému slovu (naptiklad pfiddnim jinych slov nebo

skloniovanim daného vyrazu).

3.2.6 Testovani uzivatelské spokojenosti
[9, str. 30]

Testovani uzivatelské spokojenosti Ize provést mnoha zpusoby. Autor zde uvadi ty, které

jsou dle jeho ndzoru nejptinosnéjsi v porovnani kvality a vykonu.
Jednoduchy test pouzitelnosti

V ramci testu zjistime, co konkrétné uzivatelé na strance hledaji a proc ji pouzivaji. Poté
vybereme bézné uZivatele, kterym zaddme ukol najit na strance pravé tento nejhledané;si
obsah. Vysledky mohou byt ptekvapivé. To, co se autorovi stranek miize zdat jako prehledné
a logické, se pro bézného uzivatele miize stat bludistém a zvySovat miru opusténi stranek.

Pokud autor nemé kapacitu na podobné testovani, je mozné ho zadat externi firmé.
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Promluvit si se zakazniky

Promluvit si osobné se zakazniky nebo najit lidi, ktefi s nimi pfichazeji do styku. Nasledné

zkusit zjistit, pro€ lidé kontaktuji firmy nebo instituce na helpline, jaké problémy fesi.
Ziskat zpétnou vazbu na webu ¢i formuliifem

Snadno vyuzitelnou moznosti je ziskat odpovédi na otazky pfimo anketou umisténou na
webovych strankach. Pro tento styl testovani se pouzivaji programy jako OpinionLab, které
se lehce integruji do webové stranky. Popiipad¢ Ize uzivatele poprosit o vypInéni kratkého

dotaznikového Setfeni pii kontaktu s nimi face-2-face.

4. Vlastni reseni

V praktické ¢asti autor prace rozebere zakladni tvorbu webu a jeho otextovani s ohledem na
kritéria zminéna v teoretické Casti prace. Dale budou predstaveny nastroje k tomu pouzité a

vyhodnoceny vysledky pomoci uzivatelského testovani a dotazniku.

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Mateiska $kola Usmév Benesov, s adresou Prazského povstani 1711, BeneSov u Prahy, je
samostatnym pravnim subjektem od roku 2003. Statutdrnim organem Skoly je feditelka,
kterou do funkce jmenuje zfizovatel na zaklad¢ jim vyhlaSené¢ho konkurzniho fizeni.
Reditelka jedna jménem organizace a hospodafi s majetkem svéfenym do jeji spravy
ziizovatelem. Zfizovatelem je mésto BeneSov. Pfi rozhodovani tykajicich se provozu Skoly
je nutné se Fidit zdkladnimi pravnimi piedpisy, predeviim zakonem PCR 561/2004 Sb., o

predSkolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zakon).

MS kazdoroéné ptijima 100 déti, o které pecuje 15 zaméstnancii, a to feditelka, 6 ucitelek, 2
kuchatky, 2 uklizecky, Skolnice, hospodaika, ekonomka. Do kazdé tfidy je pfijimano 25 déti,
které jsou rozdelovany podle veéku. Déti se ve skolnim zafizeni stravuji. Denné Cini tyto

naklady na jidlo a piti 35 K¢, coz ¢ini 700 K¢ mési¢né€ na jedno dité, krome toho rodic¢e hradi
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tzv. Skolné, které ¢ini 400 K¢ mésicné.

Nejvyznamnéjsi ¢innosti MS je uskuteéiiovat vychovu a vzdélani déti, které se fidi $kolnim
vzdélavacim programem povinnym pro mateiské Skoly od 1.9.2007. DneSni mateiské
Skoly respektuji prvotfady vyznam rodiny v zivoté a vyvoji ditéte, ndzory rodict na cile a
zpusob vychovy jejich ditéte a na tomto poznani buduji svoji nabidku. Kromé toho je ze
strany rodicl Zadan také rychly ptistup k informacim o jejich détech a Skole. Na zakladé

téchto pozadavkl byl ztizen web mateiské Skoly.

Stavajici situace: Web Skoly je v nefunkénim provedeni, kdy hlavni informace jsou sdileny
prostiednictvim portalu ziizovaného méstem. Informace zde uvedené jsou neaktualni. Skola
si zde nemuze svoje stranky spravovat ani aktualizovat, lze je tedy povaZovat za
nedostatecné. Z pohledu SEO optimalizace chybi na strankach informace, aktuality, kli¢ova

slova. Velkym nedostatkem je nedostatecny pocet kvalitniho materialu ¢i novych ¢lank.

4.2 Definovani cilové skupiny

Probéhla diskuze se zadavatelem o osobnostnim profilu uzivateli sluzeb Skoly. Zadavatel
ovSsem nem¢l k dispozici kvantifikovana data potfebnd pro vytvoieni statistiky. Proto byl
nasledny profil béznych uzivateli sestaven pomoci brainstormingu a diskuze. Tyto

informace lze shrnout do bodu:

Cilova skupina uzivateli webu sestava, co se véku tyce, z zen od 22 do 35 let a muzu od 25
do 40. Obé pohlavi jsou zastoupena rovnomérné. Velikost cilové skupiny se pohybuje okolo
1500 osob. Vék neni limitni, ale je usuzovano, Ze i v budoucnu se o stranky budou zajimat
klienti spiSe od 18 let véku. Dalsim pfedpokladem je zrychleni komunikace mezi Skolou a
rodici diky niz se zvysi uspora Casu. VEétSinou se jedna o zastupce stiedni tiidy. Z profesniho
hlediska se jedna jak o lidi pracujici manualng, tak i intelektualn€. Rozhodovacich procest

se Uucastni vétSinou celd rodina. VéEtsina klientl Zije piimo v BeneSové.

Je pfedpokladéano, Ze webové stranky budou navstévovat pievazné rodi¢e déti a prarodice,
ktefi dnes bézné internet pouZivaji a maji zjem o aktualni informace o détech a déni ve

Skole. Na zdklad¢ ziskanych informaci vytvofil autor pro potieby tvorby stranky
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charakteristické persony, které nejvice odpovidaji reprezentativnimu vzorku.

Brainstormingem byly ziskany fetézce chovani a osobnostni profily klientd, ktefi jsou pro

MS uréitym zptisobem kritiGti.
Persona A: Anezka

Zena, 30 let, plat 20 000 K& mésiéné. Anezka pracuje jako zaméstnankyné banky. Je vdana
a ma 2 déti (4 roky), které ob& dochazi do MS Usmév. Bydli v ndjemnim byt& 3+1 ve &tvrti
Karlov sousedici se ¢tvrti Spofilov. Do $kolky to ma blizko, ale je Casov€ vytiZzena natolik,
ze nemuze kazdy den kontrolovat ndsténku. Rdda ve volném cCase béha a brusli, sleduje
aktualni trendy v oblasti vyzivy. Internet pouziva v praci a doma po vecerech, kdy si dopisuje

s kamaradkami, Cte blogy, aktuality a nové ¢lanky z novin.

Anezka se 0 MS Usmév dozvédéla od svych kamaradek, které sem posilaly déti pred par
lety. Velice dobré reference slysela na cely uéitelsky sbor a na ¢istotu celé skolky. Libilo se
Jjiprostiedni, ve kterém se déti pod dozorem ucitelit mohou pohybovat. Kamaradky si velice
chvalily vstficny postoj zaméstnancti k rodi¢im. Proto se Anezka rozhodla do MS dat i své

dvé déti.

Ocenila by, pokud by se mohla dozvidat informace o svych détech a déni ve Skolce online a
nemusela se pokazdé dotazovat osobn¢, coz ji zda jako zbyte¢né obtéZzovani. Zaroven ale
nema jinou moznost, jak se 0 dané informace dozveédét. Také je zvykla informace vyhledavat

ihned, kdyz ji to momentalné napadne.
Persona B: Borek

Muz, 35 let, plat 30 000 K¢ mésicn€. Botfek podnika ve stavebnictvi. Ma stfedoskolské
vzdélani. Je rozvedeny; bydli s ptitelkyni v byté 2+1 v osobnim vlastnictvi. Po praci mu

nezbyva mnoho €asu. Rad se dozvida informace v pohodli domova.

Boiek ma tfiletého syna, kterého chce umistit do MS Usmév. Cely den travi ve firmé,
doporucuje stavebnim firmam technologické postupy, spravné materidly. Domi chodi
psychicky vy&erpany a nezbyva mu mnoho sil. O MS Usmév se dovédéla jeho piitelkyné na
internetu a dle referenci ji i vybrala. Botfek nerad déla undhlené zavery. Rad by ziskal detailni

informace online, protoZe se V pracovni dobé nemuize uvolnit a jit se do Skolky podivat
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osobn¢. Internetové stranky rad prohlizi na tabletu i mobilnim telefonu a chce ziskat

nezaujaty pohled na véc.
Persona C: Cecilie

Zena, 65 let, v dichodu. Cecilie cely Zivot pracovala jako postovni ufednice. Bydli
s manzelem V rodinném domku se zahradkou. Péstuje zeleninu a chova kraliky. Ve volném
Case Cte historické romany, lusti kiizovky a sudoku, sleduje dokumentarni potady v televizi.
Ma piipojku na kabelovou televizi a internet. Ma dva vnuky, ktefi navitévuji MS Usmév.
Rada si prohlizi jejich fotografie na webovych strankach Skoly, protoze se s vnuky nevidi

tak Casto osobné¢ z diivodu vytizenosti celé rodiny.

4.3 Motivace uzivatela

Na zéklad¢ informaci poskytnutych feditelstvim matetské Skoly z prizkumu tykajicich se
prioritnich hodnot uzivatelti webovych stranek vyplynulo, ze potencialni navstévnici stranek
se nejvice zajimaji o aktualni fotografie z jiz prob&hlych akci konanych v matefské skole.
Déle pak o aktualni tydenni jidelni listek, diky kterému ziskaji pfehled o stravovani svych
déti, coz jim umozni v¢as reagovat a vici skladbe stravy vznaset piipadné pripominky. Na
zéklad¢ téchto pozadavki se autor rozhodl navstévniky motivovat k opétovnym navstévam
webovych stranek pravé vcasnym piidavanim pozadovanych aktualnich fotografii a
jidelnich listkti. Fotografie se na webovych strankach pravidelné zobrazuji nejpozdéji 3
pracovni dny po uspotadani jednotlivych akci a jidelni listky nejpozdé€ji v nedéli vecer pred

konkrétnim pracovnim tydnem.

Jak je vidét na grafu zobrazujicim navstévnost webovych stranek nize, nejvyssi navstévnost
stranek je zaznamendna v prubéhu pracovniho tydne, kdy rodi¢e ocekavaji vyvéSeni

aktualnich informaci.
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Prehled
Navstévy ~ VS. Vybrat metriku KaZdou hodinu = Den Tyden Mésic
® Navitévy
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Obrdzek 9: Ndvstévnost webovych strdnek msusmev.moxo.cz

Zdroj: vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)

4.4 Technika psani

Autor pfi tvorbé webovych stranek pouzil obé vySe zminéné techniky psani — Pomodoro a
Don’t Break the Chain. Pfevazovala technika “Pomodoro", ktera autora vice oslovila. V
ramci této techniky by mél copywriter pracovat po dobu 25 minut nasledovanych 5
minutovou pauzou. Pole autorovy osobni zkuSenosti neni tento ¢as optimalni. Z toho divodu
si tedy autor tuto techniku lehce upravil, a to tak, Ze pracuje aktivné 20 minut; poté nasleduje
5 minutova pauza. Tento Cas na praci je vzhledem k charakteru webovych stranek optimalni,
nebot’ ¢lanky na web tvofené nejsou natolik obsahlé a riziko v preruseni mysSlenkového toku

je tedy minimalni.

Aby byl autor schopny svou praci kontrolovat, vytvofil si na zaklad¢ techniky “Don’t Break
the Chain” planovaci kalendaf, do kterého si kazdy splnény tikol zaznamenal. Diky tomu byl

schopny zadanou praci plnit systematicky, v€as a bez vétSich obtizi.
4.4.1 Psani ¢lanku

Cil a rozsah jednotlivych textl byl volen s ohledem na zadéani, které bylo dodano od
zadavatele. Autor ¢lanku se vSak musel podrobnéji seznamit s prostiedim, o kterém piSe.
Autor se ucastnil jednoho bézné¢ho dne v matetské Skole z pozice rodice. Pro to, aby byl
tento text vytvoten, se autor musel obeznamit s béZznym provozem a ziskat zkuSenosti z
ptimo z fungovani $koly, zmapovat silna a slaba mista. Ziskat tento souhrn znalosti bylo

nutné, aby recipientovi byly pfedany pouze pravdivé informace a dale autorovy vlastni
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zkuSenosti, které mohou klientim pomoci v rozhodovéani. Déle musely byt pro efektivni
Clanek studovany online zdroje o konkurenci, aby nasledné¢ bylo mozné zdlraznit
konkurenéni vyhodu MS Usmév. Ve napomohlo k rozsifeni obzorti a vysledkem byl

kvalitnéjsi text.

Hlavni podminkou byla u vyslednych testii stanovena SEO optimalizace s co mozna
nejlepSim umisténim stranek ve vysledcich vyhleddvani Google a Seznam. Tyto
vyhledavace byly preferovany z divodu jejich majoritniho zastoupeni na ceském trhu
vyhledavéani. Naslednym cilem byla pfehlednost webovych stranek, kde uzivatel bez delSiho
vahani nalezne hledané¢ informace a nebude maten zméti nic nefikajicitho textu a
duplikujicich se odkazl. Klicova slova byla v textu pouzita tak, aby doSlo k lepSimu vyuziti
jejich potencialu pti SEO optimalizaci, ne vSak ptekroc¢eni doporucované hodnoty 8%, kdy

se text stava pro uZivatele nepfehledny a necitelny. Takovyto text je pak pro uZivatele

Mrwe

4.4.2 Komunikace s uzivateli

Zadavatelem je statni instituce, proto bylo nutné zachovat seriézni ton komunikace. Tento
ton byl zvolen i1 vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou jsou rodice, prarodice, potencidlni
klienti a Siroka vefejnost. Seridozni ton komunikace je zachovan i v nasledné emailové

komunikaci a i pfi osobnim jednani, z divodu zachovani konzistence.
4.4.3 Tvorba textu

Pfi tvorbé textu je nutné, aby autor nastudoval problematiku vyrobku ¢i sluzby, kterou
prodava. Nelze pouze bezduSe napsat text, ktery by se nezakladal na zkuSenosti a ktery by
postradal detaily, které by mély vtahnout zakaznika do déje. I z téchto divodu se napiiklad
spisovatelé detektivnich romand szivaji s rolemi svych hrdint Castokrat delsi Cas, nez

nakonec stravi sepsanim oné novely.

Pti tvorbé webové stranky je vhodné dodrzovat urcita pravidla pro pfehlednost textu, jak pro
uzivatele, tak pro vyhleddvace. Psani pro webové stranky mé sva specifika pravé v
diisledném tiidéni textu na strance. Pro tyto ucely, a pro vyhledavace viditelné tzv. html tagy,

by mély byt vzdy obsazeny na webu. Pfi tvorbé textu, ¢i ¢lanku autor musi pracovat
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s nadpisy a to < H1>,<H2>,<H3>,<H4> metatagy <meta> a jiné. Nadpisy tirovné H1 jsou
vyznamné pro vyhleddvace, nadpisy nizSich irovni jiz méné, ale ulehcuji uzivatelim stranek

orientaci v textu a z tohoto pohledu maji nezastupitelnou hodnotu.

V ramci tvorby textu pro ucely webovych stranek byly otextovany veskeré zalozky vcetné

zalozek “O nas”, “Z historie” a “Nase rady a zkusenosti”, které autor nize podrobné rozebira.
Otextovani zalozky “O nas”
Titulek H1

Dle zakladniho zadani je nutné na této zalozce umoznit &tenafim zakladni prehled o MS
Usméyv, ktery by je dokézal upoutat a presvédgit, ze pravé tato matei'ska skola poskytne jejich
ditéti ty pravé zaklady na cely zivot. Matei'ské $koly dnes podléhaji mnoha trendim a je
proto dulezité zduraznit, proC je ten ktery lepsi. Titulek v tomto piipadé nesmi Sokovat
Ctenare. Titulek by mél obsahovat cca 8 slov, nemél by ptesahovat na dva tadky. Jeho
velikost by neméla byt vétsi nez dvojnasobek velikosti pisma textu, pismena by neméla byt

psana velkymi pismeny. Nadpis by nemél byt za koncen teckou.

“«

“Materska skola Usmév - Skolka pro Vase déti

Titulek obsahuje klicové slovo “matefska Skola” hned na zacatku nadpisu. Dle tizu by se
klicové slovo mélo umistovat co nejblize zacatku a v nesklonované formé. Vyhodou
umisténi ndzvu Skoly do nadpisu je jeho zobrazeni ve vysledcich vyhleddvani jako popisek
stranky. Titulek obsahuje 7 slov. Kratsi titulek by v tomto ptipad¢ nesplnil svou roli. Pokud
bychom pouzili pouze prvni &ast “Mateiska $kola Usmév”, nemotivuje to &tenate k dalsimu
pokracovani ve ¢éteni. Nedava mu dtivod k zamysleni. Na druhou stranu se ¢tenat u tohoto
titulku zamysli, pro¢ je pravé tato skolka vhodna pro jeho dité¢ a bude ho to motivovat k

dal$imu ¢&teni.
Perex

Perex je Cast textu, kterd rozviji nadpis. Ma za kol upoutat ctenafe jesté vice nez nadpis a
nastinit obsah dalSiho textu. Perex je dlouhy 2-5 vét, aby plnil svou funkci a ¢tenaf se na
jeho zakladé rozhodl, zda bude ve ¢teni nadéale pokracovat ¢i piejde na ¢lanek jiny. Po perexu

nasleduje vlastni obsah ¢lanku.

49



“Nase materska Skola se nachazi na okraji mésta uvniti sidlisté s dobrou dostupnosti do
centra. Je obklopena panelovymi domy a radovymi domky. V prizemnich pavilonech, které
jsou obklopeny velkou, udrzovanou zahradou s velkym détskym hristém, se nachazeji 4

’

rozlehlé tridy. Materska Skola nabizi prijemné prostredi jak pro zZaky, tak pro rodice.’

V textu je plisobeno na emoce Ctenaitl. Je navozovana pratelska a rodinna atmosféra. V
neposledni fadé je zdiiraznéna skvéla poloha MS blizko centra z hlediska dostupnosti. Na
druhou stranu déti nejsou ruseny intenzivnim Zivotem v centru diky klidné zahrad¢, v niz si
uzivaji venkovnich her. Ostatni Skolky maji zahradu ndsobné mensi, proto je nutné tento fakt

predstavit hned na zacatku, a tim zaujmout.
Prvni odstavec

V prvnim odstavci je pouzita navaznost na perex clanku. Snazi se objektivné zhodnotit
kladné stranky véci, vyzdvihnout moderni vybaveni tfid a ptisné dodrzovani hygienickych
piedpisi, na které u konkuren¢nich Skolek nemusi byt kladen takovy diiraz. Klicové slovo
bylo pouzito dvakrat - vicekrat to neni mozné s ohledem na citelnost ¢lanku a uzivatelskou

zkuSenost.

Nase materska Skola dba na moderni a bezpecné vybaveni vSech trid. Kazda trida je

vybavena hernou se 4 jidelnimi a 4 pracovnimi stoly. Stoly i Zidle maji nastavitelné vysky,
které se dokazi prizpiisobit vSem détem s ohledem na jejich momentalni vzrust tak, aby bylo
zajisteno maximalni pohodli a komfort. Trida je vybavena novym a modernim nabytkem
spliujicim vSechny bezpecnostni normy. Déti si zde maji moznost hrat S mnozZstvim her,
stavebnic a s jinymi hrackami pod dohledem zkusenych ucitelek. Céast tridy, kterd v

dopolednich hodindch slouzi jako télocvicna, se v odpolednich hodindach méni rozloZzenim

pohodInych lehdtek na loznici. Materska Skola Usmév s péci dbd na to, aby lehdtka a
luzkoviny byly skladovany podle vsech hygienickych norem pro neruseny odpocinek Vaseho

ditete. Kazda trida ma své prostory na hygienu — umyvdrnu se sprchou a toalety.
Druhy odstavec

Odstavec druhy navazuje na prvni a snazi se rozvinout informace obsazené v prvnim
odstavci. Byl oddélen od prvniho odstavce z diivodu piehlednosti textu a udrzeni pozornosti.

Text piiblizuje ¢lenéni MS a jeji vybavenost.
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“Kazdy pavilon, trida, ma své piskovisté kryté sitemi i prostor pro uskladnéni hracek.

Zahrada skoly, kterd je nejveétsi v Benesove, je noveé vybavena drevenymi auty, lodémi,

letadly a tunely na prolézani. Velka, prostorna zahrada umozinuje détem byt v pohybu, terén
je clenity a poskytuje kazdé tride oddeleny prostor pro individualni vyzZiti déti. Zahrada je k
vyuce vyuzivana casto, protoze podporujeme zdravy télesny vyvoj deti. Pravé aktivnim
pobytem venku déti ziskaji kladny vztah k pohybu a zdravému Zivotnimu stylu. V odpolednich

hodindach si deti vwukou anglictiny trénuji pameét’ a rozvijeji své smysly. Déti, které maji

’

pohybové ¢i umélecké nadani se mohou vénovat tanCi, plavani ¢i keramice.’
Podtitulek H2

Nadpis H2 nema z pohledu vyhledavacu jiz takovy vyznam jako nadpis H1, ale stale jej
vyhledavace indexuji. Takto zaznamendny jsou nadpisy az do trovné H3. I pro tento nadpis
by méla platit stejna doporuceni jako pro nadpisy H1. M¢l by obsahovat kli¢ova slova -
pokud by se nehodil do textu, Ize ho skryt. Sviij vyznam by vSak mél i skryty z divodu

optimalizace piistupnosti i SEO optimalizace.
“Provoz materské skoly”
Prvni odstavec

V prvnim odstavci je popsan bézny den v matei'ské Skole. Piiblizuje klienttim chod instituce

a vice rozviji informace poskytnuté v piedchozich ¢lancich.

“Provoz materské Skoly je od 6:30 do 17:00 hodin. Ranni prichod déti je umoznén az do

8:30 hod., skola se v 8:30 zamyka a v 9:00 hod. jiz neni pristup ani na pozemek Skoly. Od
10:00 hod. odchazeji deéti s ucitelkami na vychdzku nebo na zahradu. Nasleduje obéd ve
tride, hygiena a ukladani deti na luzko. Tolerujeme sniZenou potrebu spanku nekterych deéti,
ale vsichni odpocivaji minimalné 30 minut. Déti, které neusnou, mohou provozovat tiché
cinnosti ve tride (kresleni, knizky). Ve tridach mame zapsano 25 deéti, 3 tridy jsou vekove

’

homogenni a 1 heterogenni. Odpoledne jsou uz v§echny tridy heterogenni.’
Druhy odstavec

V zé4véru textu je zminén seznam odbornych pracovist,, ktera spolupracuji s MS Usmév. Z

vvvvvv

51



“Nase materska Skola dlouhodobé spolupracuje s Pedagogicko-psychologickou poradnou
Benesov, s klinickou logopedkou, Zdkladni umeéleckou skolou Benesov a Domem déti a

mladeze Benesov.”
Analyza klicovych slov

Hustota klicového slova zalezi na tom, kolikrat se dané slovo na strankach zobrazi. Tento
udaj neni nijak predepsany a pro kazdy obor mize byt individudlni. Pokud kli¢ova slova
nepouzivame, miZze to mit negativni dopad na vyhledavani. Pokud kliCova slova
naduzivame, mize to vyhledava¢ povazovat za keyword stuffing a nasledné nase stranky
degradovat ve vyhledavani na zaklad¢ této “Sedé” praktiky. Obecné je uznavano, Ze hustota

kli¢ovych slov by se méla pohybovat od 2% do 8%, zasadné vsak s citem k textu.

V textu byla pouzita klicova slova, jejich obmény a spojeni: Matetska Skola, BeneSove,
Benesova, Benesov, moderni, Usmév. Slova byla pouZita tak, aby jich na strance bylo co
nejvice, ale aby nenarusovala Cetbu uzivateli a neptichazelo v tvahu narknuti z keyword

stuffingu.

Text byl analyzovan pomoci online analyzy klicovych slov dostupné na adrese:

http://www.nastroje-seo.eu/analyza-klicovych-slov-ok.php

e Matetska $kola - hustota 1,95%
e Skola Usmév - 0,65%

Otextovani “Z historie”

Nadpis H1

Jedna se o kratky a vystizny titulek se zfejmym obsahem.
“Z historie nasi materské skoly”

Prvni odstavec

V tomto odstavci je pFiblizen historicky vyvoj MS. Autor poklada tento text za vyznamny
proto, aby vzbudil v ¢tenafi diveéru, a tim i pocit zavedené instituce s dostatkem zkuSenosti.

Lidé v moderni dobé casto davaji pfednost pravé vyzkouSenym a Casem provéfenym
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tradi¢nim zatizenim s dobrou povésti. V odstavei je shrnut stru¢né vyvoj od zalozeni skoly

do soucasnosti. Text byl sestaven s ohledem na ¢tivost.

Skola byla postavena jako soucdst infrastruktury nové vybudovaného sidlisté Sporilov II. v
Benesove v roce 1978. Puvodne zde byly prijimany deti do jedné jeslové tridy (ve veku 2 — 3
roky) a do 3 trid materské skoly s homogennim usporadanim (podle véku: 3 — 4 roky, 4 — 5
let, 5 — 6 let). Do tridy se zapisovalo 35 deti, o které pecovaly 2 ucitelky. Podminky se
postupné ménily, ale budova stale slouzi stejnému ucelu, jen jesle byly zruseny. Dnes mame
v MS Usmév 4 rovnocenné tiidy pro 3 — 6 (7) leté déti, do kazdé z nich zapisujeme 25 déti,
o které pecuji 1 — 2 ucitelky. VSechny tridy prosly postupné rekonstrukci - umyvarny, satny
pro deti, tridy (podlahové krytiny, nastrik na steny VARIOPAINT, postupna vymeéna deétského
nabytku).

Otextovani zalozky “NasSe rady a zkuSenosti”

Zalozka “NasSe rady a zkuSenosti” slouzi jako stranka shrnujici nejcastéjsi dotazy klientd.
Mezi klienty ¢asto dochazi k dezinformacim a nasledné jsou ucitelé zavalovani stejnymi a
opakujicimi se dotazy. Z tohoto divodu se zadavatel a autor dohodli na strance, ktera

podchyti tento problém a bude se snazit vyjasnit nejcastéji se opakujici dotazy.
Nadpis H1

Nadpis slibuje klientim informace o novych skute¢nostech, které jsou na jednom misté
setéidéné a prehlednd rozdélené. Ctenate cilové skupiny by piislib téchto, pro né kli¢ovych
informaci, m¢l piimét k cetb¢ clanku. Tim by nésledné odleh¢il ¢asové vytizenym ucitelkam

ve Skole s odpovidanim na opakujici se dotazy.
“Chystate se s Vasim ditétem k zapisu do 1. tridy zakladni skoly?”
Prvni odstavec

Nasledny text se bude vzhledem k mnozicim se dotaziim zabyvat zapisem do prvni tfidy
zakladni Skoly. V prvnim odstavci jsou shrnuta vS§eobecné znama fakta, ktera jsou nasledné

diskutovana.

Podle zdkona se k zapisiim do prvnich trid musi dostavit vSechny déti, které k 31. srpnu
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vstup do skoly, je tedy vek. Ne kazdeé Sestileté dite je schopno z riznych ditvodii zahdjit skolni
dochazku v tomto zdakonem urceném terminu. Zpiisobilost ditéte pro zahdjeni skolni

dochazky je nazyvana terminem Skolni zralost.
Druhy odstavec

V tomto odstavci se autor snazi priblizit postup pii rozhodovani, a to, zda je dité zptisobilé
¢i nezpusobilé pro Skolni dochazku. Je zde nastinéno, podle jakych kritérii se dité jako
jedinec posuzuje. Klientim je nasledn¢ ptiblizen pribéh procesu, z néjz nevychazi zdvazné

rozhodnuti, ale doporuceni.

Prvnimi posuzovateli skolni zralosti ditéte jsou jeho rodice. Velmi diilezite informace o ditéti
Jjsou rodiciim schopny poskytnout ucitelky v materské skole. Ty posuzuji dite na zaklade
kritérii Skolni zralosti a v pripade potrebnosti navrhnou rodicum posouzeni odbornikem —
psychologem v pedagogicko-psychologické poradné. Dité je posuzovano v oblasti télesné,
rozumove, socialni a emociondlni vyspélosti. Navstéva poradny ovSem neznamend, ze je dité
nedostatecné schopné, jak se bohuzel jesté nékteri rodice domnivaji. Psycholog po vySetreni
ditéte informuje rodice o urovni jeho schopnosti a jeho chovani béehem vySetieni (uroven
pozornosti, praceschopnost) a probere s rodici pripadna rizika predcasného nastupu do
Skoly. Doporuci, jakym zpusobem s ditétem pracovat, aby rozvijelo své schopnosti a
dovednosti. Psycholog v Zddném pripadé neni ten, kdo rozhoduje, zda dité nastoupi skolni

dochazku ¢i nikoliv. Konecné rozhodnuti lezi pouze na rodicich.
Treti odstavec

Tteti odstavec se snazi shrnout dilezité body zminéné v celém textu tak, aby byly pro
kazdého piehledné a aby se v nich ¢tenat dokazal zorientovat. Pokud by z piedeslého textu

nabyl pfece jen né¢jaké pochybnosti, budou nasledné vyjasnény.

Pokud se rodice rozhodnou na zdakladé odborného posouzeni Skolni zralosti, Ze jejich diteé
bude jesté jeden rok pokracovat v dochdzce do materské Skoly, musi podat pisemnou Zadost
o odklad Skolni dochazky k rukam veditele prislusné zakladni skoly, které dolozi
doporucenim odborného pracoviste — pedagogicko-psychologické poradny, specialné

pedagogického centra nebo pediatra. O povoleném odkladu Skolni dochazky dostanou
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rodice pisemné rozhodnuti veditele zdkladni Skoly, jehoz kopii odevzdaji u nas v materské

skole.
Ctvrty odstavec

Pozitivni zakonc¢eni textu, které mize pomoci ¢tenariim odbourat ptipadny stres z budouciho

vyvoje a ndsledné pripomenuti terminti tykajicich se klienta.

Prejeme vam, abyste se s ndstupem vaseho ditéte do ZS spravné rozhodli. S nasimi radami

a nazory jsme vam kdykoliv k dispozici.
Nezapomerite: 28.1. a 29.1. je na vSech ZS zdpis budoucich prviidckii!
4.4.5 Programy pro tvorbu

Pro webovou prezentaci MS Usmév BeneSov zvolil autor na zédklad€ vySe zminénych pro a
proti 1 osobnich zkuSenosti systém WordPress. Je totiz flexibilni a spliluje vSechny

pozadavky, které byly vzneseny ze strany MS Usmév BeneSov.

Pro hosting webové prezentace byla vybrana spole¢nost Moxo.cz, ktera nabizi 5GB
prostoru, PHP, SQL a FTP piistup. Dale byla zvolena subdoména tfetiho tadu
msusmev.moxo.cz. Omezeni, ktera tento hosting ma, by neméla byt piekazkou. Jedna se
piedevsim o limit pfenosu 20GB mési¢né a omezeni unikatniho poctu navstévnik webu na

5000 za den. Hlavnim kritériem pti vybéru hostingu byla cena z diivodu napjatého rozpoctu

v

MS.

WordPress
Posledni verze systému WordPress byla stazena z oficidlnich webovych stranek

wordpress.org. Nasledné byla aktualizovdna na verzi 4.1, jejiz distribuce zacala 18. 12. 2014.

Po zaregistrovani doménového jména msusmev se subdoménou 3. fddu moxo.cz byl pies
FTP rozhrani nahrdn instaladtor sluzby WordPress. Manualné byl vyplnén soubor wp-
config.php a webova sluzba propojena s databazi SQL, kterou bude WordPress nadale

vyuzivat jako hlavni GloZist¢ informaci.

Byly vytvofeny 3 uzivatelské Ucty. Prvni je administratorsky, dalsi dva 0cty budou
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obsluhovat zaméstnanci mateiské Skoly, ktefi budou nahravat aktualni obsah na webové
stranky. A to predevsim aktualni jidelnicek a fotogalerii. Pfima administrace stranky nebyla

prozatim umoznéna, ale v budoucnu - po zaskoleni, je mozna.
Po zvazeni cilt stranky byly pouzity nésledujici pluginy:
Disable Comments

Komentare pod jednotlivé ¢asti stranek nejsou nutné.

Insert Headers and Footers

Rozsitfeni pro vlozeni zahlavi a zapati - headers a footers. Na webovych strankach MS

Usmév bylo rozsifeni pouzito pro vlozeni méficiho kodu Google Analytics.
Photo Gallery

Plugin vhodny pro spravu galerie. Na strankach budou uvefejiiovany fotografie z aktualnich

akci poradanych MS.
W3 Total Cache

Zvysuje rychlost nac¢itani a prace se strankou. Pfidava caching v prohlizeci, na strance a v

databazi.

Google Analytics

GA jako mnoho webovych analytickych nastroji dne$ni doby ziskava data pomoci
technologie “Page Tag” pro ziskani dat o provozu na webu. “Page Tag” je kratky kod
napsany v JavaScriptu. Tento kod umistény na strankach zasila informace o uzivatelich
rovnou do Googlu, kde jsou na strané serveru data vyhodnocovana. Vysledky jsou poté

graficky vyobrazené v administraci GA.

VloZeni asynchronniho méticiho kodu *“ Page Tag”

56



<script=

</script=

Google Webmaster Tools

Autor pouzil Webmaster Tools pro zalistovani webovych stranek do indexace vyhledavace
Google. Dale se v nastroji zobrazuji statisticky dtilezita a klicova slova, €as nacitani stranek

¢1 piipadné chyby na strankéch.

V nastroji je mozné zjistit 1 pocet stranek, které na naSe webové stranky odkazuji a kolik
odkazi je celkové k dispozici. K 17. unoru 2015 odkazuje na webové stranky MS Usmév 85

stranek.
4.4.6 Analyza klicovych slov - AdWords

Planovani klicovych slov je zdkladem Search Engine Optimalization. Prostfednictvim této
optimalizace je mozné se dlouhodobé umistovat v TOP 10, diky ¢emuz se zvySuje procento
klientt, ktefi na stranky zavitaji a mohou vyuzit sluzeb MS Usmév. Autor pouzil pro

planovani klicovych slov a spojeni ve vyhledavani tyto nastroje:
e AdWords

e NaSeptavace

e Google Trends

Tyto néstroje pfinesou CO mozZna nejveétsi navstévnost stranky. Pfimo do CPC kampané se
MS nehodla v této fazi poustét z diivodu kapacity tohoto tistavu. Néktera slovni spojeni se
diky AdWords ukazala byt naprosto nevhodna - byla vyskrtnuta ze seznamu a nahrazena

Jjinymi, vystizn&j$imi.
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Pti zadani slova do AdWords nabidne nastroj rtizné formy hledaného slova ¢i statistiky
hledani pro relevantni fraze. Jednd se o pomocny nastroj pouze pro vyhledava¢ Google.
Kli¢ova slova ziskand AdWords se mohou lisit od klicovych slov jinych programti nebo
vyhledavaca. Pfi sestavovani kampané pro zahrani¢ni servery je vhodné vyuzit i jinych
programut, které pomadhaji pfi planovani klicovych slov. Jednim z nejznaméjSich a
nejpouzivanéjsich programii na tvorbu klicovych slov je Wordtracker. Pro SEO optimalizaci

stranek MS Usmév bylo zvoleno zaméfeni na Benesov, Ceska republika a jazyk Gestinu.

Kampaii byla zadavatelem profilovana na ziskani novych zaki pro MS a prezentaci instituce

jako moderni a pokrokové Skoly, ktera ovSem cti tradi¢ni postaveni rodiny ve spole¢nosti.

Kli¢ova slova jsou Casto slova, ktera jsou ve vysledcich vyhleddvani obsazena ve velkych
objemech. Mize se jednat o slova, jako jsou LED televize, notebook, mobilni telefon a
podobné. Pro tento projekt budou klicova slova nasledujici: jako hlavni kli¢ové slovo bylo
stanoveno slovo “Skolka BeneSov”. Jako podpiirna slova autor zvolil: materska Skola,
predskolni déti, moderni $kolka, MS Usmév. Ostatni slova generuji maly objem
vyhledavani a nebylo by vhodné je zatfazovat jako klicova slova, protoze by dochazelo k
tfisténi sil a ndsledné by mohl byt uzivatelsky dojem ze stranek rozporuplny. Text by musel
obsahovat vice klicovych slov v doporucené hustoté a pak by se jeho vypovidaci schopnost
pro uzivatele stala nizkou. Proto je vhodné vybrat pouze jedno hlavni klicové slovo a jeho

obmény.
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+ KLICOVA SLOVA Upravit « Podrobnosti ~ Strategie nabidek ~ Automal

® Klicové slovo Stav Max. CPC

e matefska Skola [ Zpusobilé automaticka: 0,01 K&

° pfedskolni dé&ti [ Zplsobilé automaticka: 0,01 K&

® 8kolka BeneSov [ Zplisobilé automaticka: 0,01 K&

® moderni Skolka [ Zplsobilé automaticka: 0,01 K&

® kvalitni matefska Skola 7 Nizky objem automaticka: 0,01 K&
vyhledavani

® M3 Usmév [ Zptisobilé automaticka: 0,01 K&

® spolehliva Skolka [ Nizky objem automaticka: 0,01 K&
vyhledavani

Celkem — vSechna klicova
slova kromé odstranénych

Obrdzek 10: Klicovd slova

Zdroj: Vlastni zpracovdni (spréva kampané pro MS Usmév)

Nasledné autor ovétil vybrand slova v naSeptavacich Google a Seznamu. Vysledky jsou
relativné dobré. Pii vyhleddvani se hledany pojem ,,Skolka BeneSov* umistil na tfetim misté.
Navic autor zjistil, Ze pro vyhledava¢ Seznam je dulezitym aspektem poloha skoly. Tento

aspekt lze pro zadavatele vyuzit, protoze se nachazi v atraktivni vyhleddvané oblasti.
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KliZové slovo (podie relevance) Pram. mésiéni - Konkurence Navrhovana Podil zobr. Pfidat do

vyhledavani nabidka reklamy planu
Skolka montessori 10 Stiedni - _
z5 praha 10 Stfedni - -
soukroméa matefskéa Skola 10 Stfedni = =
materska Skolka 10 Nizka - -
lesni Skolka 10 Nizka - -
zakladni Skola beneSov 10 Nizka 2,14 K& -
m§ Ctyflistek 10 Nizka - -

Obradzek 11: Klicova slova

Zdroj: Vlastni zpracovdni (spréva kampané pro MS Usmév)

Dulezity pro volbu klicovych slov je i faktor konkurence. Pokud je konkurence u klicové
fraze velka, je mnohem slozitéj$i se prosadit vzhledem k zobrazujicimu se jiz velkého

mnozstvi konkurenc¢nich stranek.

Pro danou lokalitu Google Trend netvofi graf z divodu nedostatecnych podklada. Z téchto

davodi nebyl Google Trends do prizkumu klicovych slov zahrnut.

Skolka Ben| B n

Skolka bendova
Skolka benice
Skolka beneSov
Skolka benjaminek

Stisknutim Enter spustite vyhledavani.

Obrazek 12: Overeni klicovych slov pomoci Google naseptdvace

Zdroj: Vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)
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Internet Firmy Mapy Slovnik ZboZi Obrazky Videa «

SEZNA’M.C& gkolka bene| Vyhledat

Skolka karlov benesSov

Skolka domecek benesov

21. Gnora, svatek ma Lenka a Eleonora Skolka kopretinka beneSov u pivovaru

#aky  Finance  SMSbréna  Ceskarepu gkolka bystFice u beneSova

. ETZe szﬁzrﬁta Odpoledne @seznam.cz
M_Tgy Zb_T - lyzarska Skolka benecko Prihlasit €

- el 5°C  matefska Skolka &tyflistek benesov tse trvale na tomto poSitat

liga eality

Obrdzek 13: Ovéreni klicovych slov pomoci Seznam naseptdvace

Zdroj: Seznam.cz. Seznam -: Najdu tam, co nezndm [online]. [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: https.//www.seznam.cz

Seznam pouzitelnych kliCovych slov

Hlavni kli¢ové slovo bylo nalezeno, a to ,,skolka Benesov*. Je v§ak vhodné mit seznam slov,
ktera se mohou jako variace v textu vyskytovat a piipadné zlepSovat pozici ve vyhledavani.

Seznam byl sestaven na zdklad¢ prace s vyhledavaci Seznam a Google.
o Skola v BeneSové

o Skolky v Benesové

e Benesov MS

o Mateiska skola BeneSov

e piedskolni vek

e piedskolni vzdélavani

e kvalitni Skolka

o Matetska Skola s vyukou anglictiny

o vyuka pfedSkolnich déti v BeneSové
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4.5 Testovani spokojenosti

Pti tvorbé webovych stranek ¢i textu vychdzi autor z predem danych pozadavkl a
doporuceni. A¢ autor tvofi podle svého nejlepsiho svédomi a védomi a dojde k vysledku,
ktery je dle jeho subjektivniho pocitu optimalni, nemusi se tento vysledek shodovat s
predstavami cilové skupiny, pro kterou jsou stranky ¢i text tvofeny. Pozadavky kazdé
skupiny jsou v urCitém ohledu vyjimecné, a proto je nutné¢ provadét praveé uzivatelske
testovani spokojenosti. V prubéhu testovani se mohou tyto drobné nuance ve vnimani
projevit, coz nasledné pomiize autorovi ptizplsobit stranky ¢i text pravé dané cilové skupiné

a dosahnout tak objektivné optimalniho vysledku.
4.5.1 User Testing

Uzivatelské testovani se provadi se vzorkem potencionalnich zdkaznikl na jiz hotovych
strankach. Ugastnikiim je predloZen seznam tukold, ktery maji na strankach splnit. Pti
testovani se Casto vyuziva videa ¢i jinych audiovizudlnich pomtcek. Pti plnéni zadanych
ukolii je uzivatel casto filmovan a ptfimo komentuje, co mu na strance vadi, zda jsou pouzita
vhodné a pfiznacna slova v menu, grafické rozliSeni, odkazy, rozmisténi textu na strance,
ale 1 velikost a typ pisma ¢i barva pozadi. Piipadné¢ miize byt pouzit i poznamkovy blok jako
zaznamoveé médium. Vystupem uzivatelského testovani je report, ktery uvadi nedostatky a

navrhy nového feseni.

Pfi testovani stranek msusmev.moxo.cz byl vybran reprezentativni vzorek deseti lidi, ktefi
dostali za ukol na strankach splnit ¢tyfi nenarocné ukoly. U vSech ukoli byl hodnocen cas.
Nasledné byl respondent dotazovan, zda se mu tkol zdal lehky ¢i téZky nebo zda se mu

stranka zdala ptehledna. Byly brany v potaz vSechny pfipominky.
a) Upfesnit, jaké alergeny obsahuje obéd v pondéli

b) Najit kontakt na MS

c) Stahnout “Pfihlaska k zapisu”

d) Nalézt fotogalerii pro rodi¢e s chranénym obsahem
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a) Upfresnit, jaké alergeny obsahuje obéd v pondéli

Vsem respondenttim se podatilo tikol ¢islo jedna splnit. Nejrychlejsi respondent zvladl tento
ukol za 32 vtefin. Nejdelsi doba potiebna ke spIlnéni tohoto tkolu byla 1 minuta 43 vtefin.
Prumeérné stacilo na nalezeni této informace uzivatelim 45 vtefin. VSichni se shodli, ze web
ma logickou strukturu, a tim padem neni problém pozadovanou informaci nalézt. Dvé osoby
doporucily vpisovani alergenti slovn¢, nikoli ¢iseln€, jak je tomu ve stavajicimu stavu.
Naptiklad misto ,,celozrnna houska, maslo, bila kava 1, 3, 7, 11” uvést ,,celozrnna houska,
maslo, bild kdva alergeny: Obiloviny obsahujici lepek, konkrétné: pSenice, Zito, jeCmen,
oves, Spalda, kamut nebo jejich hybridni odridy a vyrobky z nich, Vejce a vyrobky z nich,
MIéko a vyrobky z n¢j, Sezamova semena a vyrobky z nich” Tento postup vSak neni mozny
z hlediska piehlednosti stranek, respektive jidelnicku, ktery by byl zahlcen informacemi a
stal zna¢né neuspotradanym. Po konzultaci a piedlozeni argumenti vSak vSichni uznali, Ze

varianta s Cisly je vhodnéjsi predevs§im kvili orientaci v jidelnicku.
b) Najit kontakt na matei'skou $kolu

Vsem respondentim se podafilo ukol ¢islo dva splnit. Nejrychleji si s ukolem poradili
uzivatelé za 11 vtefin, av§ak ani ostatni uzivatelé s timto ikolem neméli problémy. Nejdelsi
¢as dosahl 32 vtetin. Tento kol hodnotili uzivatelé jako nejleh¢i. Zaroven k tkolu bylo
nejvice pripominek ze strany uzivateli, ktefi na zélozce “Kontakty” ocekavali kontakty na
jednotlivé ucitele a tiidy, aby mohli své dotazy ¢i problémy sméfovat pfimo na konkrétni
ucitele. Pti telefonnim kontaktovani ucitele pres ustfednu Skoly dochazi k casovym
prodlevam, nez se podafi zaméstnanciim sehnat tfidniho ucitele. Tento podnét uznal autor

za vhodny a piredal ho feditelce matetské Skoly.
¢) Stahnout “Prihlaska k zapisu”

Ukol ¢&islo ti se podafilo splnit osmi uZivatelim z deseti. Nejrychleji tento dokument nalezl
uzivatel za 39 vtefin, nejpozdé€ji za 1 minutu a 20 vtefin. VEétSiné se to vSak podatilo do
minuty. Dva netspésni uzivatelé hledali “Pfihlaska k zapisu” v zalozce “Ptijimaci fizeni”,
kde ovSem tento dokument nebyl. Ptihlaska byla pouze v zaloZce “Dokumenty ke staZzeni”.
UZivatelé procitali text na zaloZce “Pfijimaci fizeni” a nebyli schopni se pfeorientovat na

odpovidajici zalozku. Argumentovali tim, ze vSechny potfebné dokumenty k pfijimacimu
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fizeni by mély byt pohromad¢ na zaloZce tykajici se pfijimaciho fizeni, aby nedochazelo k
mateni uzivatelll. Tento podnét autor uznal za vhodny a je toho nazoru, ze v urcitém piipadé
muze opravdu dochazet k mateni uzivatel stranek. Rozhodl se tudiz do zalozky dokument

vlozit a zaroven uzivatele odkéazat na zalozku “Dokumenty ke stazeni”.
d) Nalézt fotogalerii pro rodice s chranénym obsahem

Ukol &islo Gtyti se podatil spnit viem uzivatelim. Vét§ing uzivatel se to podatilo do 30
vtefin. Kladné€ hodnotili vstup na zakladé hesla, Zadné dalsi ptipominky tykajici se této sekce

neméli.

Diky uZivatelskému testovani si autor ovétil spravnost funkénosti stranek a ziskal noveé
podnéty pro jejich zdokonalovani. Nékteré tyto poznatky byly jiz zafazeny a promitnuty do
chodu stranek, nékteré jsou nadale v jednani se zadavatelem. Jiné navrhy byly po diskuzi s
uzivateli zamitnuty, tak jak je uvedeno vyse. User Testing 1ze hodnotit jako velmi uzite¢ny,

nebot’ podnéty testujicich osob pomohly stranky vyznamné vylepsit.
4.5.2 Komparace s konkurenénimi webovymi strankami

Pro srovnani byla vybrana matetska skola U kohoutka Sedmipirka, kterd nejvice odpovida

svym charakterem zadavateli - MS Usmév.

“<meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=utf-8" />
<meta name="description" content="" />

<meta name="keywords" content=""/>

<meta name="robots" content="all,follow" />

<meta name=""author" content="www.mskohoutek.cz" />
Zdroj: O nas. Mskohoutek.cz [online]. [cit. 2015-02-28]. Dostupné z: http://www.mskohoutek.cz/clanky/o-nas/

Ze zdrojového kddu stranky bylo zjiSténo, ze autor vynechal naprosto popis stranky i klicova
slova. Jako jediné povolil vyhledavacim indexovat celou webovou stranku. Pfi dal§im

pohledu do zdrojového kdédu je ziejmé, Ze autor opomnél jakékoli nadpisy. V textu se
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nenachazi zadny nadpis trovné H1, ktery vyhledavace indexuji nejrad€ji. Absence nadpist
je v neposledni fadé¢ hruba chyba v optimalizaci pfistupnosti webu. Nevidomi se diky
nadpisim dokazi po strance pohybovat mnohem snadnéji nez bez nich. Text neni oddélen
ani podnadpisy pro zptehlednéni. Zdrojovy kod obsahuje spravné vlozeny métici kod
Google Analytics, ktery byl vlozen do zahlavi tzv. <head>, aby se nacital ihned po pfistupu

na stranky.
Titulek
“O NAS”

Tento titulek by pravdépodobné mél byt oznaCen H1, ale neni tomu tak. Celkové je titulek
pouhym sdé€lenim, které v navstévnikovi nevyvola emoce ani pravdépodobné zajem Cist
dale. Titulek spravné obsahuje malo znakd. Neobsahuje ovsem Zadna klicova slova, ktera
by méla byt obsaZzena u hlavniho titulku co nejblize pocatku, a to nejlépe ve formé, kterd

neni skloflovana, aby byla pro vyhledavace co mozna nejptijatelné;si.
Perex

Nase materska Skola ma jiz ctyricetiletou tradici. Nabizime détem v atmosfére lasky a
duvery proZitkové uceni, vychovu ke zdravi a vychovu k ekologii. Pro napliiovani cilu RVP
vyuzivame hru, pohyb, estetické cinnosti, divadelni predstaveni, vychazky a vylety. Snazime
se o to, aby byly deti u nas stastné, abychom je dobre pripravili na povinnou skolni dochazku
a aby v priubéhu pobytu v nasi materské skole ziskali kompetence dulezité pro Zivot. To vse

ve spolupraci s rodici a pri respektovani rodinné vychovy.

Perex by mél dale rozvijet nadpis a upoutat pozornost. Dalo by se fici, Ze tomu tak je. Na
druhou stranu by mél byt dlouhy ptiblizné 2-5 vét a obsdhnout vystizné shrnuti ¢lanku. Tento
perex je ptili§ dlouhy a mohl by plisobit na ctenafe nudné. Jsou v ném pouZity zkratky, které
nejsou na prvni pohled ziejmé. Autor se snazi zdlraznit tradici a $tésti ditéte - pusobi tedy

na emocionalni stranku vcelku uspesné.
Prvni odstavec

Prispévkovad organizace s pravni subjektivitou s nazvem MS " U kohoutka Sedmipirka "

Benesov vznikla 1. ledna 2003. Ma dve pracoviste. Hlavni budovu v Dukelské ulici a
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odloucené pracoviste v Longenoveé ulici. Obé skolky jsou od sebe vzdaleny priblizné destet

minut chiize.

V prvnim odstavci je zvolen velice formalni ton komunikace, ktery nemusi kazdému
vyhovovat. Neni navozena piili§ pratelska atmosféra. Text pasobi chladné jako seznam
vlastnosti. Slovo, které by zde mohlo byt kli¢ové, je zkraceno na “MS”. Vyhledavade
neeviduji trend (i objemy vyhleddvani jsou tak malé, Ze je Google nepromita pii vyhledavani
klicovych slov pomoci AdWords) ve vyhledavani zkratky “MS” misto “mateiska $kola”. Z
tohoto diivodu je pouziti této zkratky kontraproduktivni. V posledni fadé€ je vhodné opravit

%

pieklep ve slové “destet” v posledni véte.

Navrh textu:

Materska Skola “U kohoutka Sedmipirka” vznikla na pocatku roku 2003 a ma proto jiz

dlouholetou tradici v mésté Benesov. Skola je tvorena dvéma pracovisti. Hlavni budova se

nachazi v ulici Dukelska, vedlejsi poté v ulici Longenova.

Novy text obsahuje vEétsi hustotu moznych kli¢ovych slov, a to “Matetska Skola, BeneSov™.
Zacatek odstavce hned za klicovym slovem uvadi nazev organizace. Pro zlepSeni
vyhledavani byly ulice Dukelska a Longenova prevedeny do prvniho padu, aby mohly byt
Iépe zaindexovany pro vyhledavani. Vysledny text je i kratsi, a proto se da predpokladat, ze

Ctenar udrzi vice pozornosti pro nasledujici odstavce.
Druhy odstavec

MS v Dukelské ulici se nachdzi v klidné zéné, mimo rusné komunikace, blizko centra,
nadrazi, v sousedstvi zdkladni Skoly. Budova byla postavena v roce 1972, je zdend,
jednopatrova. U Skolky je velka zahrada vybavena prilezkami, piskovisti a zahradnimi
domecky. V letnim obdobi je k dispozici pro hry ve vodé i bazén. Skolka md Sest tiid. Soucdsti

Skoly je i Skolni jidelna, ktera poskytuje stravu détem i zaméstnancum.

Druhy odstavec by mohl byt nadepsan nadpisem o velikosti H2 a titulkem “Matei'ska Skola
Dukelskd” pro pfehlednost a pfistupnost textu. Dale by vyhledavace lépe zaindexovaly
obsah, protoze sleduji nadpisy az do trovné H2, H3. U vyrazi “Skolka” by bylo vhodné

alesponi jeden nahradit terminem “matefské Skola” a druhy alespon terminem “Skola”. Pojem
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Skolka je neoficialni, pokud by vSak zadavatel trval na jeho pouziti, je vhodné jej pouzit v

prvnim pade z divodu SEO optimalizace.
Néavrh textu:

Matetska Skola v Dukelské ulici se nachazi v klidném misté, mimo ru$né komunikace. V

blizkosti $koly je dostupné nadrazi, centrum i sousedni zakladni $kola. Skolka jako takova

byla postavena v roce 1972, je zdéna, jednopatrova. U §kolky je k dispozici pro déti velka
zahrada vybavena priilezkami, piskovisti a zahradnimi domecky, v letnim obdobi pro hry ve

vodé i bazén. Skolka ma Sest tiid. Jeji soudasti je i $kolni jidelna.

Tieti odstavec

V tinoru 2013 byla uvedena do provozu kontejnerovai pristavba MS v Dukelské ulici. Ve
ctyrrech tiidach se miize vzdélavat az 112 déti. Skolka dostala jméno "Na paloucku". Béhem
nadchazejicich hlavnich Skolnich pradzdnin probéhne realizace vybudovani zahrady.

Stravovani déti zajistuje Skolni jidelna v MS Dukelskd.”

Ve tfetim odstavci se nahle dozvidame o existenci tieti Skolky, druhé v Dukelské ulici, pod
zastitou “U kouhoutka Sedmipirka” i pies to, Ze na zacatku textu je jasn¢ feCeno, ze existuji
pouze dvé matetské Skoly. Takto podana informace je naprosto zmatecna a je jasné, ze autoii
trpi “prokletim védomosti”, které autor popisuje vyse. Text sd€luje, Ze Skola je v provozu od
roku 2013 a béhem nadchazejicich prazdnin probéhne vybudovani zahrady. Z této véty vSak
neni ziejmé, zda jiz byla vystavba realizovana nebo je informace na webu zastarald,
piipadn€, zda vystavba probéhne v roce 2015. Neaktualni informace by samoziejmé na
internetovych strankach byt neméla, ale vzhledem k zjevné technické zastaralosti stranek

nemuze byt jasné identifikovano, kdy probehla posledni aktualizace.
Navrhovany text:

Vinoru 2013 byla uvedena do povozu pristavba materské skoly v ulici Dukelskd. Tato skola
bude dale pusobit pod ndzvem “Na paloucku” a bude vystupovat samostatne. Behem léta
2015 probéhne vybudovani zahrady s veSkerymi modernimi prilezkami. Stravovani déti

zajistuje Materska Skola Dukelska.

Na zéklad¢ komparace autor zjistil, Ze konkurencni Skola nevyuzivé potencialu textu. Zapisy
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jsou Casto zavadéjici, ton komunikace misty az ptili§ odborny. Uzivatelova zkuSenost z
podobného textu je rozporuplna. Text pravdépodobné nedokaze ani natolik zaujmout, aby si

jej uzivatelé precetli. Proto bylo navrzeno nové, lepsi fesent.
4.5.3 Efektivita kampané

Stranky mateiské Skoly slouzi rodi¢im stavajicich zakd a potencionalnim klientim jako
zdroj aktualit, informaci a fotografii z déni okolo cel¢ této instituce. Uzivatelé si na stranky
rychle zvykli a vyzaduji stale novy aktualni obsah. Zejména si oblibili fotografie z akci

uskutecnénych skolou a také kazdy tyden aktualizovany jidelni listek.

Zméteni efektivity textli probéhlo pomoci nastroje Google Analytics, ktery je jednim z
nejvice pouzivanych nastroju pro podobna hodnoceni kampani viibec. Zadavatel si vSak
nepral uvést kompletni data o provozu webu. Piesto maji udaje z GA dobrou vypovidaci
schopnost. Cela kampan byla spusténa v jednom bodé. V jejim pribéhu byly pridavany

aktuality z déni v této $kole, protoZe nelze web nechat ustrnout.

Jednim z kritérii je v tomto pifipadé¢ navstévnost stranek. Ta je v dlouhodobém trendu
rostouci, coz dokazuje i obrazek Cislo 14. Z rostouciho poctu navstév je jasné viditelné, ze
stranky, potazmo jejich texty jsou Gspésné. Je nutné piihlédnout k faktu, ze stranky mateiské
Skoly jsou specifické a mistné zamétené. Maji svlij potencionalni trh, ktery je vSak velmi
uzky. I ptes tato specifika lze fici, Ze 2000 navstév stranek, z toho 1238 unikatnich, je slusny
vysledek. Primérna doba 55 vtefin staci na procteni textl, které se na strankach nachazeji.
Jiz pii psani dbal autor na to, aby texty svou délkou neodrazovaly ¢tenafe jiz v ivodu a byla
zachovana co mozné nejvét§i mozna mira pozornosti. Mira okamzitého opusténi stranek je

piiblizné€ 30%, coz lze hodnotit jako dobry vysledek. Tento fakt doklada i obrazek 15

Néavstévnost ovliviluje 1 moznost nalézt stranky pomoci vyhleddvace, a tim padem i zvysit
mozny pocet potencialnich klientl. Dle statistik Google Analytics je procento ptistupl pies
vyhledavace 29% z jejich celkového objemu. Lze proto konstatovat, Ze i zde se podatilo

dosdhnout zadavatelem poZadovaného vysledku.
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Mésicni udalosti 29.1.2015-28. 2. 2015 ~
-

Informaéni udélosti

® Navitévy
400

200

Obrdzek 14: Vyvoj ndvstévnosti v delsim casovém horizontu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Prum. doba na strance Mira okamzitého opusténi Procento odchodu

2000 1238 00:00:55 29,66 % 17,70 %
e D~ A T~ A~ e AN A VA e e

Obrdzek 15: Statistika ndvstévnosti msusmev.moxo.cz

Zdroj: Vlastni zpracovdni (spréva kampané pro MS Usmév)

something is broken unlikety excellent average higher than average something is broken

12

# of Websites 6
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Obrazek 16: Bounce Rate

Zdroj: Bounce Rate http.//www.gorocketfuel.com/the-rocket-blog/whats-the-average-bounce-rate-in-google-analytics/
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Regionalita

Pocet zobrazeni stranek vystoupal k 25. tnoru 2015 na hodnotu 2309. VétsSinou se jedna o
navracejiciho se navitévnika, a to z 66%. Vétsina piistupt je z Prahy a Stfednich Cech.
Ostatni asti Ceské republiky jsou ve statistikich naprosto zanedbatelné. To je pochopitelné
vzhledem k tomu, Ze se jedna o mistni organizaci, ktera nemtize své sluzby poskytovat jinde
nez v mist¢ svého plsobeni - BeneSove, Stredoceském kraji. Tomu odpovida i mira
okamzitého opusténi stranek zobrazenych z ostatnich kraji. Naopak pro Sttedocesky kraj a
kraj Praha je mira okamzitého opusténi do 20%, coz je relativné hodnota nizka (viz pfilohal).
Ta naznacuje, ze uZivatelé nasli na strance to, co hledali. Primérna doba navstévy je 6 minut,
coz je dostate¢n¢ dlouha doba k nalezeni potebnych informaci. V priiméru uzivatelé zobrazi

6 stranek za jednu navstévu.

Cilem textl bylo zvysit povédomi cilové skupiny o Skole predev§im v mist¢€ jejiho plisobeni.
Vzhledem k tomu, ze celych 29% piistupli na stranku je realizovano prostfednictvim

vyhledavani a relativné nizkou mirou opusténi, 1ze konstatovat, Ze se tento cil podatilo splnit.

Akvizice Chovani
Oblast Pocet
as A - Novi Mira stranek Prim. doba
WL Jeinovyeh uzivatelé okamzitého na1 trvani
navstév LBt avEts

p i navstévy

318 38,68 % 123 20,75% 6,93 00:05:16
Pr pro

Podil z celku v Prim. pro | Podil z celku Prim. pro Prim. pro

%: 83,68 % vybér dat: v %! vybér dat: ybér da

(380) 33,68 % 96,09 % 31,05 % 6,08

(14,83 %) (128) (-33,16 %) (14,11 %)
1. Prague 151 (47,48 %) 37,75% 57 (46,34 %) 18,54 % 6,48 00:04:28
2. Central Bohemian Region 141 (44,34 %) 35,46 % 50(40,65 %) 19,86 % 7,79 00:05:50
3. South Moravian Region 12 (3,77 %) 33,33% 4 (3,25%) 41,67 % 5,92 00:11:47
4. South Bohemian Region 2 (0,63 %) 0,00 % 0 (0,00 %) 50,00 % 2,00 00:00:05
5. Liberec Region 2 (0,63 %) 100,00% 2 (1,63%) 50,00 % 1,50 00:00:03
6. Moravian-Silesian Region 2 (0,63 %) 100,00 % 2 (1,63%) 50,00 % 2,00 00:00:04
7. Hradec Kralove Region 1 (0,31 %) 100,00 % 1 (0,81 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
8. Karlovy Vary Region 1 (0,31 %) 100,00 % 1 (0,81%) 0,00 % 15,00 00:14:08
9. Olomouc Region 1 (0,31 %) 100,00 % 1 (0,81 %) 0,00 % 6,00 00:01:07
10. Pardubice Region 1 (0,31 %) 100,00% 1 (0,81 %) 0,00 % 6,00 00:00:25

Obrdzek 17: Ndvstévy na webovych strankdch dle oblasti

Zdroj: vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)
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M Returning Visitor M New Visitor
Navstévy UzZivatelé Zobrazeni stranek

380 148 2 309
oSN~ | NS N DN~

Pocet stranek na 1 navstévu Pram. doba trvani navstévy Mira okamZitého opusténi

6,08 00:04:43 31,05 %

% novych navstév
33,68 %
A N~ANAN

Obrdzek 18: Statistiky ndvstév

Zdroj: vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)

4.6 Kalkulace naklada

Pti kalkulaci celkové ceny za provedenou praci musi autor zohlednit nize uvedené polozky:
o Studium briefu

e Seznameni se s instituci a nastudovani problematiky vcetné odbornych clanki

¢ Analyza klicovych slov

¢ 3,12 normostrany textu

¢ Tvorba webovych stranek v rozhrani Wordpress, instalace plugini

¢ PInéni textu do webovych stranek

o SEO optimalizace

o Skoleni zaméstnanct zadavatele

Podle dostupnych informaci a cenikti spole¢nosti zabyvajicimi se tvorbou webovych stranek
na internetu, predklada autor pfibliznou kalkulaci své prace. Soucasné autor poznamenava,
7e webové stranky pro matefskou skolu Usmév vytvofil zcela bezplatné jako darek novému

vedeni skoly a rodi¢im z4k.
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Nastudovani problematiky a odbornych ¢lankt v ramci pocatecni rozvahy je dle dostupnych
zdrojii odhadovano na 3 000 K¢. Analyza klicovych slov se cenové odviji od jeji hloubky.
Rychla analyza by stala ptiblizn€¢ 1 500 K¢, bézna analyza 5 000 K¢ a hloubkova analyza
dokonce az 15 000 K¢. V tomto ptipad¢ by se provedena analyza pravdépodobné pohybovala
kolem castky 2 500 K¢. Na strankach bylo vytvoteno 3,12 normostran textu. Standardni cena
za jednu normostranu ¢ini 800 K¢. Vzhledem k malému poctu stranek nartista cena cca o
20%, s ¢imz pracuje i autor textu. Za sepsanych vySe zminénych 3,12 normostran je u¢tovana
castka 3 000 K¢. Kromé sepsani textu pro webové stranky je samoziejme nutné zahrnout do
kalkulace také plnéni textu webovych stranek. Za plnéni textu je redln¢ mozné, aby autor
obdrzel ¢astku 1 200 K&, tj. za cca 3 hodiny prace. Samotna tvorba webovych stranek
zahrnujici pfipravu stranek podle konzultace, zmény rozloZeni stranek, optimalizace pro
mobilni telefony, drobné tpravy, instalace pluginu, konzultace se zadavatelem a dalSich
sluzeb je ocenéna pfiblizné na ¢astku ve vysi 6 000 K&. Na objednavku zadavatele bude
poskytovat zhotovitel i dalsi sluzby jako naptiklad konzultace piimo ve Skole, Skoleni,
podporu na telefonu, feSeni drobnych problémd, technickou podporu (véetné aktualizaci
systému i obsahu) pro prvni rok provozu sluzby. V tomto okamziku je mozno za tyto tikony

fakturovat castkou 12 000 K¢, tj. 1000 K¢ mésicné.

Po secteni vSech vyse uvedenych ¢astek vycislil autor konecnou sumu na 27 700 K¢.

4.7 Zhodnoceni vysledkua

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo sepsani textii pro nové vzniklou webovou stranku
a zjisténi, ze kvalitni obsah stranek mize uzivatele upoutat a zaujmout natolik, ze se na
stranku bude znovu vracet. Tim padem si uzivatel za obsahem najde cestu sam. Mezi
sledované ukazatele byly zatazeny napiiklad navstévnost stranek, doba trvani navstévy,

odkud uZivatel pfisel ¢i takzvand doba opusténi stranek.

Pro vySe uvedené Gcely byly sepsany texty opirajici se 0 poznatky z teoretické ¢asti prace,
kde byl nastinén postup této ¢innosti. Vzhledem k ptivodné mlhavé predstaveé zadavatele,
ktery chtél realizovat jak webové stranky, tak je i nasledné naplnit textem, bylo nutno

vytvofit takzvany brief. Pfi jeho sestavovani autor stanovil harmonogram praci, v némz
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definoval cil textl. Pii tvorbé musel na zdkladé pozorovani a diskuze se zadavatelem sestavit
persony, které jsou nejpravdépodobnéjsimi uzivateli danych stranek. Autor se neobesel bez
obeznameni se s instituci, kterou navstivil v misté jejiho plsobisté. Seznamil se S béznym
dnem v této Skole, s uciteli i feditelkou Skoly a v neposledni fadé mél i moznost diskutovat
se vzorkem klientli, které projekt zaujal. Na zaklad¢ ziskanych informaci a vlastnich
zkuSenosti autor vybral Content Management System vhodny ke tvorbé webovych stranek,

pro které nasledné tvofil dané texty.

Vysledné vyhodnoceni kampané probéhlo pomoci Google Analytics, jehoz métici kod byl
na stranky vloZen pravé z diivodu zhodnoceni celého projektu. Zadavatel si neptal uvést
kompletni data o provozu, ale i pfesto idaje maji dobrou vypovidaci schopnost. Cela kampan
byla spusténa najednou. V jejim prabéhu byly piidavany aktuality z déni ve $kole, aby web
neustrnul v jedné poloze. Lze Fici, ze texty, potazmo celé webova stranka splnila ocekavani

zadavatele 1 navstévniku.

Nové vytvoiené webové stranky Skoly slouzi nyni nejen rodicim stavajicich zaku, ale i
managementu $koly k vyvéSovani informaci a dokonce i potencionalnim klienttim jako zdroj
aktualit, informaci a fotografii z déni okolo celé této instituce. Uzivatelé si na stranky rychle
zvykli a vyzaduji novy aktualni obsah. Zejména si oblibili fotografie z akci uskute¢nénych
Skolou a pravideln€ aktualizovany jidelni listek. Web ziskal velké procento navrativSich se
uzivatell diky svému jedinecnému obsahu. Na stranky se velké procento uzivatelli dostalo
pies rizné vyhledéavaci servery, coz lze pficCist dobré optimalizaci webu. Na zaklad¢ tohoto
trendu Ize predpokladat stejny vyvoj i do budoucna. Nasledné odkazovani jinych stranek

pravé na tuto autorem vytvoienou stranku bude zlepSovat jeji pozici ve vyhledavani.

Zadavatel je se strankami velmi spokojen a predpoklada dlouhodobgjsi spolupraci s autorem
pii sprave stavajicich webovych stranek i budouci tvorbé obsahu po potieby této matetské

Skoly.
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5. Zavér

Pojem copywriting neni mezi vefejnosti stale pfilis znamy. I pfesto se jedna o vyznamny
obor, ktery v souc¢asné dob¢ miize rozhodovat 0 tom, zda se firma ¢i produkt stanou tispésné.
V anglofonnim svété se na toto téma publikuje jiz delsi dobu, avsak v Ceské republice se
tento obor teprve pomalu dostava do povédomi lidi. Copywriting ma vyznamny piesah do
obort jako jsou web design, marketing, sociologie, psychologie a jiné. Nabyva na vyznamu
1 proto, Ze roste vyznam sit¢ Internet a nutnosti se na této siti jakozto zdroji informaci

prezentovat.

Diplomova prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni teoretické casti autor
piiblizil tvorbu textu profesionalnim copywriterem a obory, v nichZ se copywriter musi
orientovat. Dale je popsano, jak by mél autor pracovat s informacemi a jak by mél
charakterizovat cilovou skupinu a tvorbu person. Vzhledem k neoddiskutovatelné dilezitosti

webové prezentace nebylo opomenuto ani piiblizeni SEO copywritingu.

V druh¢ analytické Casti se autor vénuje tvorbé webové stranky a predevSim tvorbé textil,
které jsou nasledné¢ pouzity ve vysledné prezentaci. Samotny web matetské Skoly dostal
moderni design, pfehledné menu a rychlé nacitani stranky. Jedin¢ kvalitni obsah je vSak to,
co dokéze navstévniky prildkat zpét na tyto stranky. Navstévnici se dle vSeho na stranky radi
navraceji. Autor v dané lokalité dale posoudil profilové nejblizsi konkurenc¢ni stranku a text
na ni umistény. Hodnoceny byly jeho kladné i zaporné stranky. Konkurenéni text lze dle
autora povazovat za mén¢ zdarily. To nechtén¢ napomaha autorovi, nebot’ se ve své praci
snazi vyzdvihnout zasadni vyznam prvotiidniho textu. Tento fakt si uvédomuji nejen
copywriteti a dal§i profesionalové v oboru, ale nové i spole¢nosti a jednotlivci v roli
zadavatell. V neposledni fad¢ i uzivatelé, jimz dobife napsany text ulehcuje orientaci na
strankach a rozhodnuti se pro danou sluzbu ¢i vyrobek. Roste tak vyznam tohoto odvétvi v

zivoté ¢i podnikani.

Do budoucna, po planované piestavbé a navyseni kapacity tfid matei'ské skoly Usmév, by
bylo vhodné spustit AdWords kampati, ktera by ve vysledcich vyhledavani vice propagovala
vySe zminénou matefskou Skolu. Autor dale do budoucna doporucuje zvazit rozsifeni

webovych stranek o profily jednotlivych ucitelt, nebot’ tak podle jeho ndzoru, bude matetska
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Skola puisobit otevienéji a vérohodngji. Klienti uvidi, komu svétuji své déti a budou se tak
citit komfortnéji. Kromé vyse zminéného, doporucuje autor zvazit premisténi stranek na
doménu prvniho fadu, a to msusmev.cz. Bylo by vhodné ucinit toto rozhodnuti rychle, dokud
je tato doména k dispozici, protoZe matetskych skol obsahujicich slovo ,,asmév* je v Ceské
republice vice. Tato sluzba je sice placend, ale dle autorova ndzoru budou tak webové stranky

pusobit z pohledu vetejnosti profesionalnéji.

Autor je presvédcen, ze copywriting jako obor se bude dale dynamicky vyvijet, protoze
samotna tvorba textll posunuje spole¢nost neustale dopiedu. Trendem je optimalizovat pro
vyhledavace vSechny stranky, protoze web bez uzivateld postrada sviij vyznam. Je vysoce
pravdépodobné, ze se do budoucna objevi i nové, dokonalejsi formy copywritingu, které
V této praci nemohou byt momentalné nastinény. Obecné vzato je tfeba neustédle sledovat
Vvyvoj v oboru a nezapominat na prioritni komer¢ni cil copywritingu — pozitivnim, ¢tivym,
bezprostfednim, davéryhodnym, unikatnim zptisobem tvorby textu prodat uzivateli vyrobek

nebo sluzbu.

Tato diplomova prace ptinesla pozitivné métitelné vysledky. Tim je znovu potvrzen jeden z
nejznaméjSich citatli vizionafe Billa Gatese na poli copywritingu, kterému ani piibyvajici

roky neubiraji nic na pravdivosti:

“Content is where I expect much of real money will be made on the Internet, just as it was

in broadcasting.” !

Bill Gates, 1996

1 Octekavam, ze obsah je to, co vydéla velké mnozstvi penéz na Internetu stejné, jako tomu bylo v pfipadé
vysilani (audio a/nebo video).
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8. Prilohy

Piiloha 1: Navitévy na webovych strankdach MS Usmév dle zdroje ptivodu

Zdroj] | médium Névatévy

+

380

Podil z celku v

%: 100,00 %

(380)

1. (direct) / (none) 132 (34,74 %)

2. benesov-city.cz / referral 78(20,53 %)

3. seznam/ organic 67 (17,63 %)

4 forum.topic58188580.darodar.com / 50 (13,16 %)

referral
5. google/organic 39(10,26 %)
6. zivefirmy.cz / referral 9 (2,37 %)
7. bing/organic 2 (0,53 %)
8. m.zivefirmy.cz / referral 1 (0,26 %)
9. onemail / referral 1 (0,26 %)
10. redir.netcentrum.cz / referral 1 (0,26 %)

Zdroj: Vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)

Piiloha 2: Navitévy na webovych strankdach MS Usmév pomoci riiznych prohlizet

Akvizice Chovani
Prohlizeé ——
rol - Novi Mira stranek Pram. doba
SLNLST ) SORTRETD ufivatelé  okamzitého na1 trvani
navstév opustani navitévu navativy

380 33,68 % 128 31,05% 6,08 00:04:43

Podil z celku v Prim. pro Podil z celku Prim. pro Prim. pro Pram. pro

%: 100,00 % vybér dat: v %: vybér dat: vybér dat: vybér dat

(380) 33,68 % 100,00 % 31,05 % 6,08 00:04:43

(0,00 %) (128) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)

1. Chrome 134 (35,26 %) 32,84 % 443438 %) 20,90 % 7,75 00:06:18
2. Firefox 120 (31,58 %) 33,33% 40(31,25%) 5417 % 3,93 00:03:07
3. Internet Explorer 88 (23,16 %) 38,64 % 342656 %) 15,91 % 6,19 00:05:12
4. Android Browser 19 (5,00 %) 21,05% 4 (312%) 5,26 % 10,47 00:03:50
5. Safari 16 (4,21 %) 18,76% 3 (2,34 %) 43,75 % 3,25 00:02:36
6. HTML2JPG Enterprise 1 (0,26 %) 100,00 % 1 (0,78 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
7. Maxthon 1 (0,26 %) 100,00 % 1 (0,78 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
8. Opera 1 (0,26 %) 100,00 % 1 (0,78 %) 100,00 % 1,00 00:00:00

Zdroj: Vlastni zpracovdni (sprdva kampané pro MS Usmév)
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9. Seznam pouzitych zkratek

GUI

FTP

MS

CMS

PHP

HTML

GNU GPL

SEO

GA

Graphical User Interface

File Transfer Protokol
matefska skola

Content Management System
Hypertext Preprocessor
Hypertext Markup Language
General Public Licence
Search Engine Optimalization

Google Analytics
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