OBSAHOVY
PLANOVAC

OBSAH NA 3 MESICE ZA 60 MINUT

WWW.LUCIEHABERLOVA.CZ



JAK PLANOVAC POUZIVAT

Planovani obsahu je skvélym zpusobem, jak si pripravu prispévku
na sité, e-mail1 a blogovych ¢lankt usnadnit, ¢asové zefektivnit
a zaroven jich naplno vyuzit pro budovani znacky.

Kdyz obsah tvorime az v okamziku, kdy ho na sité€ nebo jinou
platformu potrebujeme pridat, nejen, zZe se casto dostavame do casové
tisné, ale obvykle zapominame komunikovat nékterou z dulezitych
casti skladacky, ktera celé nase podnikani a utvari. Jeji hodnoty, plny
potencial pro klienty, zpusoby, jakymi jim pomaha zit lepsi Zivot...

Pisemné definovani toho, o ¢em se svymi sledujicimi potrebujeme
mluvit, nam dava jasny ramec pro tvorbu obsahu, ktery buduje nasi
sledovanost i dlouhodobé prodeje a formuje vnimani nasi znacky.

Planovac lze pouzivat pro hromadné vytvareni obsahu pro predem
dané obdobi. Osobné vam doporucuji vytvaret hromadné obsahovy
plan na trimésicni obdobi, ale muzete samozrejmé zvolit i mésicni
nebo naopak dlouhodobéjsi planovani

Hodina planovani muze usetrit desitky
hodin délani.

Dale Carnegie



CESTA USPECHU

Co délam, kdo je moje cilova skupina, s jakymi klienty chci pracovat, jaké
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MOJE CILE A PLANY

Planovac obsahu zavislého na konkrétnim terminu, obchodni a obsahové cile
pro dany mésic.

OBSAHOVE PILIRE

Hlavni pilife a podkategorie pro tvorbu obsahu a budovani znacky.

PRODUKTY

Produkty, jejich prinosy a problémy, které resi.

DOPLNKOVE LISTY

Doplnkové listy k tisku pro planovani obsahu v papirové formé.

Jednotliveé Sablony listu vytisknéte nebo
zkopirujte tolikrat, kolikrat je pro vase
obsahove pilite a produkty potrebujete.
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CESTA USPECHU

Kdy vas vasi potencialni klienti budou sledovat?

V okamziku, kdy je inspirujete a pomahate jim resit situaci, ve které
se nachazeji - a se kterou nejsou spokojeni.

Proto potrebujete znat 2 véci:

« kdo jste vy, co nabizite a jaky je vas pristup
« kdo je vasim potencialnim klientem, jak se citi a jaky potencial mu
pomahate probudit

Mozna mate pocit, Ze si tyto body nepotrebujete pisemné definovat,
protoze jsou jednoznacné. Délate weby, vasi klienti jsou lidé, kteri
potrebuji web. Délate zdravotni cviceni, vasi klienti jsou lidé, kteri
maji problémy s pohybem. A tak dale...

Nasim cilem ale je posunout se o kousek dal.

Proc¢ by si klienti méli vybrat pravé vas - a ne nékoho dal§iho ve
vasem oboru? Mate nejlepsi vzdélani? Unikatni metodu? Zkusenost,
kterou s nimi sdilite? Jste rychli? Jste precizni? Umite dotahovat?

A naopak - s jakymi klienty chcete vy sami pracovat? S témi, kdo
chtéji rychlé vysledky a jsou pro to ochotni udélat cokoliv je treba? S
témi, kteri maji stejné pohodovy pristup, jako vy? S témi, se kterymi
mate spolecného néco konkrétniho?

Nejlepsi vysledky budete mit s lidmi, kterym vas vlastni pristup sedi.
Zameérte se na né a nesnazte se za kazdou cenu oslovit viechny
potencialni klienty ¢i sledujici.



CESTA USPECHU

KDO JSEM A CO DELAM
Co je mou hlavni ¢innosti, odbornosti a pristupem?

MOJE CILOVA SKUPINA

Koho chci svym obsahem oslovovat?

CEHO SE MNOU MOJE CILOVA SKUPINA MUZE DOSAHNOUT

Jakych zmén dosahnou moji sledujici a jakych klienti?



CESTA USPECHU

SITUACE MYCH KLIENTU
Jaka je jejich situace pred a po zakoupeni mych produkt? Jak se méni, kdyz sleduji muj obsah a jak, kdyz se stanou mymi zakazniky?

Pred: Po:

JAK SE CITi?

Do jakych pocitu je jejich situace stavi? Jak se jejich pocity mohou zménit, kdyz sleduji muj obsah a jak, kdyz se stanou mymi zakazniky?

Pred: Po:

0 CEM PREMYSLI?
Jaké jsou jejich myslenky? Jakych cila véri, ze mohou nebo nemohou dosahnout?

Pred: Po:



MOJE CILE A PLANY

Nez se pustite do tvorby prispévku, ujasnéte si své cile a plany pro dané obdobi.

S plany je to pomérné jednoduché - zadejte do kalendare data, kdy chcete spousté prodejni
kampané, odesilat pravidelné newslettery, vysilat Zivé webinare a tak dale. Oznacit ale muzete i jiné
udalosti - pokud napriklad jedete na dovolenou nebo tématickou konferenci a vite, Ze odtud budete
chtit sdilet napr. fotografie na socialni sité, patri do kalendare i to.

A proc si rozepsat i své cile?
Pokud své podnikani "jen udrzujete"’, dost casto se vase cile smrsknou na "vydélat alespon 50.000 K¢
meésicné na pokryti naklada" ¢i "pribézné krmit socialni sit€ a postupné rust".

Pokud si ale date konkrétni cile, existuje mnohem vyssi pravdépodobnost, Ze jich opravdu
dosahnete. Budete pro to totiz muset udélat konkrétni kroky. Cil "ziskat tento mésic o 200 novych
sledujich na Instagramu" vyzaduje jiné kroky, nez jen jeho prubézné udrzovani. Cil "vydélat tento
mésic 0 10.000 K¢ vic" opét vyzaduje premysleni a konkrétni kroky, které pomohou danou ¢astku
navic vydélat.

"Kterou cestou se mam vydat" zeptala se Alenka?
Kocka odveétila: "Kam chces dojit?"

"Nevim" odpovédela Alenka.

"Pak," rekla na to kocka, "je to vlastné jedno, nemyslis?"

Alenka v Fisi div(



PLAN KAMPANI A PRODEJE

MESIC:

CILE PRO TENTO MESIC
Na jaké prodejni cile, kampané nebo prodeje se chci tento mésic
zamerit?

KALENDAR
Jaka data potrebuji obsahové dodrzet a podporit
(zah3jeni prodeje, Zivé webinare, Zivé akce...)
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OBSAHOVE PILIRE

Obsahové pilire jsou zakladni strategii pro tvorbu
obsahu - at uz na sit€, blog, email nebo kamkoliv
Jjinam.

Zjednodusene se jedna o 4-6 hlavnich okruhu, které
uzce souvisi s tim, co délate, co vasi klienti potrebuji
a co je zajima. Naprosta vét§ina obsahu, ktery
vytvarite, by pak méla byt soucasti téchto okruhu.

Obsahové pilife nemusi byt zastoupeny stejnou
meérou - nékterym muzete chtit vénovat vice
prostoru, jiné mohou byt aktualni pouze v urcitém
obdobi apod.

Obsahové pilife neslouzi pouze jako pomucka pro
tvorbu obsahu, ale jako pruvodce budovanim znacky.

Pro lepsi pochopenti a pract s obsahovym:i

piliri doporucuji masterclass

Pro potreby planovani prispévku doporucuji kazdy
z pilifa rozdélit jesté na nékolik podkategorii - at uz
obsahovych nebo vizualnich.

Pokud jsou va$im pilifem napf. barvy v interiéru,
vase podkategorie mohou vypadat treba nasledovné:

 teorie barev

« vliv barev na vase prostredi

« priklady pouziti barev v jednotlivych mistnostech
« moodboardy

e barvy a materialy

Pri planovani obsahu pak pro vytvoreni pestrého
obsahu staci navrhnout nékolik prispévka pro kazdou
podkategorii.

b piliru obsahu pro budovani znacky...

https://luciehaberlova.cz/masterclass/#obsah-a-socialni-site




MOJE OBSAHOVE PILIRE

OBSAHOVY PILIR:
Téma hlavni obsahové kategorie.

PODKATEGORIE
Okruhy nebo typy prispevku, které pod tuto kategorii patri.

SITE

BLOG

E-MAIL

VIDEO

AUDIO



PRODUKTOVE PRISPEVKY

U prispévku a textu zamérenych na produkty mame casto sklony zamérovat se pouze na prode;.
Tahle strategie ale obvykle nefunguje prili§ dobre. Efektivné totiz zasahuje pouze ty, kdo uz jsou
pripraveni koupit.

Produktové prispévky proto délime do 8 zakladnich typu, zamérenych na 3 segmenty publika.
Novacky, dlouhodobé sledujici a vérné fanousky.

Novackum, ale i dalsim dvéma skupinam, které o produktu jesté neslysely, produkt predstavujeme
(Co kdyby existovala zkratka k vytvareni obsahu?).

Se stalymi sledujicimi, kteri uz o produktu védi, mluvime o jeho vlastnostech - obsahu (5 véci, které
na webu meéni absolventi kurzu UX), o davodech, kvuli kterym by o ném méli uvazovat (3 zpusoby,
jak sezeni §kodi vasim zadum, o kterych jste nevédeli).

Stalym fanouskim a lidem, ktefi jsou pripraveni nakoupit, protoze produkt resi jejich opravdu
palcivou situaci nebo touhu, vyvracime namitky (Proc¢ fyzioterapie neodstranila bolest vasi bederni
patere?), zodpovidame predprodejni otazky (Nemate v terminu webinare cas?) a prodavame (Jana
béhem 7 mésicu zvladla 2 milionové launche. Bude to i tvoje cesta?).

Produkty samozrejmé mohou (a mély by byt!) byt soucasti vasich obsahovych pilira, ale pri tvorbé
prispévka muze byt vyhodné zameérit se na né samostatné.

Nejlepsimi prodejct jsou lidé, kteri
buduji vztahy, dodadvaji opravdové
hodnoty a pomahaji svym zakaznikum
zvitezit.

Jeffrey Gitomer



PRODUKTY

NAZEV PRODUKTU: TEMATA PRISPEVKU
Nazev nebo obsahové téma prispévku

JAKY PROBLEM TENTO PRODUKT RESI?
Jaké situaci klienti ¢eli a mohou ji s pomoci produktu vyresit?

SITE
BLOG
E-MAIL
VIDEO
AUDIO

CO TENTO PRODUKT SLIBUJE?
Jaké vysledky mohou klienti po zakoupeni produktu ocekavat?

POUZIVAM VSECHNY 3 TYPY PRISPEVKU?
Pritahnout pozornost (predstaveni produktu)

Povzbudit touhu produkt mit (situace po zakoupeni, reference)



TEMATA PRISPEVKU TEMATA PRISPEVKU

Nazev nebo obsahové téma prispévku Nazev nebo obsahové téma prispévku
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LUCIE HABERLOVA

Mou specializaci je strategie celého byznysu
a marketing s vyuzitim kanalu, které buduji
organicky dosah.

Jakou nejvétsi hodnotu do vaseho podnikani
prinasim?

Vidim jeho cely potencial a dovedu vam rict,
kudy k nému vede cesta. Vidim, kde vam v
soucasné dobé utikaji penize, kde stojite v cesté
sami sobé a kde nevyuzivate prilezitosti, které
mate.

Vétsina byznysu, se kterymi pracuji, vidi
vysledky jiz v prvnich mésicich nasi spoluprace.

Neékolika znackam se skvélymi produkty, ale
mizernymi prodeji, jsem jiz v prvnich mésicich
pomohla k Sestimistnym ziskum.

Neslibim vam je obratem, pokud teprve zacinate,
ale mate-li dobré zaklady, muze to byt
i vas pribeh.

Vyhovuje vam muj pristup a citite, Ze prave ja pro vas muzu byt tim, kdo vas
na vasi podnikatelské cesté muze posunout dal?

Pak se s vami rada setkam pri osobni ¢i online strategické konzultaci.
Probrat spolu muzZeme vse, co souvisi s rozvojem a marketingem vasi znacky.

Vas web po vizualni i technické strance, vasi prezentaci na socialnich sitich,
e-mailing, spravné definovani vasich produktu i prodejni kampané.
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