
  [image: ]


  Meghan Casey


  Zarządzanie treścią


  Strategie i narzędzia


  Tytuł oryginału: The Content Strategy Toolkit: Methods, Guidelines, and Templates for Getting Content Right


  Tłumaczenie: Dorota Konowrocka-Sawa


  ISBN: 978-83-283-3122-8


  Authorized translation from the English language edition, entitled: The Content Strategy Toolkit: Methods, Guidelines, and Templates for Getting Content Right; ISBN 0134105109; by Meghan Casey; published by Pearson Education, Inc, publishing as New Riders Publishing. Copyright © 2015 Brain Traffic, Inc. and Meghan Casey.


  All rights reserved. No part of this book may be reproduced or transmitted in any form or by any means, electronic or mechanical, including photocopying, recording or by any information storage retrieval system, without permission from Pearson Education, Inc.


  Polish language edition published by HELION S.A. Copyright © 2017.


  All rights reserved. No part of this book may be reproduced or transmitted in any form or by any means, electronic or mechanical, including photocopying, recording or by any information storage retrieval system, without permission from the Publisher.


  Wszelkie prawa zastrzeżone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie całości lub fragmentu niniejszej publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione. Wykonywanie kopii metodą kserograficzną, fotograficzną, a także kopiowanie książki na nośniku filmowym, magnetycznym lub innym powoduje naruszenie praw autorskich niniejszej publikacji.


  Wszystkie znaki występujące w tekście są zastrzeżonymi znakami firmowymi bądź towarowymi ich właścicieli.


  Autor oraz Wydawnictwo HELION dołożyli wszelkich starań, by zawarte w tej książce informacje były kompletne i rzetelne. Nie biorą jednak żadnej odpowiedzialności ani za ich wykorzystanie, ani za związane z tym ewentualne naruszenie praw patentowych lub autorskich. Autor oraz Wydawnictwo HELION nie ponoszą również żadnej odpowiedzialności za ewentualne szkody wynikłe z wykorzystania informacji zawartych w książce.


  Wydawnictwo HELION

  ul. Kościuszki 1c, 44-100 GLIWICE

  tel. 32 231 22 19, 32 230 98 63

  e-mail: helion@helion.pl
WWW: http://helion.pl (księgarnia internetowa, katalog książek)


  Drogi Czytelniku!

  Jeżeli chcesz ocenić tę książkę, zajrzyj pod adres

  http://helion.pl/user/opinie/zatres_ebook
Możesz tam wpisać swoje uwagi, spostrzeżenia, recenzję.


  
    
      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  
    Pamięci moich rodziców, Barbary Hanson i Jacka Caseya, którzy nauczyli mnie szukać inspiracji i znajdować w sobie zamiłowanie do tego, co robię…, żebym mogła napisać tę cholerną książkę i zadedykować ją właśnie im.

  


  
    Podziękowania


    Naprawdę nie potrafię uwierzyć, że piszę podziękowania do książki, którą sama napisałam.


    Chyba więc powinnam zacząć od osoby, która zapewniła mnie, że naprawdę potrafię ją napisać. Dziękuję Ci, Kristino Halvorson, za to, że wierzyłaś we mnie tak mocno, aby pozwolić mi pisać to wysysające energię cholerstwo w czasie, który powinnam była przeznaczyć na pracę dla Brain Traffic. I za to, że co kilka tygodni przychodziłaś do mojego biura i mówiłaś: „Kiedyś będziesz sławna”.


    Dziękuję też pozostałym współpracownikom z Brain Traffic.


    Tenesso Gemelke, dziękuję Ci za przeczytanie kilku pierwszych rozdziałów i zapewnienie, że trudno było do czegokolwiek się przyczepić. Właśnie takiego zastrzyku pewności siebie potrzebowałam. Wszystkie uwagi, które zdecydowałaś się poczynić, były słuszne i dzięki nim ta książka stała się lepsza.


    Seanie Tubridy, dziękuję Ci za głos rozsądku w kwestiach estetyki, dorzucenie swoich trzech groszy do makiety okładki i nauczenie mnie słów, takich jak kerning. Dziękuję Ci też za przyprowadzanie do biura Sammy’ego, który rozweselał moje dni.


    Billu Siemersie, dziękuję za przeprowadzenie pogłębionej kwerendy narzędzi, szablonów, prezentacji, artykułów, blogów i książek. Dziękuję też za to, że pozwoliłeś Maeybe przesiadywać w moim biurze i dotrzymywać mi towarzystwa.


    Amy Little, dziękuję Ci za to, że nie pozwoliłaś mi zwariować na odcinku domowym. Twoje sarkastyczne poczucie humoru było właśnie tym, czego potrzebowałam... no i drinki.


    Allison Beshara, dziękuję Ci za chłodną głowę i stoicką motywację, która — no cóż — okazuje się bardzo motywująca (i za regularne przelewy).


    Przejdźmy do moich platonicznych i heteroseksualnych partnerów życiowych (przepraszam, to hermetyczny żart).


    Dziękuję Ci, Tony Bauchu, za bycie chyba najlepszym domownikiem, jakiego człowiek mógłby sobie wymarzyć. Zwłaszcza człowiek siedzący do późna w nocy nad kolejnymi rozdziałami książki. Psiaki i ja doceniamy wszystko, co dla nas robisz. Dziękuję też Samowi i Daisy.


    Dziękuję Ci, Colleen Belmont, za wsparcie, zachętę i poczucie humoru. Codzienne rozmowy za pośrednictwem komunikatora dawały mi oddech, którego potrzebowałam, aby dać wytchnienie umysłowi, zanim poślę go z powrotem na boisko (sportowa metafora!). Twoje słowa zachęty bardzo wiele dla mnie znaczyły. Naprawdę. Bardzo.


    A teraz następuje długa lista członków rodziny, przyjaciół, kolegów zajmujących się strategią zarządzania treścią i kumpli z siłowni, którzy nie szczędzili mi słów zachęty, wierzyli we mnie i inspirowali. Obawiam się, że kogoś musiałam przeoczyć i z góry za to przepraszam. Mam jednak nadzieję, że wiecie, iż mówię właśnie o was (domyślam się już, jak muszą się czuć zdobywcy Oskarów):


    …Jackie Casey, Erin Casey, William Casey, Sean Casey, Kathleen O’Brien Casey, Jacob Casey, Lizzie Casey, Carrol Burke, Alan Burke, Madison Burke Evans, Melissa Rach, Erin Anderson, Christine Benson, Julie Vollenweider, Sara Wachter-Boettcher, Lisa Maria Martin, Andrea Vogel, Cassie Hanson, Jenny Westbrooks, Julie Swenson, Sharon Oswald, Hannah Wydeven, Lucia Hawley, Jenn Schaall, Jen Alsted, Morgen Larson, Sally Franson, Emma Vasseur, Kaeti Hinck, Cadence Cornelius, Laurel Turek, Lara Friedman-Shedlov, Nicole Aul, Angela Fumanti, Hannah Peterson, Jonathon Colman, Margot Bloomstein, Sally Bagshaw, KerryAnne Gilowey, Keri Maijala, Hind Abu-Amr, Kelsey Halberg, Laura Heurung, Callie Myers, Robyn Stegmaier.


    I mój ukochany przeszkadzacz Joe Pucci, mille grazie.


    Dziękuję również wszystkim ludziom, których wspomniałam, zacytowałam i od których zapożyczyłam koncepcje wymienione w książce (i stosowane w mojej praktyce zawodowej). Dziękuję też wszystkim, którzy recenzowali książkę i pojawiają się w tych pochlebnych dymkach.


    Na końcu wreszcie gorąco dziękuję całemu zespołowi Peachpit. Najszczersze wyrazy wdzięczności składam szczególnie moim absolutnie cudownym redaktorkom, Nancy Peterson i Robyn Thomas. Współpraca z Wami sprawiła, że cały ten proces stał się łatwy (teraz mogę to napisać) i sprawił mi wiele frajdy.


    O autorce


    [image: ]Meghan Casey była jedną z pierwszych osób zajmujących się strategią zarządzania treścią w Brain Traffic, wiodącej agencji reklamowej zajmującej się wyłącznie problemami publikacji treści w internecie. Pomaga klientom z wielu różnych branż — młodym firmom, organizacjom pozarządowym, uczelniom wyższym, spółkom z listy Fortune 500 i nie tylko — rozwiązać zawikłane problemy zarządzania treścią, które napotykają każdego dnia. Pomogła również The Nerdery, firmie programistycznej z Minneapolis, włączyć strategię zarządzania treścią do jej działań związanych z budową przyjaznych interfejsów użytkownika.


    Regularnie prowadzi szkolenia i prelekcje na temat strategii zarządzania treścią, a kiedyś nawet zainspirowała uczestników warsztatu do zrobienia prawdziwej meksykańskiej fali. Poważnie. Przekazem i komunikacją zajmuje się od 1996 roku, czyli od uzyskania licencjatu z pisania na Concordia College. Otrzymała również tytuł magistra w dziedzinie zarządzania organizacjami pozarządowymi na Hamline University.

  


  
    Opinie o książce „Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia”


    „Zastanawiałeś się kiedykolwiek, jakie materiały objąć audytem treści? Miałeś trudności z przekonaniem szefa do swojej strategii zarządzania treścią? Ta książka jest właśnie dla Ciebie. Wypełniona ćwiczeniami, wykresami i przykładowymi dokumentami Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia jest niezwykle praktycznym przewodnikiem, do którego będziesz ustawicznie wracał. A najlepsze jest to, że Meghan Casey nie tylko opisuje dostępne narzędzia, ale i pomaga się zorientować, których z nich potrzebujesz i kiedy”.


    — Sara Wachter-Boettcher,konsultantka ds. strategii zarządzania treścią i autorka książki Content Everywhere


    „Książka ta jest lekturą obowiązkową dla wszystkich, którzy naprawdę przykładają dużą wagę do wrażeń klienta odwiedzającego stronę internetową. Żadna organizacja nie może powiedzieć, że stworzyła swoją stronę z myślą o kliencie, jeśli nie panuje nad publikowanymi materiałami i zadaniami, które użytkownicy próbują wykonać. Praktyczne rady, z którymi się zapoznasz, dadzą Ci pewność, że swoją stronę zbudowałeś na solidnych podstawach”.


    — Jane Keairns,wicedyrektor strategii cyfrowej i marketingu korporacyjnego,Principal Financial Group


    „Materiały wysokiej jakości podnoszą wartość marki. Materiały kiepskiej jakości ją niszczą. Banalnie proste. Książka Meghan zawiera konkretne, praktyczne i nadające się do natychmiastowego wdrożenia koncepcje, które pomogą polepszyć jakość publikowanych materiałów”.


    — Gerry McGovern,prezes Customer Carewords


    „Praktyczna, istotna i realistyczna: oto cechy opisujące strategię zarządzania treścią i jednocześnie cechy charakteryzujące wszystkie rozdziały książki Meghan Casey. Długo tolerowaliśmy projekty będące owocami nieskrępowanej fantazji, zamkami wznoszonymi na piasku. Strategia zarządzania treścią kładzie fundamenty pod te fantazje, abyśmy mogli komunikować się spójnie i skutecznie w długiej perspektywie czasowej. Uzbrój się w tę książkę i zyskaj dzięki niej narzędzia, techniki i wskazówki, które będziesz mógł zastosować w każdym swoim projekcie”.


    — Margot Bloomstein,autorka Content Strategy at Work: Real-world Stories to Strenghten Every Interactive Project,szefowa Appropriate, Inc.


    „Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia to znakomite źródło wiedzy pozwalające uzgodnić stanowiska interesariuszy projektu i przejąć kontrolę nad publikowanymi materiałami. Niezależnie od tego, czy jesteś wytrawnym specjalistą, czy dopiero stawiasz pierwsze kroki w zawodzie, doświadczenie Meghan przeprowadzi Cię przez złożone, wymagające projekty. Cele biznesowe? Odhaczone. Potrzeby użytkowników? Odhaczone. Uśmiech satysfakcji z dobrze wykonanej pracy? Szeroki”.


    — Andrew Crow,główny projektant, Uber


    „Będziesz wdzięczny Meghan za jej trzeźwe podejście do opracowywania i wdrażania strategii zarządzania treścią. Jeśli zastosujesz techniki i wskazówki opisane w tej książce, nie tylko poprawisz jakość publikowanych w internecie materiałów, ale i nadasz impet swojej karierze zawodowej”.


    — Colleen Jones,prezes Content Science,autorka Clout: The Art + Science of Influential Web Content


    „Pani Casey napisała przewodnik niezbędny wszystkim osobom zaangażowanym w przygotowywanie materiałów publikowanych w internecie i zarządzanie nimi. Przedstawia jasne wskazówki i metody dające się zastosować w przedsięwzięciach o różnej skali, wyjaśniając po drodze, dlaczego są tak istotne; zamieszcza też porady, jak rozmawiać o strategii zarządzania treścią językiem finansów i przedsiębiorczości. Książkę łatwo się czyta i bez problemu stosuje w codziennym życiu, więc bez wątpienia znajdzie się ona na półce każdej osoby odpowiedzialnej za strategię zarządzania treścią w internecie”.


    — Clinton Forry,wiceprezes ds. strategii zarządzania treścią w firmie Weber Shandwick


    „Ścieżka wiodąca od opracowania strategii zarządzania treścią do publikowania w internecie znakomitych i ważnych materiałów może wydawać się tajemnicza i onieśmielająca. Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia jest mapą, na którą czekaliśmy. Jestem pewna, że praktyczne i przystępne podejście Meghan Casey sprawi, iż w internecie pojawi się znacznie więcej świetnych materiałów. Książka opisuje szczegółowo każdy etap procesu, a przy tym nie przytłacza czytelnika. Opracowanie strategii to jedno, jednak wcielenie jej w życie wymaga staranności. Będziesz zadowolony, że w tym długim procesie towarzyszy Ci zestaw narzędzi z tej książki. Łatwo zapomnieć o zmianie organizacyjnej, której często wymaga realizacja strategii zarządzania treścią, ale autorka omawia wszystkie kłopotliwe kwestie praktyczne w sposób zrozumiały i zorganizowany. Kup tę książkę natychmiast, jeśli chcesz, aby Twoja strategia zarządzania treścią zaowocowała sukcesem w realnym świecie”.


    — Erika Hall,autorka Just Enough Research, współzałożycielka Mule Design

  


  
    Przedmowa


    W lutym 2013 roku stosunkowo nieznany strateg zarządzania treścią Jonathon Colman (obecnie uznany autor książek i prelegent, odpowiedzialny w Facebooku za strategię zarządzania treścią) napisał na blogu post pod tytułem: The Epic List of Content Strategy Resources, czyli „Imponująca lista materiałów źródłowych na temat strategii zarządzania treścią”. We wprowadzeniu do swojego postu pisał:


    „Zgromadziłem ponad dwieście najlepszych źródeł dotyczących strategii zarządzania treścią w internecie. (…) Moim celem jest ułatwienie wam poznania tego obszaru oraz znalezienia specjalistów i blogów, które warto śledzić. Mam nadzieję, że w ten sposób przyczynię się do rozwoju naszej społeczności”.


    Post Jonathona był punktem zwrotnym dla wszystkich strategów zarządzania treścią zarówno doświadczonych, jak i początkujących. Oto otrzymaliśmy dowód na to, że — owszem — strategia zarządzania treścią jest „czymś realnym”, co sprawiło, iż publikowane w internecie materiały stały się lepsze. Zgromadził w jednym miejscu koncepcje, metody i narzędzia strategii zarządzania treścią, które nigdy wcześniej nie zostały w taki sposób zgromadzone w żadnej innej pracy.


    Dla mnie istnienie w 2013 roku setek źródeł na temat strategii zarządzania treścią było czymś, co samo w sobie zasługiwało na uczczenie. Kiedy w 2008 roku wpisałam pierwszy raz w okno wyszukiwarki termin content strategy, otrzymałam niecałe dziewięć tysięcy wyników, przy czym dziewięćdziesiąt dziewięć na sto nie miało nic wspólnego ze strategią zarządzania treścią, którą byłam zainteresowana. Pięć lat później miałam przed sobą opracowanie przedstawiające dokonania najświetniejszych umysłów naszej branży — ludzi, którzy niestrudzenie prowadzili słuszną walkę o przeobrażenie sposobu, w jaki myślimy o publikowanych w internecie materiałach: nie jak o zwykłym towarze, ale jak o zasobie organizacji wartym strategicznego namysłu. To było imponujące. Inspirujące. Cudowne.


    To było również przytłaczające, ale w pozytywnym sensie — w takim, w jakim przytłaczająca potrafi być biblioteka, gdy wchodzisz do niej po raz pierwszy. Tyle do nauczenia się! Teraz branża potrzebowała tylko funkcjonalnego podręcznika — czegoś, co ludzie mogliby położyć na biurku i wykorzystywać w miarę potrzeb. Potrzebowaliśmy książki, która byłaby przede wszystkim praktycznym zbiorem narzędzi, konkretnych przykładów, będących wskazówką i podporą dla początkujących strategów zarządzania treścią, ekspertów, ale i entuzjastów. Potrzebowaliśmy książki, która pomogłaby wszystkim podnosić wartość publikowanych materiałów.


    Taki był rok 2013. Od tego czasu koncepcje, metody i narzędzia umożliwiające realizację strategii zarządzania treścią zaczęły upowszechniać się w jeszcze szybszym tempie. Dzisiaj Google zwraca ponad cztery miliony wyników wyszukiwania terminu content strategy. Jest to widomym dowodem, iż firmy przyjęły w końcu do wiadomości, że zawartość ich witryn internetowych to trudny orzech do zgryzienia, a ich ostatnie projekty reorganizacji strony, migracji systemu CMS czy kampanii marketingowej opartej na publikowanych materiałach jeszcze pogorszyły sytuację. Teraz potrzebują specjalistów, którzy znają te sprawy na wylot i potrafią wnieść do procesu planowania strategicznego wszechstronną wiedzę na ten temat.


    I właśnie tutaj pojawiasz się Ty, Drogi Czytelniku.


    Jeśli trzymasz tę książkę w rękach, jesteś obecnie dumnym właścicielem najbardziej kompletnego zbioru narzędzi umożliwiających realizację strategii zarządzania treścią, jaki dziś istnieje. Meghan dzieli się w nim nie tylko swoimi ulubionymi narzędziami, ale i wieloma narzędziami opracowanymi przez najwybitniejszych teoretyków tej branży, takich jak Rachel Lovinger, Sara Wachter-Boettcher, Margot Bloomstein i Kathy Wagner. To Twoja nowa tajna broń w walce o lepsze treści. Uczyni Cię bystrzejszym, pewniejszym siebie i skuteczniejszym w pracy, niezależnie od tego, czy chodzi o strategię zarządzania treściami, czy o cokolwiek innego, do czego mogłoby się to przydać (takiego jak marketing, projektowanie cyfrowe, komunikacja, media społecznościowe, SEO, CMS, a nawet pewne rodzaje zmiany organizacyjnej).


    Nasza branża winna jest Meghan wiele słów uznania za Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia. Przeczytaj tę książkę, pozakreślaj co ciekawsze fragmenty, oblep ją samoprzylepnymi karteczkami, podaruj jej egzemplarze swoim współpracownikom. To źródło wiedzy, na które wszyscy czekaliśmy. Bardzo dobrze, że w końcu się pojawiło.


    


    
      Kristina Halvorson,
    


    
      prezes Brain Traffic,współautorka 
    


    
      Content Strategy for the Web
    

  


  
    Wprowadzenie


    Cześć. Cieszę się, że wybrałeś tę książkę. Napisałam ją, bo często żałowałam, że nie dysponuję wyczerpującym zestawem narzędzi i przemyśleń, które pomogłyby mi rozwiązać problemy z zarządzaniem treścią zgłaszane przez moich klientów. To wszystko gdzieś zostało opisane, ale trzeba było nieźle pokopać, aby do tego dotrzeć.


    Powinnam prawdopodobnie zacząć od wyjaśnienia własnego podejścia do strategii zarządzania treścią. Moje podejście uwzględnia wiele znakomitych definicji, jak choćby prezentowane poniżej.


    „Strategia zarządzania treścią pozwala zaplanować tworzenie, publikowanie i aktualizację użytecznych, nadających się do zastosowania materiałów informacyjnych”.


    — Kristina Halvorson,prezes Brain Traffic i autorka Content Strategy for the Web


    „Strategia zarządzania treścią pozwala dzięki słowom i danym stworzyć jednoznaczny przekaz, który wspiera sensowną, dwukierunkową komunikację”.


    — Rachel Lovinger,dyrektor odpowiedzialna za interfejsy użytkownika i strateg zarządzania treścią w Razorfish


    „Strategia zarządzania treścią obejmuje planowanie materiałów do publikacji w całym cyklu ich życia oraz dopasowywanie przekazywanych treści do celów biznesowych, ich analizę i modelowanie; wpływa również na opracowywanie, wytwarzanie, prezentację, ocenę, pomiar i wygaszanie treści, co uwzględnia też administrowanie nimi. Strategia zarządzania treścią nie obejmuje jej implementacji. Faktyczne opracowywanie treści, zarządzanie nimi i ich publikacja to taktyczny wynik strategii, konieczny dla jej skutecznego urzeczywistnienia”.


    — Rahel Anne Bailie,szefowa Intentional Design,współautorka Content Strategy: Connecting the Dots Between Business, Brand, and Benefits


    A to moja definicja robocza.


    Strategia zarządzania treścią pozwala organizacjom przekazywać odpowiednie treści odpowiednim ludziom we właściwym czasie i z właściwych powodów.


    Najistotniejszym fragmentem tej definicji jest zbitka „z właściwych powodów”. Kiedy nie mamy jasności dotyczącej powodów — i celów — bardzo trudno zaspokoić potrzeby użytkowników czy osiągnąć cele biznesowe. Strategia zarządzania treścią definiuje cel tego przekazu, a następnie określa kierunki tworzenia przekazywanych odbiorcom materiałów, ich publikacji i administrowania nimi.


    Jestem miłośniczką czteroczęściowego schematu strategii zarządzania treścią stosowanego w Brain Traffic.


    [image: ]


    Ten czteroczęściowy schemat ma sens, ponieważ łączy za pomocą pojęcia „celu” wszystko, co wiąże się z tworzeniem udanych publikacji. Wewnętrzne koło tego schematu to podstawowa strategia zarządzania treścią — jej cel.


    Podstawową strategię otaczają cztery ćwiartki.


    
      	Treść to istota materiałów, które organizacja powinna wyprodukować, ich wydźwięk i znaczenie oraz istotność dla użytkowników.


      	Forma to sposób organizacji i przedstawienia treści pozwalający użytkownikom znaleźć i wykorzystać potrzebne informacje.


      	Przepływ pracy to obieg materiałów w organizacji: od zgłoszenia pomysłu przez publikację do późniejszej opieki nad opublikowanym materiałem.


      	Zarządzanie to szczegółowy system podejmowania w organizacji decyzji dotyczących publikowanych materiałów, które pozwalają zapewnić ich zgodność ze strategią.

    


    Na kolejnych stronach będę odnosić się do tych czterech obszarów. Mam nadzieję, że uznasz takie ramowe ujęcie za przydatne.


    Przy dalszej lekturze książki Zarządzanie treścią. Strategie i narzędzia pamiętaj: książka ta nie jest podręcznikiem pozwalającym krok po kroku opracować strategię zarządzania treścią dla każdego projektu. Strategia zarządzania treścią tak nie działa — ale czy w gruncie rzeczy działa tak jakikolwiek proces lub projekt? Standardowe metody mogą wydawać się bezpieczne, lecz naprawdę są groźne. Potrzeba Ci elastyczności, zwinności i zestawu narzędzi umożliwiającego wykonanie zadania. Niektóre z narzędzi uwzględnionych w tym zestawie będą miały zastosowanie do Twojej sytuacji, a inne nie. Niektóre mogą okazać się przydatne, ale tylko wówczas, gdy dostosujesz je do swoich specyficznych potrzeb lub rozwiniesz na bazie własnych doświadczeń. I powinieneś to zrobić!


    Dla kogo przeznaczona jest ta książka?


    Dla Ciebie! Poważnie, jeśli wybrałeś tę książkę, istnieją spore szanse na to, że jesteś:


    
      	osobą marzącą o karierze stratega zarządzania treścią,


      	doświadczonym strategiem zarządzania treścią, który chce rozwinąć swój warsztat,


      	menedżerem budującym zespół strategii zarządzania treścią,


      	projektantem, programistą, specjalistą od marketingu lub komunikacji, który chce włączyć w swoje działania zagadnienia strategii zarządzania treścią,


      	człowiekiem będącym w przededniu nawiązania współpracy z zewnętrzną firmą specjalizującą się w strategii zarządzania treścią i chcesz zaznajomić się z zagadnieniami, które będą przedmiotem tej współpracy,


      	nauczycielem wykładającym projektowanie cyfrowe i zarządzanie treścią.

    


    Jeśli nie znalazłeś się na tej liście, nic nie szkodzi. I tak możesz przeczytać tę książkę.


    Jak korzystać z tej książki i jak pozyskać narzędzia?


    
      [image: ] Wskazówka Informuje o tym, gdzie znajdziesz dodatkowe źródła wiedzy. Wskazówki mogą Ci przypominać, gdzie znajdziesz już omówiony materiał, lub odsyłać do innych źródeł.

    


    Jeśli strategia zarządzania treścią jest dla Ciebie nowością lub też pracujesz nad swoim pierwszym projektem z tej dziedziny, zalecałabym czytanie tej książki po kolei. Może ona posłużyć za podręcznik realizacji Twojego projektu. Pamiętaj tylko, że nie ma dwóch identycznych projektów i będziesz musiał dostosować wskazówki do swoich potrzeb.


    Jeśli masz już za sobą kilka projektów opracowania strategii zarządzania treścią, możesz potraktować tę książkę jak encyklopedię i sięgać do niej w poszukiwaniu inspiracji w niektórych momentach swojego projektu lub szukać pomysłów w jednym z załączonych narzędzi.


    Czytając lub kartkując tę książkę, zauważysz porady i wskazówki. Wyjaśnienie każdej z nich znajdziesz w przykładach po lewej.


    
      [image: ] Porada Ułatwi Ci wykonanie bieżącego zadania (możesz ją uznać za fachowe doradztwo).

    


    Tekst umieszczony w nawiasach ostrokątnych i zapisany kursywą to wyrażenie zastępcze, którego zadaniem jest zaprezentowanie pewnej idei. Przykładowo zakładasz, że <firma> wykona inwentaryzację zawartości strony, a <agencja> wykorzysta ten spis, aby przeprowadzić audyt.


    W każdym rozdziale przedstawiłam jedno lub kilka narzędzi wraz z objaśnieniem, w jaki sposób usprawniają wykonanie zadań opisanych w tym rozdziale. Znajdziesz je z łatwością, gdyż strony, na których je zaprezentowano, rzucają się w oczy podczas kartkowania książki.


    [image: ]


    [image: ] Możesz również sięgnąć do „Dodatku”, gdzie znajdziesz narzędzia opisane w każdym rozdziale na wypadek, gdybyś musiał szybko je sobie przypomnieć.


    Ostatnia uwaga


    Niewiele więcej mam do powiedzenia, ale zakończenie na zestawie instrukcji wydaje mi się niegrzeczne.


    A więc bierzmy się do dzieła. Rozsiądź się wygodnie, zrób sobie filiżankę kawy czy cokolwiek lubisz popijać, połóż pod ręką samoprzylepne karteczki, zakreślacz i komputer na wypadek, gdybyś natychmiast chciał sobie ściągnąć jakieś narzędzia. (No cóż, czy to nie brzmi jak zestaw instrukcji?).


    A teraz baw się dobrze!

  


  
    Część I

    Zapewnij sobie budżet i poparcie


    Często pierwszym etapem projektu opracowania strategii zarządzania treścią jest przekonanie innych członków Twojej organizacji, że jej opracowanie jest koniecznością. Jednak najpierw musisz odkryć, jakie problemy dotyczą publikowanych przez Ciebie materiałów.


    Następnie możesz ująć te problemy w kategoriach szans biznesowych. Szanse są tym, czego potrzebujesz, aby przekonać zwierzchników do przydzielenia czasu i zasobów na poprawienie publikowanych treści.


    Rozdział 1. „Określ problemy i szanse”


    Rozdział 2. „Przekonaj liderów i zdobądź zasoby”

  


  
    Rozdział 1.

    Określ problemy i szanse


    Twoja firma, organizacja czy klient prawdopodobnie mają problemy z publikowanymi w internecie materiałami. Problemy te mogły doprowadzić do obniżenia produktywności i zysków. Dlatego właśnie kupiłeś tę książkę. A może ktoś Ci ją dał, bo właśnie Tobie powierzono misję znalezienia i rozwiązania problemów internetowego przekazu?


    To były złe wiadomości. Dobre są takie, że my wszyscy, którzy pracujemy nad zawartością internetu, mamy takie same lub podobne problemy, a te problemy są szansą na zrobienie czegoś wartościowego — choćby takiego jak sprawienie, aby internet stał się lepszym miejscem.


    W tym rozdziale opiszę pewne koncepcje i narzędzia pozwalające określić, co jest nie tak z publikowanymi przez Ciebie materiałami, w jaki sposób przepływ pracy może potęgować kłopot i jak przekształcić problemy w szanse wykonania świetnej roboty dla organizacji, które Cię zatrudniają.


    Zorientuj się, co jest nie tak z Twoimi materiałami


    Możesz podejść do przeanalizowania istoty niepowodzeń z kilku często występujących powodów.


    
      	Przygotowujesz się właśnie do przeprojektowania strony internetowej i zdecydowałeś się przyjąć podejście zorientowane na treść, zaczynając od strategii zarządzania treścią. Super.


      	Projekt przeprojektowania strony już się rozpoczął, start nowej wersji zbliża się wielkimi krokami, a Ty zdałeś sobie sprawę, że Twoje materiały to kompletny chaos i nie chcesz startować ze śliczną, nową stroną wypełnioną kompletnymi bredniami. Ogromnie Ci współczuję.


      	Przeprowadzasz migrację na nowy system zarządzania treścią (CMS) albo zaczynasz korzystać z takiego systemu po raz pierwszy i musisz przenieść wszystkie swoje materiały z aktualnego repozytorium do nowego systemu. A jak się już za to zabrałeś, przyszło Ci do głowy, że dobrze byłoby zrobić z nimi porządek, co właściwie zamierzałeś już od dawna. Sprytny plan.


      	Pracujesz nad nowymi sposobami prezentacji swoich materiałów, aby można było wyświetlać je na wiele rozmaitych sposobów, na różnych urządzeniach dysponujących ekranami odmiennej wielkości. Chcesz więc zrobić porządki przy okazji wdrażania nowych modeli dystrybucji treści. Materiały w formie dostosowanej do rozmaitych platform cyfrowych — bardzo podniecające.


      	W głębi serca po prostu wiesz, że publikowane przez Ciebie materiały mogłyby i powinny być lepiej dopasowane do potrzeb odbiorców i Twojej organizacji, a na dodatek jesteś zdecydowany do tego doprowadzić. Naprzód, bojowniku o lepszą treść!

    


    Jakiekolwiek są motywy Twojego postępowania, prawdopodobnie masz całkiem niezłe wyobrażenie o tym, co nie działa na pewnym poziomie ogólnym, ale nie jesteś w stanie tego odpowiednio udokumentować ani pomierzyć. Twoje przeczucia są zwykle najlepszym punktem wyjścia — tak samo jak w przypadku eksperymentu.


    Sformułuj hipotetyczne przyczyny problemów


    Pierwszym krokiem na drodze do udokumentowania nękających Cię problemów jest wysunięcie hipotez — dokładnie tak, jak zrobiłbyś to w trakcie dowolnego eksperymentu. Oto przykładowe hipotezy, które mogą dać Ci do myślenia.


    
      	Większość materiałów zamieszczanych na Twojej stronie przeznaczona jest dla <odbiorców a>, podczas gdy Ty próbujesz dotrzeć do <odbiorców b> i właśnie ich przekonać do zakupu.


      	Twój przekaz nie jest sformułowany w pożądanym przez Ciebie tonie lub też nie wywołuje takich reakcji i nie budzi takich skojarzeń, jakie chciałbyś wzbudzić u swoich odbiorców.


      	Sądzisz, że nie sformułowałeś wystarczająco dobrych metaopisów — Twoje treści plasują się wysoko w wynikach wyszukiwania, ale nie są klikane tak często, jak mogłyby być, a przynajmniej tak Ci się wydaje.


      	Twoje wezwania do działania nie mają odpowiedniej siły, a czasem wręcz w ogóle się nie pojawiają — po wizycie na stronie użytkownicy nie podejmują działań, na które miałeś nadzieję.


      	Sądzisz, że publikowane przez Ciebie materiały mogą nie odpowiadać powodom, dla których ludzie odwiedzają Twoją stronę — ludzie pojawiają się na niej najczęściej, żeby zrobić <coś>, a większość Twoich treści dotyczy <czegoś innego>.


      	Twoja strona zawiera wiele informacji nieaktualnych lub nieprawidłowych oraz odnośników do stron, które już nie działają.


      	Teksty słabo się czytają — są za długie, nieuporządkowane, do ważnych informacji trudno się dokopać — i wydaje Ci się, że odbiorcy, kiedy znajdą się na większości Twoich stron, klikają po prostu przycisk Wróć.


      	Odwiedzający nie potrafią nic znaleźć na Twoich stronach, więc dział obsługi klienta tonie w powodzi e-maili i telefonów od klientów.

    


    Spisanie tych hipotez jest niezwykle ważne, bo pomaga skoncentrować się na tym, czego i jaką metodą chciałbyś dowiedzieć się na temat publikowanych przez siebie treści.


    Wybierz metody


    Skoro już spisałeś swoje hipotezy, zdecyduj, w jaki sposób będziesz je udowadniał lub obalał. Nie wszystkich hipotez można dowieść, tak jak nie wszystkie można obalić za pomocą tej samej metody, dlatego właśnie zalecam połączenie metod z kolejnych trzech podpunktów, aby uzyskać szerszy ogląd problemów.


    Audyt treści


    Audyt treści możesz przeprowadzić samodzielnie lub wynająć do pomocy stratega zarządzania treścią. Zwykle w trakcie audytu będziesz zwracał uwagę na rzeczy, które można obiektywnie ocenić, takie jak grupa docelowa przekazu, zamierzone cele przekazu, odnośniki, które nie działają lub prowadzą w niewłaściwe miejsca, strony dostępne lub nie za pomocą zwykłych mechanizmów nawigacji, długość tekstów, możliwość ich szybkiego przejrzenia, łatwość wyłowienia z nich najważniejszego przesłania. Narzędzie strategii zarządzania treścią 1.1 to przykładowy audyt.


    [image: ]


    Przegląd statystyk strony


    Podczas przeglądu możesz zwrócić uwagę na takie rzeczy jak liczba odsłon, typowe ścieżki osób poruszających się po witrynie, często wyszukiwane terminy, wykorzystywane urządzenia i przeglądarki, wreszcie miejsca, z których przychodzi ruch.


    
      [image: ] Porada Obalanie hipotez może wzbudzić uczucie porażki. W rzeczywistości sytuacja jest całkiem odwrotna. Odkryłeś przecież obszar, w którym radzisz sobie lepiej, niż sądziłeś, i możesz skupić swoje wysiłki na kwestiach naprawdę wymagających poprawy.

    


    Testowanie użytkownika


    Uzyskiwanie opinii faktycznych użytkowników jest świetną metodą uzupełnienia Twojej oceny walorem pewnej subiektywności. Przykładowo możesz się zastanowić, jakie uczucia wzbudza Twój przekaz w użytkownikach, jak łatwo go przyswoić i jakiego wysiłku wymaga odszukanie najważniejszych treści. Sposób testowania publikowanych materiałów z punktu widzenia użytkownika przedstawia Narzędzie strategii zarządzania treścią 1.2.


    [image: ]


    W tabeli 1.1 znajdziesz kilka przykładów z wcześniejszej listy hipotez.


    Tabela 1.1. Hipotezy i metody oceny publikowanych materiałów


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Hipoteza

          

          	
            Audyt

          

          	
            Testowanie użytkownika

          

          	
            Statystyki stron

          
        


        
          	
            Większość materiałów publikowanych na Twojej witrynie przeznaczona jest dla <odbiorcy a>, tymczasem w rzeczywistości zależy Ci na zawieraniu większej liczby transakcji z <odbiorcą b>.

          

          	
            X

          

          	

          	
            X

          
        


        
          	
            Twój przekaz nie jest sformułowany w pożądanym przez Ciebie tonie lub też nie wywołuje takich reakcji i nie budzi takich skojarzeń, jakie chciałbyś wywołać u swoich odbiorców.

          

          	
            X

          

          	
            X

          

          	
        


        
          	
            Odwiedzający nie potrafią nic znaleźć na Twoich stronach, więc dział obsługi klienta tonie w powodzi e-maili i telefonów od klientów.

          

          	

          	
            X

          

          	
            X

          
        

      
    


    
      [image: ] Wskazówka Być może uda Ci się wykorzystać powtórnie to, co wymyśliłeś, gdy na dalszych etapach będziesz opracowywał arkusz wyników pozwalający zmierzyć jakość publikowanych materiałów. Wyniki oceny lub przynajmniej ich część mogą zostać wykorzystane jako punkt odniesienia. Więcej na ten temat w rozdziale 12.

    


    Eksperymentuj


    Teraz, kiedy już wiesz, jakimi metodami możesz się posłużyć, zdecyduj, co i w jaki sposób chciałbyś mierzyć. W przypadku każdej metody spisuj to, czego będziesz szukał, aby potwierdzić lub obalić swoją hipotezę. Zapisz też, w jaki sposób będziesz dokumentował lub gromadził swoje odkrycia.


    Audyt


    Powinieneś zabrać się do audytu, ale wcześniej sprecyzuj kryteria, jakimi posłużysz się podczas oceny swoich materiałów. Opracowałam kartę audytu w postaci macierzy określającej szczegółowo kryteria i skalę oceny. Macierz ta okazuje się szczególnie pomocna, kiedy audyt wykonywany jest przez kilka osób. Pomaga również objaśnić jego wyniki interesariuszom lub klientom.


    
      [image: ] Porada Oszczędź sobie męczarni z arkuszem kalkulacyjnym, ustawiając skalę ocen dla wartości ocenianych w Twoim audycie. Wykonywanie rozmaitych przekrojów i analiz jest znacznie prostsze, kiedy oceny są spójne we wszystkich arkuszach objętych audytem.

    


    Tabela 1.2 stanowi przykład macierzy kryteriów audytu.


    Tabela 1.2. Kryteria audytu


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Badana cecha

          

          	
            Wartości komórki

          

          	
            Pytanie badawcze

          

          	
            Cel

          
        


        
          	
            Odbiorcy

          

          	
            Dyrektor Menedżer Media Trudno powiedzieć

          

          	
            Do kogo wydają się być skierowane te teksty?

          

          	
            
              	Wezwanie do działania, które zachęca do zajęcia określonego stanowiska Odpowiedni poziom złożoności i charakter przekazu

            

          
        


        
          	
            Wydźwięk i zabarwienie

          

          	
            Tak TrochęNie

          

          	
            Czy teksty mają pożądany wydźwięk i zabarwienie?

          

          	
            
              	Przekaz, który posiada niewątpliwie pożądane cechy x, x i x, jeśli chodzi o wydźwięk i zabarwienie

            

          
        


        
          	
            Klarowność

          

          	
            Tak TrochęNie

          

          	
            Czy przekaz komunikowany jest jasno i skutecznie?

          

          	
            
              	Opisowe tytuły i nagłówki Logiczna hierarchia informacji Prosty język Przekonujące wezwanie do działania

            

          
        


        
          	
            Czytelność

          

          	
            Tak TrochęNie

          

          	
            Czy tekst jest dobrze napisany i sformatowany, czy zastosowano odpowiedni styl wypowiedzi?

          

          	
            
              	Proste, krótkie zdania Minimum żargonu Nagłówki i listy Strona czynna

            

          
        

      
    


    Statystyki strony


    Przy użyciu analizy statystyk strony możesz dowiedzieć się bardzo wielu rzeczy, więc istnieje ryzyko, że z miejsca zagłębisz się w dane z nadzieją na dokopanie się do ciekawych informacji. Lepszym podejściem jest podjęcie zawczasu decyzji, na jakie konkretnie pytania chciałbyś najpierw uzyskać odpowiedź. Zależnie od tego, czego chciałbyś się dowiedzieć, być może uda Ci się wykorzystać do zgromadzenia danych Twój arkusz z audytu. Jeśli przykładowo chcesz się dowiedzieć, które strony oglądane były najczęściej, możesz dodać odpowiednią kolumnę w swoim arkuszu.


    Kiedy już będziesz znał pytania, zapisz, w jaki sposób odnotujesz to, czego się dowiedziałeś. W tabeli 1.3 znajdują się przykładowe pytania badawcze i odpowiadające na nie wskaźniki.


    
      [image: ] Porada Nie jestem ekspertem od statystyk stron internetowych, ale są nimi specjaliści z Google. Istnieje spore prawdopodobieństwo, że Twoja strona wykorzystuje Google Analytics, a Google oferuje mnóstwo zasobów umożliwiających wykorzystywanie jego narzędzi online.

    


    Tabela 1.3. Plan analizy statystyk strony


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Pytanie badawcze

          

          	
            Wybrane wskaźniki

          
        


        
          	
            Co robią użytkownicy po wizycie na <najważniejszej stronie, z której mają odpowiedzieć na Twoje wezwanie do działania>?

          

          	
            Udział procentowy każdej ze ścieżek, którą użytkownik wybiera po wizycie na danej stronie w okresie XX

          
        


        
          	
            Czego szukają osoby odwiedzające Twoją stronę?

          

          	
            XX najczęściej w przeciągu miesiąca wyszukiwanych wyrażeń

          
        


        
          	
            Które strony odwiedzane są najczęściej i jak odwiedzający się na nie dostają?

          

          	
            XX najczęściej odwiedzanych stron i udział procentowy każdej ścieżki, którą użytkownicy do nich dochodzą

          
        

      
    


    Testowanie użytkownika


    I znów: zanim usiądziesz z użytkownikami, określ, czego chcesz się dowiedzieć i w jaki sposób uzyskasz odpowiedzi na zadawane pytania. Oto przykłady pytań, które być może zadasz.


    
      	Jakie uczucia wywołują u odbiorcy opublikowane materiały? Czy jest pewny siebie, zrelaksowany, przytłoczony?


      	Jakich słów użyłby odbiorca, aby opisać Twoją organizację po przeczytaniu zawartości stron internetowych? Będziesz chciał się przekonać, czy te słowa są zgodne z wizerunkiem Twojej marki lub też wydźwiękiem i zabarwieniem przekazu, który chcesz uzyskać.


      	W jakim stopniu odbiorca rozumie Twój przekaz?


      	Jakie jest prawdopodobieństwo, że po zapoznaniu się z Twoim przekazem odbiorca podejmie działanie, którego od niego oczekujesz?


      	Czy odbiorca znajdzie na Twojej stronie najważniejsze informacje?

    


    
      [image: ] Porada Nie musisz testować miliona odbiorców. Prawo malejących przychodów sugeruje wręcz, że wystarczy pięć osób.

    


    Korzystając ze swojej listy pytań (odpowiadających Twoim hipotezom), opracuj test użytkownika, który przejdziesz razem ze swoimi pięcioma uczestnikami. Zalecam wypróbować go najpierw na koledze lub własnej mamie, aby zorientować się, ile czasu zajmie jego przeprowadzenie, i przećwiczyć objaśnianie zadań.


    Nie zapominaj o ludziach i procesach


    Prawdopodobnie uważasz, że publikowane przez Ciebie materiały to jeden wielki chaos. Czytasz lub kartkujesz tę książkę, bo chcesz nad nim zapanować. Co jeszcze musisz wiedzieć — jeśli nie liczyć tego, co konkretnie jest nie tak z publikowanymi przez Ciebie materiałami? Musisz przyjąć do wiadomości, że problemy z przekazem są echem problemów nękających ludzi i procesy, w ramach których ludzie wykonują swoją pracę.


    Pamiętaj o dwóch istotnych zasadach rządzących ludźmi i procesami. Po pierwsze, wszyscy — albo prawie wszyscy — mają dobre chęci i próbują jak najlepiej wykonać swoją pracę. Ludzie podejmujący decyzje dotyczące przekazu i starający się, aby był możliwie czytelny i skuteczny, robią, co w ich mocy, dysponując określonymi umiejętnościami i wytycznymi. Po drugie, nawet najbardziej bezsensowne i uciążliwe procesy oraz narzędzia stworzono po to, aby rozwiązać bieżące problemy. Problem polega na tym, że nie nigdy nie przyjrzano się im ponownie i nie dostosowano do aktualnych potrzeb.


    Dlaczego o tym wspominam? No cóż, głównie dlatego, że muszę sobie o tych dwóch rzeczach przypominać za każdym razem, gdy rozpoczynam nowy projekt. Łatwo mruczeć pod nosem: „Co oni sobie wyobrażali, do licha?” albo „Czy oni w ogóle mają pojęcie o swojej robocie? ”. Tyle że to nie pomaga ani mnie, ani klientowi. Zamiast tego mówię: „Proszę pomóc mi zrozumieć, dlaczego to robione jest właśnie w taki sposób? ” albo „Czy sądzi pan, że brakuje wam konkretnych umiejętności niezbędnych do formułowania lepszego przekazu? ”.


    No dobrze, skoro już się z tym uporaliśmy, poznaj niektóre z pytań, na które powinieneś odpowiedzieć na tym etapie projektu.


    
      	Kto jest zaangażowany w tworzenie materiałów; pod uwagę bierzemy specjalistów od kwestii merytorycznych, recenzentów oceniających zgodność publikowanych materiałów z prawem, wytycznymi i polityką organizacji, autorów i redaktorów tekstów, wydawców i tak dalej?


      	Ile czasu poświęca się na tworzenie tekstów i ich 


Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Przekonaj liderów i zdobądź zasoby

Dostępne w wersji pełnej.

  Część II

  Przygotuj się na sukces
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3.

  Pozyskaj interesariuszy
Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Ustal i uzgodnij cele projektu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5.

    Uruchom projekt

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część III

    Kop i wygarniaj

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6.

    Zrozum swoje środowisko biznesowe

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7.

    Poznaj swoich odbiorców i użytkowników

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8.

    Zapoznaj się ze swoim przekazem

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9.

    Przyjrzyj się, jak planowana i wykonywana jest praca

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10.

    Złóż to wszystko w jedną całość

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część IV

    Sformułuj swoją strategię

Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 11.

  Stwórz kompas przekazu
Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 12.

    Zdecyduj, jak będziesz mierzył sukces

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 13.

    Zaprojektuj swoje materiały

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część V

    Wciel swoją strategię w życie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 14.

    Twórz materiały w oparciu o strategię

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 15.

    Zarządzaj swoim przekazem, planuj go i aktualizuj

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Dodatek

    Lista narzędzi

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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SUPERPROSTY TEST UZYTKOWNIKA

Swietni spece 2 GOV.UK juz 0d kilku lat zgebiaja temat strategi zarzadzania trescia | F0Zwoj
publikowanych materialow. Ten superprosty test uzythownika da pewne wyobrazenie o jakosci
publikowanych przez Cisbie tresc

KROKI

1. Wybierz kika najwazniejszych siron ze Swojej witryn i wydruku je: po jednym egzemplarzu
dla kazdego uczestnika badania plus jeden ogzemplarz dia siobie.

2. POpIoS uczestnikow o przeczytanio tokstu. Niech podkresia na zielono zdania, kidre wabudza:
Jawnich ucaucia <pewnosci iebis, kompetendii intelektualne, gotowosci do dzialania>, a na
czerwonote, kire sprawiala, 26 czuja sie <mniej pewni siebis, zagubieni | peini watpIwosci>.

3. Kiedy juz wszyscy uczestaicy pozakresiaja swoje strony, wed czysty sgzemplarz | zakres na
nim odpowiednimi kolorami wSzystko 10, co zakreslil uczestnicy Twojego badania.

4. W gleboki oddech | prayirzy iq itonsywnosci czerwioni i Zelen, aby Z0riontowac:sig, w Kid-
rych miejscach Twoj przekaz jest skiteczny, a w ktorych naprawde wymaga doszlfowania

PORADY

= Popros uczestiikow, aby zakesll fragmenty =  Analizujac wyniki, ZwrG6 najwioksza uwa-
odpowiadajace tylko jednemu zestawow! 8¢ na najintensywnie) zakreslone miejsca.
praymiotnikow (na praykiad bardzie] pewny bo wiasnie wnich manifestuia sie pawne
sieble, mnioj powny sicbie). Wybierz zestaw waorce.

najwazniejszy dia Twoje) organizaci.
ZRODLO
Pate Gale, @petegale, GOV.UK (wiwgov.uk)
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ZADANIA NA WARSZTATY
BADANIA UZYTKOWNIKOW

Poblerz przykladowy plan warsztato, aby uzyskac szczegolowe wskazowki | szablony umtiinia-
Jace przeprowadzenie warsztatu opisanego w tym rozdziale.

PORADY

= Dostosu Gwiczenia do swojej sytuaci.Jesli = Podczas Cwiczenia polegajacego na
praykladowo nie wszyscy znajdujecie sie tworzeniu historyiek uzytkownika przysiu-
Wiej same] sali. mozecie przeprowadzic chujcie sie rozmowom uczestnikow, aby
burze mézgow w dostepnym dia wszystiich 2yskad jeszcze wiece) nformacii, Kdre
dokumencie roboczym Google lub skorzystaé  moga e znalez odzwierciedienia w wy-
2 udostepnianego online narzedzia do prze- pelnianych przez nich arkuszach

prowadzania takle] burzy mGzgow.

'SKAD TO WZIAC?

Poblerz plan warsztatu z serwera FTP wydawnictua Helion,
fto/ftphelon.pl/praykiady zatres zip.

ZRODLO
Brain Traffc (www.braintraffc. com).
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