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Wprowadzenie

O tym dokumencie

· Nasze podejście do strategii zarządzania treścią polega na określeniu podstawowej strategii wraz z zaleceniami dotyczącymi czterech najważniejszych elementów składowych:

· Treść. Jakiego rodzaju przekazu potrzebujesz, jaki komunikat chcesz przekazać swoim odbiorcom?
· Forma. W jaki sposób najlepiej organizować, porządkować i wyświetlać materiały?

· Przepływ pracy. W jaki sposób wyglądają optymalne procesy, narzędzia i zespoły potrzebne do realizacji strategii zarządzania treścią?

· Zarządzanie. W jaki sposób podejmowane są najważniejsze decyzje dotyczące publikowanych materiałów i strategii zarządzania treścią?
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· Dokument przygotowuje grunt pod zalecenia dotyczące skutecznej strategii zarządzania treścią, dzięki której Twoje materiały publikowane w internecie będą użyteczne, łatwe do wykorzystania, celowe i przynoszące zysk przedsiębiorstwu. Celem tego dokumentu jest uzyskanie zgody Twoich interesariuszy dotyczącej kwestii, takich jak:

· cele biznesowe i cele dotyczące przekazu,

· wyzwania lub szanse, do których musi odnieść się Twoja podstawowa strategia dotycząca treści i towarzyszące jej zalecenia 

Informacje zawarte w tym dokumencie zostały uzyskane w fazie diagnozy. Aby dojść do opisanych wniosków, przeprowadziliśmy warsztaty i rozmowy z interesariuszami oraz badania użytkowników i zdiagnozowaliśmy aktualny ekosystem treści

Następne kroki

•
<Następny krok w procesie realizacji projektu, jak na przykład termin przekazania informacji zwrotnych >

•
<Następny krok w procesie realizacji projektu, jak na przykład termin wprowadzania poprawek>

•
<Następny krok w procesie realizacji projektu, jak na przykład, dalsze dokumenty/działania>

Cele biznesowe

W oparciu o informacje uzyskane na etapie diagnozy podsumowaliśmy cele biznesowe i powiązane z nimi cele dotyczące publikowanych materiałów: 

CELE BIZNESOWE
CELE DOTYCZĄCE PUBLIKOWANYCH MATERIAŁÓW

<Cel biznesowy taki jak: Przyciągnąć nowych członków.>
· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Pokaż wartość, jaką ma stowarzyszenie dla zawodowców dopiero rozpoczynających karierę lub startujących w branży. >

· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Opisz korzyści płynące z członkostwa w stowarzyszeniu.>

<Cel biznesowy taki jak: Utrzymać nowych członków dłużej niż rok.>
· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Zaprezentuj materiały utworzone przez członków dla członków.>

· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Wykaż, że długoterminowe członkostwo w organizacji sprzyja rozwojowi profesji.>

· <Cel biznesowy taki jak: Zwiększyć zakupy publikacji oraz szkoleń w grupie potencjalnych i obecnych członków.>
· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Pokieruj odwiedzających od materiałów darmowych i dostępnych tylko dla członków ku płatnym, pogłębionym materiałom na ten sam temat>

· <Powiązany cel dotyczący treści, jak np.: Poznaj profil demograficzny odwiedzających, ich zainteresowania i upodobania, aby automatycznie podsuwać im treści, które prawdopodobnie uznają za interesujące.>


Określenie odbiorców

Posiłkując się ćwiczeniami dotyczącymi diagnozy aktualnej sytuacji, ustaliliśmy w odpowiednim porządku odbiorców <strony/własności/organizacji> w następujący sposób:

Główni odbiorcy

•
<Słowa kluczowe odbiorców, na przykład potencjalny klient, z którym nawiązano kontakt>

•
< Słowa kluczowe dla odbiorców, na przykład, obecny klient>

Odbiorcy drugorzędni

•
< Słowa kluczowe dla odbiorców, na przykład, osoba poszukująca informacji >

•
< Słowa kluczowe dla odbiorców, na przykład, dawny klient>

Odbiorcy trzeciorzędni

•
< Słowa kluczowe dla odbiorców, na przykład, media>

•
< Słowa kluczowe dla odbiorców, na przykład, studenci >


Wyróżniliśmy następujące segmenty dla grup odbiorców głównych: 
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Cele treści i potrzeby użytkownika

W oparciu o < te działania mające na celu diagnozę aktualnej sytuacji >, odwzorowaliśmy potrzeby użytkownika w odniesieniu do odbiorców głównych w stosunku do celów treści i zapisaliśmy część wstępnych punktów do rozważenia na potrzeby strategii treści.

<Cel treści—skopiuj niniejszy wykres dla poszczególnych celów>

Przypadki zastosowania materiałów
Wezwania do działania

<Przypadek zastosowania materiałów obejmujący trzy punkty, na przykład: Jestem rodzicem, którego dziecko złamało stały ząb, i muszę znaleźć stomatologa dziecięcego, który może przyjąć moje dziecko w trybie pilnym>
<Główne wezwanie do działania, na przykład: Prośba o pilną wizytę >

<Przypadek zastosowania materiałów obejmujący trzy punkty, na przykład: Jestem rodzicem, którego dziecko złamało stały ząb, i muszę znaleźć stomatologa dziecięcego, który może przyjąć moje dziecko w trybie pilnym>
<Główne wezwanie do działania, na przykład: Prośba o pilną wizytę >

<Przypadek zastosowania materiałów obejmujący trzy punkty, na przykład: Jestem rodzicem, którego dziecko złamało stały ząb, i muszę znaleźć stomatologa dziecięcego, który może przyjąć moje dziecko w trybie pilnym>
<Główne wezwanie do działania, na przykład: Prośba o pilną wizytę >

Do rozważenia
· 
· <Wstępne rozważania dotyczące treści lub doświadczenia, na przykład: Najprawdopodobniej chcielibyśmy umożliwić opcję „dotknij-aby-oddzwonić” oraz formularz na stronie w celu umówienia wizyty i upewnienia się, czy terminy wizyt są jasne.>

· <Wstępne rozważania dotyczące treści lub doświadczenia, na przykład: Najprawdopodobniej chcielibyśmy umożliwić opcję „dotknij-aby-oddzwonić” oraz formularz na stronie w celu umówienia wizyty i upewnienia się, czy terminy wizyt są jasne.>

· <Wstępne rozważania dotyczące treści lub doświadczenia, na przykład: Najprawdopodobniej chcielibyśmy umożliwić opcję „dotknij-aby-oddzwonić” oraz formularz na stronie w celu umówienia wizyty i upewnienia się, czy terminy wizyt są jasne.>


Podsumowanie <Szans/Wyzwań>

W czasie diagnozy aktualnej sytuacji wyklarowało się kilka <szans/wyzwań> , które powinny być ujęte w <Twojej/naszej> strategii. Zostały one podsumowane poniżej, a następnie omówione w bardziej szczegółowy sposób.

•
<Deklaracja szansy, na przykład: Uporządkować materiały w taki sposób, by poprzez systematyczne pokazywanie wartości stowarzyszenia skłonić odwiedzających do zakupu członkostwa.>
•
<Deklaracja szansy, na przykład: Uporządkować materiały w taki sposób, by poprzez systematyczne pokazywanie wartości stowarzyszenia skłonić odwiedzających do zakupu członkostwa.>
•
<Deklaracja szansy, na przykład: Uporządkować materiały w taki sposób, by poprzez systematyczne pokazywanie wartości stowarzyszenia skłonić odwiedzających do zakupu członkostwa.>

Kluczowe <Szanse/Wyzwania>

Szansa: <Dodaj sekcję dla każdej szansy>

<Określenie szansy, np.: Określmy nasz produkt przekazu, aby upewnić się, że to, co publikujemy i udostępniamy, pomaga przyciągnąć i utrzymać członków, ułatwiając zawodowcom jeszcze lepsze wykonywanie ich pracy i kształtowanie w branży pozytywnej opinii na ich temat.>

<Podsumowanie szansy, np.: Jednym z największych źródeł przychodów naszej firmy są składki członkowskie, więc pozyskiwanie i utrzymywanie członków jest najważniejszym celem biznesowym. Podstawowym sposobem dostarczania wartościowych produktów i usług naszym członkom jest oferowanie treści, które pomagają im lepiej wykonywać pracę i zyskiwać reputację w branży.

Wnioskując z badań użytkowników, nie dostarczamy ani nie zamawiamy materiałów, które członkowie i potencjalni członkowie uznają za pomocne w osiąganiu coraz lepszych wyników w pracy, ani takich, które stwarzają im sposobność zademonstrowania swojej wiedzy. Nasza strategia zarządzania treścią musi określić, jakie materiały powinniśmy publikować i udostępniać, aby wykorzystać sposobność pozyskania nowych członków oraz długoterminowego utrzymania obecnych.>
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<Nagłówek dowodu, np.: Zaangażowanie w treść — dodaj tyle sekcji, ile potrzebujesz>

<Dowody lub spostrzeżenia związane z szansą, np.: W fazie diagnozy dowiedzieliśmy się, że użytkownicy strony niebędący członkami stowarzyszenia zwykle trafiają na nią po przeprowadzeniu w internecie wyszukiwania na konkretny temat. Kiedy już tam trafią, odkrywają zasoby dostępne na stronie głównej, szkolenia, na które mogą się zapisać, i publikacje płatne.

Większość użytkowników zapoznaje się z materiałami darmowymi, ale nie decyduje się na członkostwo, a w tekstach znajduje się niewiele wezwań do zakupu członkostwa. Ci, którzy wezmą udział w szkoleniu, są często nagradzani rocznym członkostwem, a po jego uzyskaniu częstotliwość ich wizyt na stronie wzrasta. W przypadku długoletnich członków z czasem wzrasta prawdopodobieństwo, że zamiast zapoznawać się z tekstami, zaczną je sami pisać.
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Kiedy nałożyliśmy dane analityczne na dane uzyskane w badaniu satysfakcji użytkowników witryny internetowej, okazało się, że około 45% ludzi odwiedzających każdego miesiąca stronę to nowi odwiedzający, którzy nie są aktualnie członkami stowarzyszenia. Kolejne 25% stanowią odwiedzający, którzy są tu nie po raz pierwszy, ale nie są członkami stowarzyszenia. Pozostałe 35% to odwiedzający, którzy zaglądają na stronę częściej niż raz w miesiącu.

Odwiedzający, którzy trafili na witrynę po raz pierwszy, oglądają zwykle jedną lub dwie strony. Odwiedzający trafiający na witrynę po raz kolejny, lecz niebędący członkami, z każdą wizytą zapoznają się z coraz większą ilością materiałów. Odwiedzający powtarzający swoje wizyty, którzy są jednocześnie członkami stowarzyszenia, częściej sprawdzają stronę aktualności.>
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Implikacje dla strategii zarządzania treścią

<Strategia i specyfikacja publikowanych materiałów określą stosowne wezwania do działania dla odwiedzających niebędących członkami stowarzyszenia, aby śmielej zapoznawali się z materiałami lub wstąpili do stowarzyszenia, a dla członków, aby przesyłali własne artykuły i odnawiali swoje członkostwo. W poniższym przykładzie wezwania do działania skierowane są do zalogowanego użytkownika, którego członkostwo wygaśnie w ciągu 60 dni>
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UWAGI NA TEMAT WYKORZYSTANIA NINIEJSZEGO SZABLONU:


Dostosuj niniejszy dokument tak, aby móc go wykorzystywać na własne potrzeby. Może on zawierać elementy, które nie będą pasować lub też może brakować w nim elementów, które być może chciałbyś włączyć. 


Naturalnie należy zaktualizować markę odpowiednio do Twojej marki.


Większość pomocniczych przykładów wizualnych została opracowana w innym programie i wstawiona do niniejszego dokumentu.


Tekst ujęty w nawiasach tak, jak <tutaj>, zawiera luki, słowa do wyboru lub wskazówki. Nie zapomnij wstawić w te miejsca odpowiednie treści lub usunąć polecenia.
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