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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem préce je zjistit miru spokojenosti ¢tenaiti magazinu DreamLife a navrhnout feSeni pro jeji navyseni.

2.  Vyzkumné metody:

Na zakladé reserSe, porovnani/komparace a syntézy odbornych zdroju je zpracovana teoreticko-metodologicka
Cast prace. V praktické ¢asti jsou zpracovana zejména data z Google Analytics o magazinu a ¢tenafich
DreamLife a ze socialnich siti magazinu DreamLife. Primarni data jsou ziskana z kvantitativniho dotaznikového
Setfeni vlastni konstrukce, sméfovaného ¢tenaftim magazinu DreamL ife, které zkouma miru jejich spokojenosti
a preference. Zavérem jsou navrZena feeni pro navyseni ¢tenaiské spokojenosti magazinu DreamLife.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladé¢ syntézy a komparace poznatkti z odbornych zdroju je styl magazinu DreamLife, v némzZ neprobihala
(min. od roku 2015) Zadna dotaznikova Setfeni sméfovana ¢tenaitim a fanouskiim a zna¢né s nimi byla omezena
i interakce prostifednictvim otazek a anket na socialnich sitich, shledan za nevhodny.

Z dat Google Analytics (pro magazin DreamLife) vychazi, Ze nejvice uzivateld pfipada na pondéli, nedéli a tGtery
ve 20:00 a 21:00 hod. Dale je zjisténo, ze 62 % uzivateli nav§tévuje magazin pfes mobilni telefon, jsou také
zjistény nejnavstévovandjsi ¢lanky magazinu DreamLife (za obdobi 1. 1. 2017 — 1. 5. 2021) a zakladni charak-
teristiky ¢tenaid magazinu, které ve spojeni s poznatky ze socialnich siti magazinu a dotaznikového Setfeni davaji
podklad pro navrh 2 mini profili marketingovych person, kterymi magazin do té doby nedisponoval. Personami
(typickymi &tenafi magazinu) jsou: Zena (studenta VS, podnika) muz (dostudoval SS, zaméstnan), oba ve véku
25-34 let, z CR, Prahy, radi ¢tou zejm. o psychologii a osobnim rozvoji, etiketg, lasce, vztazich, 1 ¢lanek Gtou
3,5-5 min., ocefuji humor a motivaci. Podle vysledkti z Google Analytics 76 % navstévnikl ptichazi na web
pies organické vyhledavani, jsou nalezeny rozdily v chovani opakujicich navstévnikd oproti novym. Vracejici
se navstévnici jsou vyhodnoceni pro magazin jako vyhodnéjsi, zejm. vzhledem k nizs§i miie okamzitého opusténi,
Casu straveném na strance a V poCtu navstivenych stranek magazinu. V komunikaci je nalezen problém na
Facebooku, a to v 1 neochotné odpovédi redaktora a ve 4 zpravach bez odpovédi, na Instagramu je nalezen
1 vulgérni komentar, k vyfeseni pomohla odpovéd humorem. Po kontrole SEO skoére ¢lankti magazinu, Citelnosti
a pravopisu/typografii ¢lankd i citatd jsou nalezeny nejéastéjsi chyby (zejm. absence odstavcl a nadpist nizsi
urovné, chybégjici odkazy, zaména mné/mé, tip/typ a u citatt problém se zakonéenim fadku). Jsou zahrnuty do
navrhu manualu pro redaktory. Z dotaznikového Setieni (260 respondenttl) vychazi, Ze osloveni jsou nejcastéji
,,docela spokojeni“ s obrazky webu, uvitali by je veselejsi a svétlejsi. Stejnou miru spokojenosti nejcastéji uvadi
i u prehlednosti webu a ¢lankd. Podle vysledku dotaznikového Setieni si 77 % oslovenych pfeje navysit pocet
podcastl a ptidat na web profily redaktorti. Obsah ¢lankd hodnotili z 95 % znamkou nejlepsi, pravopis ze 79 %.

4. Zavéry a doporuceni:

Z vysledki prace 1ze pfedevsim doporuéit pouzivat manual pro redaktory, ktery obsahuje marketingové persony
(profil typického ¢tenafe DreamLife), navod, jaka zvolit témata ¢lankd, zakladni konstrukei ¢lankd, nejcastéjsi
evidované chyby redaktori a poucku pro komunikaci se &tenati (odpovidat ochotné, mile, podepsat se),
vzbuzovat ¢lanky i nadpisy zdjem, pouzivat humor, motivovat. Manual poskytnout celému tymu DreamLife
i externim redaktorim. Usilovat o spokojenost stavajicih ¢tenafu, ptat se jich, zejm. formou vyzkumd, anket,
vyzev. Nové ¢lanky na webu publikovat ve 20-21 hod. v pondéli, nedéli nebo ttery. Pfi tvorbé citati na socialni
sité kontrolovat konce radki, k ¢lanktim piidavat svétlé a veselé obrazky, ptidat na web profily redaktort, ptidat
podcasty (namluvené redaktory), mirné zvysit aktivitu na socialnich sitich (na Facebooku publikovat navic,
oproti aktualnimu stavu, ve 20-21 hod., na Instagramu ve 12 hod. nebo v 15 hod. V ramci dni je mozZno vybrat
ze vSech dntl v tydnu, tzn. pondé€li-nedéle). Ponechat dotaznikové Setfeni aktivni nebo jej opakovat.

KLICOVA SLOVA

spokojenost zakaznikd, spokojenost étenail, vztahy se zakazniky, copywriting, psani élanka
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this work is to assess the satisfaction of DreamLife magazine readers and to propose solutions
to increase their satisfaction.

2. Research methods:

The theoretical part of the work is based on the search, comparison and synthesis of scientific sources. The
practical part is based on processing data from Google Analytics about DreamLife magazine and its readers as
well as on data from social networks of DreamLife magazine, especially in the form of observation and synthesis.
The primary data are collected from a quantitative custom questionnaire survey, which gathered answers about
experience and preferences of the DreamLife magazine readers. In the conclusion part of the work, ways of
improving the reader satisfaction of the magazine are proposed.

3. Result of research:

Based on the synthesis and comparison of the professional materials, the style of the DreamLife magazine, which
no surveys were conducted (since 2015) and interaction through questions and surveys on social networks was
significantly reduced, was found to be unsatisfactory. Google Analytics data (DreamLife) show that the most of
users visit website on Mondays, Sundays and Tuesdays from 8 pm to 9 pm. The data analysis also reflects that
62 % of users visit the magazine via mobile phone, and it lists the most visited articles of the magazine.
DreamLife (1. 1. 2017 — 1. 5. 2021) and the basic characteristics of the magazine's readers, which in conjunction
with the findings from the magazine's social networks and survey provide the basis for the design of two mini
profiles of marketing personas: woman (university student, business) man (high school graduate, employed),
both 25-34 years old, from the Czech Republic, Prague, they like to read especially about psychology and self-
development, etiquette, love, relationships, one article read 3,5-5 min. They appreciate humor and motivation.
From the results of Google Analytics: 76 % of visitors come to the website via organic search, differences are
found in the behavior of repeat visitors compared to new ones. Returning visitors are evaluated as preferable to
the magazine, especially due to the lower rate of immediate abandonment, the time spent on the page and the
score of pages. A communication problem was found on Facebook, one reluctant answer and in four unanswered
messages, on Instagram 1 vulgar comment was found, the answer was handled with humor. After checking the
SEO score, readability and spelling/typography of articles and quotes, the most common errors are found
(especially the absence of lower level paragraphs and headings, missing links and problem with quotes). They
are included in the design of the editorial manual. The questionnaire survey (260 respondents) shows that the
respondents are most often "quite satisfied" with the pictures of the website, they would welcome them more
cheerful and brighter. The same level of satisfaction is most frequently expressed with the clarity of the website
and articles. From the survey: 77 % of respondents want more podcasts and redactors' profiles on the web. The
articles received the best rating by 95 % of respondents, spelling and grammar was rated as the best by 79 %.

4. Conclusions and recommendation:

From the results is especially recommended using the editors' manual, which includes profiles marketing
personas, instructions on how to choose article topics, basic article design, the most common errors and it gives
instructions for communicating with readers (answer willingly, kindly, sign), how to attract readers by the
headings and the content, use humour and motivate. The manual should be provided to the whole DreamL.ife
team and external editors. It is recommended use researches, surveys, questions and call readers to action. To
increase current readers' satisfaction is recommended add more podcasts, use bright and happy images to articles
and add redactors' profiles on the website. Publish new articles on the website at 8-9 pm, mainly on Sundays,
Mondays or Tuesdays. The activity on social media should be increased: new posts on Facebook at 8-9 pm and
on Instagram at 12 noon or at 3 pm any day of the week.

KEYWORDS

customer satisfaction, reader satisfaction, customer relations, copywriting, article writing
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1 Uvod

Spokojenost ¢tenari, stejné jako spokojenost zakaznik, je pro firmu, podnik ¢i projekt dilezita.
Muze ovlivnit zisk, popularitu, vérnost zdkaznikl/Ctenatti i elan zaméstnancti nebo tvlrct.
NevyslySeni zakaznici/¢tenafi mohou ztracet zajem a nabyvat dojmu, Ze na jejich nazorech
a pranich tvirciim nezalezi. Proto je vhodné se mirou spokojenosti zabyvat.

DreamLife (2018), viz webové stranky, je internetovy magazin zaméfujici se na motivaci,
osobni rozvoj, uspéch, koucovani, zajimavosti, zdravy zivotni styl, vztahy, etiketu... zkratka
na snovy zivot. Ma dlouhou tradici, nebot’ byl zalozen v roce 2006. Od roku 2017 je spolecnosti
S ruenim omezenym, V niz je spolecnikem a jednatelem pan Ing. Martin Olejnik. Tym
redaktoru (ke 30. 3. 2021) ¢ita 3 hlavni redaktory, pficemz 1 redaktorka (autorka této prace)
zastava od konce roku 2020 i funkci $éfredaktorky a managera socialnich siti. Magazin pfijima
i ¢lanky od fanouskt a kolegi z dalSich webl, od externich redaktord, véetné PR ¢lankt
(vétsinou placené ¢lanky zahrnujici propagaci urcitého produktu, sluzby, znacky).

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaka je spokojenost ¢tenaii magazinu DreamLife
a navrhnout feseni pro jeji zvyseni. Spokojeni ¢tenafi mohou byt pro magazin dobrou vizitkou,
zdrojem kladnych recenzi a WOM (Word Of Mouth), coz mize potencionalné piivést i dalsi
Ctenafe. S navySenim Ctenarské spokojenosti také miize vzrust jejich loajalita a aktivita. To je
pro tym DreamLife (na zakladé rozhovort tymu DreamLife zacatkem roku 2021) Zadouci.

Podle internich material a pozorovani priazkum spokojenosti ¢tenaii v magazinu DreamlL ife
(minimalné od roku 2015) neprobihal. Relevantni zpétnou vazbu pan jednatel a spole¢nik
shledava, na zaklad¢ interni komunikace, vV nazorech par jednotek svych znamych, ktefi se
na chodu magazinu nepodili a aktivitu ve formé dotazovani ¢tenaid nekvituji a oznacéuji tyto
snahy za ,,0btéZujici®. Z toho vyplyva, ze chybi sezndmeni s ucelem a benefity dotaznikovych
Setfeni a aktivnéj$i komunikace s realnymi ¢tenafi. Prizkum dat z Google Analytics byl
naposledy proveden v roce 2015, a to bez usporadanych a jasnych poznatki, které by byly tymu
k dispozici. Magazin nema uceleny pichled ani konkrétni navrhy, jak spokojenost svych
¢tenait maximalizovat, co ma zlepsit, €O Si ¢tenafi o magazinu a jeho obsahu mysli, €O Si pieji.
Rovnéz chybi zakladni popis/profil aktualnich, typickych ¢tenait DreamLife (marketingova
persona) a struény manual pro redaktory k tvorbé ¢lanka zvysujici jejich kvalitu.

Jak uvadi Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 30), zakaznici (Ctenafi) jsou na prvnim misté. Je
proto potieba prozkoumat relevantni, aktualni data z Google Analytics (0 webu DreamLife),
ze socialnich siti magazinu DreamLife a provést dotaznikové Setieni, v némz ¢tenaii DreamL.ife
vyjadii své postoje a prani. Poté vzeslé navrhy implementovat spolu s navrhem zpisobu psani
a jednani, z néhoz bude zfejmé, Ze nanazoru a prani ¢tenafd zalezi, Ze magazin ma snahu
tyto nazory a prani zjistovat a vychazet jim vstfic, coz predstavuje krok k posileni vztahu se
Ctenafi, o ktery DreamLife usiluje.

Prace vyuziva sekundarni i primarni data. Jako zakladni metody, které jsou uzity v teoretické
Casti prace a davaji podklad pro praktickou ¢ast, slouZzi reSerSe, komparace a syntéza odbornych
zdroju, zejména na téma spokojenost zakazniki, jak psat ¢lanky, copywriting. Pro praktickou
¢ast jsou pouzity zékladni statistické metody pro zpracovani dat z Google Analytics magazinu
DreamLife, dat z aktivnich socialnich siti magazinu DreamLife (Instagram a Facebook)
a navrzené a vyhodnocené kvantitativni dotaznikové Setfeni sméfované Ctendim magazinu
(publikované na aktivnich socialnich sitich magazinu DreamLife a na webu DreamLife).
Jelikoz autorka této bakalarské prace pusobi v magazinu DreamlLife, je zahrnuta okrajove
I metoda pozorovani (reakce, komentaie, zpravy), zkoumani webu DreamLife (pfes redakéni
systém WordPress) a mala instagramova anketa slouZici jako po¢ate¢ni voditko.



Prace se sklada ze 4 hlavnich kapitol, které se dale déli na subkapitoly. Razeni je chronologické,
od uvodu pres teoreticko-metodologickou ¢ast k praktické casti, nakonec zavér. Kapitola
teoreticko-metodologicka se vénuje odbornym zdrojum, jejichZ seznam je uveden v seznamu
literatury. Vede Kk pochopeni hlavnich charakteristik zakaznické spokojenosti, spravného
a efektivniho psani ¢lanki a zaklada spojenych s chodem internetového magazinu (se zaméie-
nim na ¢innost redaktori). Prakticka ¢ast zkouma relevantni data spojena s DreamLife: Google
Analytics, socialni sité, web DreamL.ife a (autorkou prace navrzené a publikované) dotaznikové
Setfeni sméfované Ctenafim magazinu DreamLife. Poté navrhuje feSeni pro zvySeni
zakaznické, respektive Ctenaiské spokojenosti véetné zakladniho manualu pro redaktory. Prace
kon¢i zavérem, ktery struéné shrnuje postup prace, hlavni vysledky, zékladni navrhy
a doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Na zakladé reSerSe, komparace a syntézy je sestavena teoreticko-metodologicka ¢ast prace.
Zkoumané odborné zdroje se zabyvaji zejména spokojenosti zakaznikti a doporucenim, jak psat
¢lanky. Zakaznici jSou Vv této praci synonymem ke ¢tenafim, nebot’ ti jsou predmétem tohoto
zkoumani. Teoretickou ¢ast Ize rozdélit na 3 ¢asti, na ¢ast vénujici se spokojenosti zakazniki,
Cast zkoumajici, jak spravné psat v online magazinu a na metodiku popisujici pouzité
postupy Vv praktické casti prace.

2.1 Spokojenost zakazniki

Spokojenost, podle vSeobecnych pojeti, je pfedev§im piijemny pocit. V marketingu ovlivituje
nejen zakaznika ¢i uzivatele, ale také firmu/tvurce. Friedrich (2017, s. 120) spokojenost
popisuje jako subjektivni pocit naplnéni o¢ekavani, ktery vznika, jsou-li v souladu zakaznické
potieby se zakaznickymi pranimi. Vastikova (2014, s. 66) nabizi vyznamové stejnou definici,
V niz se stietava piedstava zakaznika s realnym produktem ¢i sluzbou. V souladu s témito
popisy je taktéz Mulac¢ova, Mula¢ (2013, s. 245).

Nenadal (2018, s. 12, 292) povazuje spokojenost a vérnost zdkaznikl za koncovy efekt snazeni
firmy, v némz se projevuje vykonnost lidi i procest. Autor tirovent spokojenosti poji s ekono-
mickymi vysledky a jeji méfeni oznacuje za klicové méteni vykonnosti. Tracy (2017, s. 165)
spokojenost oznacuje podobné, a to za klicové méfitko podnikatelského uspéchu. Dulezitost
v budovani a méfeni spokojenosti zakaznikti shledava také Vastikova (2014, s. 66), podle niz
se stava rozhodujicim faktorem tspésnosti. S tim souhlasi i Karlicek (2018, s. 19-21, 134), jenz
hodnotu pro zékazniky, kterou oznacuje za kvalitu uspokojeni potieb a piani zakaznikd,
umistuje do centra marketingu. TentyZ autor dodava, Ze firma nemiize bez spokojenych
zakaznikl dlouhodobé fungovat. Proto by firmy mély o spokojenost svych zédkazniki usilovat
a fesit jejich namitky, napady a ptani.

Prohlubovani vztaht, spokojenost a loajalitu zakazniku fes$i Kotler, Keller (2013, s. 50),
Machkova (2015, s. 14), Jakubinova (2013, s. 49) Lostakova (2017, s. 16), Janouch (2014,
S. 24), Mulac¢ova, Mula¢ (2013, s. 245) v ramci vztahového marketingu. Ten Jakubinova
(2013, s. 49) tadi ke smériim orientujicim se na budoucnost. Tedy na pfinosy a cile v bliz§im
¢i vzdalengj$im €asovém horizontu. S usilim smeéfovanym do budoucna lze pojit i dlouhodobé
vztahy. Machkova (2015, s. 14) povazuje budovani dlouhodobych vztahti zaloZenych
na znalosti zadkaznikl a jejich potieb za cil marketingu vztaht. Jakubinova (2013, s. 49) nabizi
obdobnou definici zaméru: ,, Vybudovani vzdjemné vyhodnych vztahii s klicove dilezitymi
stranami . Tentyz nazor maji i Kotler, Keller (2013, s. 50) a Mulacova, Mula¢ (2013, s. 245).
Autorka Machkova (2015, s. 14) cil marketingu vztahti shrnuje stru¢néji, jako loajalitu
zakaznikd. Janouch (2014, s. 24) svySe zminénymi autory souhlasi a cile vztahového
marketingu, ktery fesi spokojenost, rozvadi o inovace na zdklad¢€ podnétl od zakaznik, iniciaci
k opétovnému nakupu, posileni divéry ve firmu a personalizaci nabidky. Oproti tomu Nenadal
(2018, s. 12, 292, 293) spokojenost, vztahy a loajalitu zdkaznikli feS$i zejména v ramci
managementu kvality. Ackoli se jedna o jiné zafazeni, v jadru, podle zkoumané literatury,
nejsou vyznamné rozdily nalezeny. Autofi totiz shodné vyzdvihuji dlouhodobé vztahy, vérnost,
uzpusobeni a nabidku kvalitnich sluzeb ¢i produkti zdkaznikim firmy.



2.1.1 Vyhody spokojenych zakazniku z pohledu firmy

Zakaznici, uzivatelé, fanousci i ¢tenafi si pteji produkt nebo sluzbu, se kterou budou spokojeni.
Patraji po tom, co je z jejich pohledu nejlepsi, nejzajimavéjsi, nejvhodnéjsi, co v nich idedlné

a tvurcum.

Spokojenost, viz Mulacova, Mula¢ (2013, s. 257), vede k vétsi loajalité, avsak nemusi to byt
pravidlem. Ma-li firma loajalni zdkazniky, jsou pro ni, jak uvadi Janouch (2014, s. 22), ziskem
a méla by si je hyckat. Rovnéz Friedrich (2017, s. 120) spokojené zakazniky popisuje jako ty,
ktefi pfinasi zisk, navic zdlraznuje, Ze jsou-li opravdu vérni, zisk je dlouhodoby a dopomahaji
k dalsim zakaznikim. Ackoli podle zminénych autort spokojeni zakaznici znamenaji pro firmu
zisk, Tracy (2017, s. 165) upozoriuje, ze Smysl podnikani se nenachazi v zisku, nybrz pravé
V nabyti a udrzeni zdkaznika. O tom, Ze neztracet své zakazniky se vyplati, pojednavaji i Kotler,
Keller (2013, s. 165) podle nichz loajalni zakaznici opakuji nakup ¢i navstévu, poskytuji dobré
recenze, $ifi dobré povédomi o firmé (naptiklad formou WOM), jsou ochotni zaplatit i vyssi
cenu, sdili s firmou své napady a interakce s nimi je snadné&jsi, nebot’ jiz firmu znaji (znaji
zpusoby platby, obchody a pobocky, web firmy, tvirce). Autoii dodavaji, ze s vysokou
spokojenosti zakaznikli mize pfijit i emocionalni vztah k firm¢. Ten lze povazovat, v piipadé
pozitivni vazby, za nejlepsi stav, nebot’ t&i a poji obé strany. Na to navazuji Blaha, Copikova,
Horvathova (2016, s. 1), kteii spokojené zékazniky a s nimi prozakaznicky smér, ktery se
0 spokojenost stara, shledavaji motiva¢nim a pfinosnym i pro zameéstnance, jelikoz péce, rozvoj
a budovani loajality ma vliv i na jejich pfistup k praci.

Jednim ze silnych motivatori muze byt zpétna vazba zakaznikd. Salova, Vesela, Rakova (2020,
S. 22) a Mulacova, Mula¢ (2013, s. 245) uvadi, Ze zakaznici a uZivatelé sdili radi své zkusenosti,
coz zahrnuje WOM (Word Of Mouth) neboli ustni sdéleni, v némz svému okoli sdéluji své
pocity z nakupu ¢i sluzby. Podle Janoucha (2014, s. 185) maji-li dobré zkuSenosti s produktem
¢i sluzbou, svéfi se svym znamym, ale se Spatnymi se svétuji komukoli. Internet Sifeni téchto
zkusenosti a nazort umoziuje pohodlné a rychle. Piikrylova (2019, s. 25) zminuje, ze komuni-
kace se z ,,jeden na jednoho * piesunula pies ,,jeden k mnoha* na ,,mnozi k mnoha . Janouch
(2014, s. 185) proto radi, at’ se firmy na spokojenost svych zakaznikd zaméfuji vice nez na trh
nebo konkurenci, nebot’ zdkaznici mohou ovlivnit mnohé.

Mezi uvedenymi autory tak panuje shoda, nebot’ shledavaji spokojené zakazniky za dilezité,
majici vliv na uspéch, dokonce i samotnou funk¢énost firmy. Budovani dobrych vzajemnych
vztahli mize byt prospésné pro firmu (i zakazniky) z pohledu zisku, komunikace a zpétné
vazby, kvality vztaht i $ifeni povédomi o firm¢. Spokojeni zdkaznici jsou nejlepsi, upfimnou
reklamou i dobrou motivaci pro firmu a pracovni tym.

2.1.2 Znaky spokojenosti a faktory ovliviiujici spokojenost

Spokojenost zakazniki je ovlivnéna n¢kolika obecné uznavanymi, hypotetickymi, proménnymi
faktory. Vastikova (2014, s. 66) mezi né fadi image firmy, o¢ekavani zakaznikt,, vnimanou
kvalitu (tu poji nejen s produktem ¢i sluzbou, ale také s persondlem a dalS$imi poskytnutymi
sluzbami), vnimanou hodnotu, loajalitu (opakované nakupy ¢i vyuzivani sluzby). Jakubinova
(2013, s. 106) ptidava navic spokojenost a stiznosti zakaznikli, ¢imZ nabizi Evropsky model
spokojenosti zakaznika (ECSI).



Nenadal (2016, s. 56) pfipomind, ze znaky spokojenosti nejsou stejné jako znaky kvality.
AvsSak vnimana kvalita, viz Karlicek (2018, s. 134), je nejdulezitéjSim piedpokladem
pro spokojenost. Nenadal (2016, s. 56-58) identifikuje znaky spokojenosti podle toho, kdo je
urcuje, tedy pomoci metody rozvoje znakt kvality (doplitkova metoda, pracuje se zaméstnanci,
nejsou-li zaroven zakazniky) a metody naslouchani zakaznikim (hlavni metoda, ktera pracuje

s realnymi zakazniky, méla by byt preferovana, vyuziva zejména dotazniky nebo interview).

V zéakaznické spokojenosti hraji roli i dalsi faktory nez kvalita. Podle Friedricha (2017, s. 120)
to jsou zkuSenosti a osobni preference. Autor déale upozoriiuje, ze predstavy vyrobce
a objektivni vlastnosti produktu ¢i sluzby mohou byt zadkazniky vnimany jinak. To korespon-
duje s vyse uvedenym pojetim Nenadala (2016, 56-58), ktery proto déli metody na tu, ktera
pracuje se zakazniky a tu, kterd pracuje se zaméstnanci. Karli¢ek (2018, s.134) souhlasi
a pro ptedchéazeni takovému nesouladu doporucuje komunikovat se zakazniky. Komunikace se
zakazniky piedstavuje objektivni zplisob zjisténi, které faktory, znaky a jevy je ovliviyji, jak
firmu a jeji produkty ¢i sluzby vnimaji, jak jsou spokojeni.

2.1.3 Na jaké zakazniky se primarné zamérit

Chce-li firma zkoumat a zlepSovat zakaznickou spokojenost, a tim i své sluzby ¢i produkty,
musi nejprve své zakazniky poznat. Karlicek (2018, s. 19) radi, at’ firma zjiStuje a snazi se
porozumét tomu, co zakaznici fesi, co potiebuji, jakd maji pfani a co pro né predstavuje
skute¢nou hodnotu, na kterou se v produktu zamétuji. Vastikova (2014, s. 66) tvrdi, ze dobra
znalost zakaznika je pfimo spojena s jejich spokojenosti. Podle Lostakové (2017. s. 23) znalost
a porozuméni zakaznikiim, poznéni jejich potfeb a pfani umoznuje firmé vytvofit a nabizet
sluzby a produkty pfizpisobené piimo jim, coz v sobé skytd i konkuren¢ni vyhodu. S tim
souhlasi i Janouch (2014, s. 22, 63). Jelinkova (2016, s. 20), Salova, Vesela, Rakova (2020,
S. 24) po identifikovani svych zakazniku (typického zakaznika) védi, jaké texty tvofit, jakym
stylem a tonem komunikovat a jakou se snazit navodit atmosféru. Salova, Veseld, Rakova
(2020, s. 30) poukazuji na to, ze nelze psat pro vSechny, nebot’ pak se nepiSe pro nikoho. Firma
proto musi védét, na jaké zakazniky se tvorbou a stylem komunikace zaméfit.

Zakaznici mohou byt v zakladu novi, nebo stavajici. Idealni stav piedstavuje orientace
na spokojenost novych/potencionalnich a soub&ézné stavajicich zakazniku, takovy stav ale neni
snadny. Je-li tieba se rozhodnout, Lostakova (2017, s.16) radi zamé&fit se na udrZzovani
a zlepSeni vztaht se stavajicimi zakazniky. S tim souhlasi i Friedrich (2017, s. 120), Machkova
(2015, s. 14), Kotler, Keller (2013, s. 50), Karlicek (2018, s. 21) a dodavaji, Ze udrzZeni
stavajicich je finanéné mén¢ narocné, nez ziskani novych. Proto je potieba stavajici zdkazniky
firmy znat, vysegmentovat si typického/typické zastupce.

Zaméfit se pouze na jednotky zakaznikd €i pratel vedeni firmy nemusi poskytovat redlnou
znalost zakaznikil. Relevantnéjsi ptehled o tom, kdo jsou redlni zakaznici dané firmy, mohou
poskytnout kupiikladu ptehledy z databazi a dotaznikova Setfeni. Svobodova, Andera (2017,
s. 53-54) doporucuji zamyslet se, pro koho dany produkt ¢i sluzba skute¢né je a pracovat se
zakaznickymi skupinami, v nichZz jsou zakaznici popsani na zakladé demografickych
charakteristik: pohlavi, vek, bydlisté, vzdélani nebo zaméstnani. Autofi nasledné vyzdvihuji
empatii, kterd je ve vztahu k zédkazniklim prospé$nd a s ni nastroj pro piehledné pochopeni
zékaznikli: marketingové persony. Ty titiz autofi popisuji jako fiktivni osoby stvoiené ze
znak typickych zékaznikt firmy, zastupuji tedy urcity segment. Nasledné€ dodavaji, Ze persony
obsahuji nejen demografické udaje, ale i pfitazenou fotografii a dalsi zajimavé charakteristiky,
které firma od svych zakazniki zjisti @ mohou ji byt ku prospéchu (napt. zajmy, ptani, obavy,
typ osobnosti, charakterové rysy, citat/hlaska).



Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora (2015, s. 195) a Salova, Vesela, Rakova (2020,
S. 22) popisuji typického zakaznika (personu) rovnéz na zaklade veéku, pohlavi, zajmu, bydliste,
piijmu ¢i zaméstnani, a navic mista, odkud na web firmy pfichdzi. Haunerova, Khelerova,
Simonovska (2019, s. 99) piidavaji Zivotni styl, nakupni zvyklosti a vydaje za nakup.

Pti zjistovani zdkaznickych charakteristik radi Survio (2020) demografické otazky na vék,
pohlavi, bydlist¢ apod. umistit na zavér dotaznikového Setfeni. V piipade, Zze témito daty
respondentdl, resp. zakaznikl jiz firma disponuje, zalezi na tivaze firmy, zda se na n¢ bude
kontroln€ ptati v dotaznikovém Setieni. Zakladni demografické udaje zakaznikti nebo fanouska
obsahuji rovnéz socialni sit¢ firem (Facebook, Instagram) a Google Analytics, 1ze Cerpat
I Z nich.

Z toho vyplyva, ze zalezi na konkrétni firmé a okruhu nabizenych produktt, jaké vlastnosti
u svych zakaznika ¢i ¢tenait si pieje (potiebuje) znat, aby je 1épe pochopila a védéla, pro koho
a jak by méla tvofit své produkty. Za zaklad, ktery zminéni autofi uvadi, 1ze povazovat pohlavi,
vek, bydlisté. Poznani dalSich charakteristik a postoju se jevi jako bonus, ktery poméha firmé
k lepsimu cileni a snadnéj$imu vciténi se do zakaznikt. Vytvaiet produkty nebo sluzby
pro neznamé je jako stfileni naslepo. Kdyz firma vi, jaké maji jeji zakaznici zékladni
charakteristiky a ptani, 1épe jim produkt nebo sluzbu ptizplisobi a zvySuje Sance na to, Ze budou
s produktem ¢i sluzbou spokojeni.

2.1.4 Zdroje poznani zakaznikii a méreni spokojenosti

Poznavani zakazniki nebo jejich spokojenosti jen na zakladé domnének neni dostacujici.
Jakubinova (2013, s. 49) doporucuje pro dobré vztahy a poznédni kontakt tvlirct se zdkazniky,
informovat zdkazniky o planovanych novinkach a zménach, nebrat stiznosti na lehkou vahu,
ale kontinualné je fesit, registrovat pozadavky a vnimat zdkazniky jako zdroje znalosti. Tudiz
zakazniky realné a aktivné poznavat a vstfebavat jejich podnéty.

Lostakova (2017, s. 23) za moderni zplsob pozndvani a porozuméni zakaznikiim povazuje
socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube apod.) V nich autorka firmam doporucuje nejen
odpovidat na dotazy, ale také iniciativné sbirat informace a vyuZivat je pii vytvafeni produkti
a sluzeb, tim plnit zakaznicka pfani. Janouch (2014, s. 20-22, 191, 203) rovnéz jako moderni,
vhodnou metodu ziskavani informaci a komunikace vyzdvihuje internet a socialni sité, kde jsou
lidé komunikaci naklonéni a chtéji se bavit. Autor dale uvadi, ze online komunikace posiluje
vztahy a také, ze posunuje jednostrannou komunikaci k oboustranné, a tu povazuje pro moderni
firmu za nutnou. K tomu tentyz autor dodava, ze je potieba ustoupit od formalnich zptsobd,
ponévadz se nevyplaci, zdkaznici si pteji uvolnénou, pfirozenou komunikaci a humor. Machova
(2015, s. 50), Janouch (2014, s. 24, 72) nabizi pro udrzovani vztaht a zjistovani informaci,
kromé& zminénych socidlnich siti, navic blogy, diskuzni fora, webové konference a seminaie,
za cile povazuji ziskani informaci od zakaznikd, co si pteji, co preferuji, jak jsou ne/spokojeni
a zjisténi zékladnich zadkaznickych charakteristik. S tim souhlasi Karlicek (2018, s. 89)
a dodava moznost vyuziti vnitropodnikovych dat.

Tahal (2017, s.14, 59) vnitropodnikova data shleddva za nejdostupnéjsi, za piiklad uvadi data
ze zakaznického servisu nebo z internetovych stranek firmy, s ¢imz souvisi i tdaje z Google
Analytics. Ten doporucuji Janouch (2014, s. 68, 322) a Losekot, Vyhnalkova (2019, s. 271),
ponévadZ nabizi zdarma informace o navstévnosti webu firmy, odkud lidé na stranky ptichazeji
a jak se na nich pohybuji. Tahal (2017, s.14, 59) navrhuje automaticky sbér dat, coz Ize vyuzivat
napiiklad u monitorovani navstévnosti webu firmy nebo Ize potiebna data najit ve zminéném
Google Analytics. Autor vSak upozornuje, Ze V téchto datech chybi hlubsi vhled do potieb
a nazora zakazniku, z toho diivodu doporucuje provést i marketingovy vyzkum formou online
dotazniku.



Online dotazniky Tahal (2017, s. 14, 59) doporucuje zejména pro jejich finanéni nenaro¢nost,
rychlost, dostupnost a vétsi upfimnost respondentt nez pii osobnim dotazovani. Rovnéz
Machkova (2015, s. 48) vyzdvihuje pozitiva internetového dotazovani, mimo zminénou
rychlost a nizsi finan¢ni naroc¢nost predklada i potencionalni osloveni vétsiho mnozstvi
respondentl a moznost pifidani audiovizualnich materiald. Ty vypliovani dotazovanym
zptijemiuji. Vastikova (2014, s. 75-76), Karlicek (2018, s. 240) taktéz doporucuji online
dotazovani. Rovnéz Nenadal (2018, s.292) shledava za vhodnou metodu pro méfeni
spokojenosti a zjisténi zpétné vazby online dotaznikova Setteni, klade v nich diraz na spravny
vybér respondentu (relevantni vzorek) a spravné formulované otazky. Ve shodé je i Janouch
(2014, s. 73, 97) doporucujici umisténi téchto dotaznikd na web firmy. Tahal (2017, s. 27, 36,
39, 54, 210) povazuje online pruzkumy soucasné za nejéastéj$i. V souladu s tim je i Nenadal
(2018, s. 293) a Karlicek (2018, s. 99).

Pro marketingovy vyzkum metodou online dotazniku, v némz lze zkoumat spokojenost,
Friedrich (2017, s. 120-122), Foret (2012, s. 51), Tahal (2017, s. 21, 27, 28, 56, 219) pouzivaji
oteviené nebo uzaviené otdzky, nejCastéji hodnotici Skaly s 5 variantami, vyjadiené Cisly
nebo slovy. Taktéz Karlicek (2018, s. 101) se kloni ke skalam, jelikoz kvalifikuji nazory
a postoje dotazanych. Karli¢ek (2018, s. 101), na rozdil od Foreta (2012, s. 51) a Tahala (2017,
s. 56, 219), upozortiuje na zkresleni $kal skrze kulturni specifika, podle nichz Cesi tihnou
k neutralnim hodnotam, proto doporucuje skaly sudé (4, 6 variant). Vastikova (2014, s. 75, 76)
shrnuje zadkladni body pro dotazovani: osloveni a obezndmeni s ucelem vyzkumu, zadost
0 vyplnéni/vybér z variant + moZznost oteviené otdzky, o vyplnéni §kél (pfifazeni hodnot),
0 zakladni segmentacni udaje, které dana firma potiebuje (a nema), podékovani. Tahal (2017,
S. 7) za zaver vyzkumu spokojenosti povazuje zpravu S vysledky.

Pro vyzkumy spokojenosti, naptiklad zminénou formou online dotaznikt, Janouch (2014, s. 72)
radi, aby vysledky byly efektivni, nebrat je jako jednordzovou zélezitost. Karlicek (2018,
s. 19-21, 134), Janouch (2014, s. 22, 63) doporucuji dlouhodobé méfeni a také pribézné fesit
zjisténé divody nespokojenosti, jelikoZ v dlouhodobém zkoumani charakteristik a chovani
zakaznikd a V prohlubovani vztahli se nachazi prilezitost, jak mize firma nabizet nové
produkty, které odpovidaji aktudlnim pfanim zakaznikd. Foret (2012, s. 9) shrnuje, Ze tento
ptistup umoznuje podchytit zmény a trendy. S tim jsou ve shod¢ i Kotler, Keller (2013, s. 165),
ktefi s pravidelnym zjistovanim spokojenosti poji pfedevsim cestu kK udrzeni zakaznika.

Rovnéz Tahal (2017, s.14-15) zduraziiuje vhodnost pravidelného a kontinualniho méfeni
spokojenosti a naslouchani zakaznikiim pro jejich udrzeni, nebot’ marketingové prostiedi se
neustale méni, proto domnénka, ze firma, kterd je v oboru dlouhodob¢, se nemusi zakazniki
nanic ptat nebo provadét vyzkumy, je nespravna. Autor naslouchani spotiebitelim poji
s pokorou a prozakaznicky orientovanou firmou, ktera aktivné vyuziva marketingové vyzkumy
k porozuméni a naslouchani zakaznikiim, jelikoz bez naslouchani zakazniktim firma nemize
byt uspésna. Toto pojeti je v souladu téz s Karlickem (2018, s. 19-21, 134). Tetifevova (2017,
S. 54) shledava za dulezity jakykoli zptisob, kterym firma se zakazniky komunikuje, za priklad
davéa také prizkumy, které doporucuje na zjiSt€ni miry spokojenosti. Autorka nasledné
upozoriuje, Ze nestaci pouze registrovat reklamace a stiznosti. Z toho lze usuzovat, ze autorka
varuje pred pasivnim naslouchanim a zdUraziiuje vhodnost intenzivnéjSi a aktivngjsi
komunikace. Spokojenost zakazniki/ctenait poji i Janouch (2014, s. 315-317) s potiebnou,
dostate¢né aktivni komunikaci, kterou povazuje za jednu z hlavnich ¢asti marketingu a uvadi,
ze jeji podcenéni sméfuje k pristupu pokus—omyl, coz mize firmu dovést az k upadku.



Pro adekvatni aktivitu firmy Janouch (2014, s. 315-317) navrhuje:

- zajimat se o navstévnost webu, hodnoceni ¢lanki, poznatky z Google Analytics;
- sledovat diskuze na socialnich sitich;
- provadét online dotazniky nebo rozhovory (s jednotlivci nebo skupinami).

Zpusob, jak poznat zakazniky a méfit jejich spokojenost, je vice. Zde jsou probrany pouze ty,
které jsou pouzity V praktické ¢asti prace, tudiz ty, které magazin DreamLife shledava za
dostupné, proveditelné a pfinosné. Pfinos marketingovych vyzkumt Karlicek (2018, s. 84)
shledava hlavné v moznosti ovéteni, zda byla/jsou rozhodnuti firmy efektivni a jak jsou zékaz-
nici spokojeni s produktem a aktivitami. Ptehledné zpracované vysledky marketingového
vyzkumu proto slouzi firmé jako podklad pro jeji dalsi kroky. Lze usuzovat, ze kombinace
aktivni komunikace se zakazniky, poznatk ze socialnich siti, dotaznikového Setieni a dat
z Google Analytics se da povazovat za vhodny zptisob poznani ¢tenaid a jejich spokojenosti.

2.1.5 Pravidla komunikace se zakazniky

Zpusob komunikace se zakazniky se mize do zna¢né miry odrazet na dojmu, ktery z firmy
maji. Vhodné zvoleny styl a forma komunikace (v této praci se jedna o Facebook, Instagram,
zpravy a komentatre na webu DreamLife) mize pomoci zakaznikiim snadné&ji vyiesit problém
nebo ptinejmensim zpiijemnit den, Spatna naopak. Jelikoz se jedna o obousmérnou komuni-
kaci, ma vliv i na tvirce/firmu.

Jelinkova (2016, s. 218) doporucuje komunikaci vytvofit s fanousky ¢i zakazniky vztah
a budovat s nimi davéru. Tetfevova (2017, s. 54) dopliuje, ze pro divéru je potieba zabezpedit
soukromi zakaznikl. Nejedna-li se tedy napiiklad o vefejny komentaf, je nutno akceptovat
soukromi a komunikaci bez jejich svoleni nepublikovat.

Podle Ptikrylové (2019, s. 25-26) je vhodné dodrzovat pravidelnost ve sdélenich a zvolit
vhodny komunika¢ni kanal. Na to navazuje Malenakova (2021) kvitujici odpovéd’
redakce/firmy do 24 hodin, nastaveni automatické odpovédi v dobé neptitomnosti (napiiklad
vikendy, svatky), Sablonu na nejcastéjSi otazky, nebot’ tak lze uSetfit Cas a poskytnout
co nejrychlejsi zpétnou vazbu. S tim je v souladu Janouch (2014, s. 179). Malenakova (2021)
dale povazuje za vhodny konzistentni styl komunikace, zdvoftilost, uvolnénost, oslovovat
ctenafe/fanousky jménem (moZzno i pouze kiestnim, nebot’ pfatelska forma je vitana), vyhnout
se odméfenym frazim, pouzivat smajliky (pro 1 zpravu 1), podepsat se a pamatovat, ze lidé
hledaji v online prostoru predevsim zabavu. Mala (2015) radi mily styl, pfiméfenou miru
asertivity, vyhnout se agresivit¢ nebo impulznim reakcim. Autorky tudiz vyuzivaji podobny
styl, v némz vévodi seri6znost a pratelska atmosféra.

Komunikace mezi firmami a fanousky/Ctenafi muze probihat i pfes zminéné socidlni sité
(DreamLife aktudlné¢ uzivd Facebook a Instagram). Phillips (2021) doporucuje udrzovat
aktivitu na Instagramu 1 az 4 ptispévky denné nebo 11 az 20 mési¢né a ptat se, jelikoz
piispévky s otdzkami autorce pfinasi o 300 % vice interakei s fanousky. S frekvenci pfispévkl
je na tom podobné i Facebook, pro ktery Vahl, Haydon, Zimmernam (2014, s. 179-180)
doporucuji 2 az 5 ptispévkil denné s tim, Ze neni potieba se obavat ani vétsi aktivity. Autofi
rovnéz doporucuji, jako jeden z efektivnich zptsobt, jak zlepsit interakci s fanousky, pokladat
otazky. Phillips (2021) i Vahl, Haydon, Zimmernam (2014, s.179) za hlavni povazuji bavit
fanousky (i sebe). Z toho lze vyvodit, ze na zminénych socialnich sitich neni potieba piilisné
upjatosti a zdrzenlivosti, ale spiSe akcni, zabavné pojeti S ohledem na charakter firmy,
které podpoti komunikaci a upevni vztahy se sledujicimi.



Spravna reakce na negativni komentare, které se mohou vyskytovat na socialnich sitich firmy
nebo na webu firmy, predstavuje nesnadny tkol. Janouch (2014, s. 173, 175-176) pfipomina,
7e negativni zpravy se $ifi rychleji nez pozitivni, proto se musi firma obrnit proti pfipadnym
zdrojim pomluv a nabizi 7 pravidel, jak negativnim komentaiam celit:

- Pro spravné pochopeni si komentat dobie piecist.

- Nebrat si negativni komentate nebo kritiku osobné (zédkaznici povétSinou projevuji
nespokojenost s firmou nebo produktem, nikoli s ¢lovékem).

- Brat kritiku jako pfilezitost ke zlepSeni.

- Nereagovat podrazdéné, zdrzet se utokli nebo komentaii v osobni roving€, nezlehCovat
ni¢i nazor nebo pocit, nehtocit na tfeti stranu, nepomlouvat, nesrovnavat se s konku-
renci.

- Psat pravdive a upfimné.

- Ujistit zédkazniky/fanousky, ze jejich nazor je dulezity a sdélit, jaka opatfeni jsou
pro feSeni problému uvazovana nebo aplikovana + omluvit se za chyby.

- Podékovat.

Janouch (2014, s. 171) povazuje moznost diskutovat a komentovat za dostupnou téméf
U kazdého ¢lanku na internetu, firma z téchto komentait a diskuzi miize Cerpat zajimavé
podnéty, zjistovat nazory, postoje. Muize se ale také setkat s nerelevantni kritikou nebo utoky.
Mazulanik (2015, s. 52) pfipomina, Ze néktefi diskutujici/zakaznici nepiSi pod vlastnim
jménem, ¢imZ ztraceji zabrany a mize u nich stoupat agresivita, vulgarita. Janouch (2014,
S. 179) radi hrubé a sprosté komentafe mazat. Malendkova (2021) oproti tomu doporucuje
takové komentafe pouze skryt. Autorka vytrvalé hatery blokuje (ukon¢i diskuzi slusnym
komentafem) a pfipomina, ze nelze zaménovat kritiku s nevhodnymi komentafi. Podle Malé
(2015) neni potieba trapit se negativnimi reakcemi, ale najit v nich pozitiva a poucit se. Autofi
se tak opét shoduji ve stylu, ktery pouzit pro efektivni komunikaci: slu$ny, seridzni, piatelsky.

Pro rozvoj komunikace Janouch (2014, s. 179) radi t¢astnit se diskuzi nejen na vlastnim webu,
ale i mimo ngj, podnécovat komentovani vhodnymi tématy, motivovat a odménovat
komentujici (napt. odznakem, slevou). Janouch (2014, s. 221, 234) v souvislosti s posilenim
vztahl mezi firmou a zakazniky doporucuje vyuzivat zivy chat (BoldChat), coZ je okno na webu
firmy, v némz zakaznici mohou komunikovat s redaktorem ¢i jinym zastupcem firmy. Jako
dalS$i moznost tentyZ autor zminuje kontaktni formuldf na firemnim webu, ktery zakaznici
ocenuji 1 v ptipadé, Ze jej nevyuzivaji — dava jim totiz pocit, ze o né firma pecuje a budou-li mit
dotazy, pfani, ptipominky, maji je kam napsat.

Za dalsi zptsob, jak posilit vztahy, komunikaci a obohatit web, Janouch (2014, s. 180-183)
nabizi podcasty (mluvené slovo prendsené digitalni formou do mobilniho telefonu, PC apod.)
a videa. Autor povazuje podcasty a vodcasty za piihodné, jelikoz uZivatelé mohou slySet/vidét,
co si pieji, v dob¢, ktera jim vyhovuje, navic je shledava za vhodné pro vzdélani, zabavu,
navody, predstavovani produktl a jejich recenze, zpravy, rozhovory, blogovani, reklamu.
Pfi volbé formatu zalezi tedy predevsim na zakaznicich firmy a moznostech firmy/tvirct.



2.2 Zpusoby psani ¢lanki

Psani a publikace ¢lankti online piedstavuje moderni formu komunikace se ¢tenafi (popiipade
forem marketingové komunikace na internetu. McQuail (2016, s. 224) sdé€luje, ze jsou tradi¢ni
formy medii na ustupu, v popiedi je online tvorba.

Zpusobu, jak a jaké ¢lanky psat, muze byt tolik, kolik je redaktor/copywriterii, nebot’ kazdy
ma sviyj styl. Tato prace pracuje se zakladnimi zptisoby pro zkvalitnéni obsahu, které se vztahuji
k online magazinu DreamL.ife, v némz Setfeni probiha.

At uz se jedna o PR ¢lanky (copywriting), motivacni ¢lanky, zajimavosti nebo rozhovory, cilem
je vytvorit kvalitni, uspé$ny obsah. Janouch (2014, s. 172-173) vsak upozornuje, Ze GspéSnost
je relativni pojem a méfeni uspeéSnosti zalezi prevazné na individualnim pfistupu redaktora
nebo vedeni magazinu. Autor jako mozné relativni ukazatele, u nichz jde o maximalizaci,
zminuje pocet piecteni, zpétné odkazy (pocet sdileni, diky ¢emuz roste dosah a popularita
magazinu), pozici ve vyhledavani, povédomi o firm¢, ukladani ¢lankt do zalozek, jelikoz
¢lanky tim jsou v paméti, oblibé nebo zdjmu ¢tenaiti a komentare k clankiim, coz znaci aktivitu
¢tenaili. Pozorovanim a métenim téchto ukazatelll 1ze zvysit uspeésnost ¢lankd nehledé na typ.

2.2.1 Copywriting jako souéast webu

Za dulezitou soucéast online magazinu lze povazovat copywriting, ktery se mize v nékterych
ptipadech propojovat s praci redaktord. Janouch (2014, s. 256) ho povazuje, v souvislosti
s. 16-17) uvadi, ze dfive bylo praci copywritert tvorba textu reklamnich sdéleni (véetné¢ PR
¢lanki), ackoli otextovani je stale zakladem, pridala se k tomu i tvorba pro socialni sité (psani
statusil), infografika, prezentace, dopliujici obrazky, komentare a popisky, komunikace
se ¢tenafi nebo fanousky. Autofi pokracuji tim, Ze copywriteti také naviguji Ctenare K akci,
u PR ¢lankid nejen ke koupi nabizeného produktu, ale téz naptiklad k diskuzi nebo sdileni
clankd. Prikrylova (2019, s. 25-26) také podtrhuje pifihodnost vyvolani poptipadé podpoteni
akce, nebo vyjadieni nazoru. Salova, Veseld, Rakova (2020, s. 16-17, 34), Salova, Vesela,
Supolikova, Jebava, Viktora (2015, s. 24) konstatuji, Ze prace copywriterii neni snadnd, kromé
nutné davky talentu vyzaduje i spradvnou gramatiku a stylistiku, obchodni mysleni, schopnost
empatie, zaklady psychologie, vSeobecny piehled, fantazii a entuziasmus k seberozvoji,
peclivost, trpélivost a disciplinu. V souvislosti s dobrym ,,copy* ¢lankem je nutné, stejné jako
u jinych typt ¢lankt, upoutat ctendie nadpisem, dodrzovat ptehlednou a logickou konstrukci
¢lanku, ovladat pravopis a typografické minimum a volit spravna klicova slova. O téchto
tématech pojednavaji subkapitoly 2.2.3 Volba témat a nadpist, 2.2.4, Zakladni konstrukce
¢lanki, 2.2.5 Pravopis a typografické minimum, 2. 2 .6 Kli¢ova slova a SEO.

Firmy si uvédomuji, viz Salova, Veseld, Rakova (2020, s. 21), ze nejdulezit&jsi je zdkazniky
pobavit, vzdélat, az poté nabidnout produkt/sluzbu, nebot’ cilem je budovat kvalitni vztahy
se zakazniky, kdy si firmu oblibi, jsou vérni a doporucuji ji svym kontaktim. Tento ptistup je
v souladu s postojem Kotlera, Kellera (2013, s. 165) a Janoucha (2014, s. 185) viz subkapitola
2.1.1 Vyhody spokojenych zakaznikt z pohledu firmy.
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2.2.2 Charakteristika internetovych ¢tenari

Lidé, ktefi hledaji obsah na internetu, at’ uz na PC, laptopu nebo mobilnim telefonu, mivaji
nekolik spolecnych znaki chovéni. Sélova, Veseld, Rakova (2020, s. 30) a Salova, Vesela,
Supolikova, Jebava, Viktora (2015, s. 22) je shrnuji nasledovné:

- Spise texty ofima skenuji, nez dikladné ¢tou.

- Dlouhé texty v rychlosti pfejedou, hledaji v nich zachytné body, z toho ditvodu jsou
prospésné odrazky, zvyraznéni zajimavych vét tucnym pismem apod. (vice subkapitola
2.2.4 Zékladni konstrukce ¢lanki).

- Celé texty ¢te pouze 16 %.
- Kvituji interaktivni prvky, napiiklad testy, audiovizualni obsah.

- Registruji bannery ¢i jinou formu reklamy v mistech, kde je nekomercni ¢ast ¢i bézny
text vice nez na mistech, kde jsou bézné (tam je piehlizeji).

- Chtéji rychle, snadno, pohodIn¢ a bez premysleni najit to, co hledaji. Proto je vhodné
vkladat hypertextové odkazy na dalsi informace apod.

Online média se lisi oproti tist€énym, proto se lisi i online/internetovi ¢tenafi od Ctenait
tisténych forem. Cuiik (2014, s. 24-25) shledava rozdil zejména v multimedilnich prvcich
a v délce ¢lanki: tisténé formaty maji pevnou velikost i pocet stran, maji tak omezenou délku,
coz v online prostoru neni, pfesto ¢tenafi na internetu preferuji kratsi ¢lanky. Janouch (2014,
S. 82, 175) rovnéz povazuje za dulezité internetovym cCtenafim nenabizet dlouhé cElanky
na témata, kterd lze popsat stru¢né, zaroven pripomina, Ze vzdy zalezi na ctenarich konkrétniho
magazinu, do nichZ je potieba se vecitit, zjistit, jak dlouhé ¢lanky preferuji. S opatrnosti ohledné
dlouhych textti souhlasi Mezulanik (2015, s. 51) a pridava novinatské uslovi: ,, Devdaty odstavec
Cte uz jen autorova babicka“.

wevr

Cuiik (2014, s. 24-25) nasledné zmifiuje jazykovou rozdilnost, v online mediich je uvolnéng;jsi,
snazici se zaujmout Ctenafe, nc¢kdy aZ bulvarnim stylem i na seriéznich serverech.
Po zpracovani ¢lanki tentyZ autor shledava dalsi rozdil v uzavérce, kterd u online formy chybi,
redaktofi tak mohou ¢lanky prubézné upravovat, aktualizovat a publikovat ihned. Mezulanik
(2015, s. 52), Docekalova (2016, s. 75) to vnimaji stejné. Okamzita publikace je kvitovana
zejména v aktudlnim zpravodajstvi.

Pribézné upravy jsou bonusem, ktery oceni nejeden redaktor, copywriter nebo korektor.
Docekalova (2016, s. 75) uvadi jako dalsi rozdil a klad, oproti tisténym formam, moznost online
diskuze autora se ¢tenafi. V diskuzi je vhodné dodrzovat pravidla slusné komunikace, které
nastinuje subkapitola 2.1.7. Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 44) za klady internetového
publikovani povazuji rovnéZ moznost diskuze, navic 1 okamzité méteni zpétné vazby. Autorky
vsak neopomijeji ani negativa, a to typické rysy internetovych uzivateld: lenost, nedivéfivost,
ukvapené komentare. Jak reagovat na negativni komentare popisuje subkapitola 2.1.5.
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2.2.3 Volba témat a nadpisi

Aby téma oslovilo ¢tenafe, musi jim nabidnout (obsahovat) néco, co potfebuji, hledaji
nebo chtéji védeét. Jak pise Prikrylova (2019, s. 25-26), musi upoutat pozornost. A to idealné
V pozitivnim smyslu. Cuiik (2014, s. 31) konstatuje, Ze je nutno posoudit vhodnost témat podle
Ctenait daného média, tedy volit to, co je zajima. Docekalova (2016, s. 83) souhlasi a dale
doporucuje psat o neobvyklych vécech, nabizet neottely, novy thel pohledu, udrzet pozornost
Ctenari, ¢lanek nepublikovat impulzivné, ale nechat ho ulezet, vratit se k nému a opét zhodnotit,
zkontrolovat. S autorkou se shoduje Janouch (2014, s. 173, 175), ktery navic radi zvolit poutavy
nazev. Autofi se tak shoduji vV pozornosti Ctenate, kterou je potieba upoutat a udrzet. Proto je
potieba poznat a pochopit své ¢tenare. Identifikace a segmentace ¢tenaii je nastinéna
v subkapitole 2.1.4 Na které zakazniky se primarné zaméfit.

Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 27-28) nabizi ke snadngjSimu pochopeni a vciténi se
do ¢tenaru/zakazniki Maslovowu pyramidu potieb (hierarchicky sefazené potieby: biologické
potfeby, potieba bezpeéi, potfeba lasky, soundlezitosti, potieba ucty a uznani, potieba
seberealizace — ta je nejvyssi), pti¢emz na potiebu lasky cili firmy obecné nejvice, s luxusem
a vyjimecnosti si lidé spojuji potiebu tcty a nejvyssi potieba seberealizace pro né souvisi se
samo/vzdélanim. Seberozvoj se tim fadi do nejvyssi pficky seberealizace, miize se pojit
I S nejpopularngjsi potiebou lasky a se vztahy.

Jako jeden ze zpusobi, jak zaujmout, vcitit se a pochopit ¢tenaie, nabizi Janouch (2014, s. 59),
Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 28-29) model AIDA (attention, interest, desire, action),
V némz je zakaznické/Ctenafské rozhodovani pojato jako proces, kdy je potfeba: vzbudit zdjem
(napt. nadpisem, nahledovym obrazkem), vzbudit hlubsi zajem (napf. perexem nebo kratkym
shrnutim), vyvolat touhu (k akci, ke zméng, ke koupi), vyzvat étenate k akci (prostiednictvim
CTA = call to action, coz muze byt formou textu, odkazu, tlacitka, aby se ¢tenafi registrovali,
komentovali, sdileli ¢lanek, stali se fanousky apod.) Pti¢emz Janouch (2014, s. 59) se aktualné
kloni k modelu ACCA, ktery je modelu AIDA podobny, pracuje s povédomim (awareness),
pochopenim (comprehension), piesvédcenim (conviction) a rovnéz s akci (action). Autor dale
upozoriiuje, ze je dulezita zpétna vazba. Veseld, Salova, Rakova (2020, s. 28-29) nabizi
koncept ADAM, ktery navic, oproti modelu AIDA, obsahuje M (memory), zaméfujici se
na dilezitost zapamatovani si obsahu ¢i produktu pro ptipad odlozeného ¢teni ¢Elanku
nebo pro navrat v budoucnu. Podle Janoucha (2014, s. 171) si mnoho ¢tenait uklada ¢lanky
do zalozek, aby si jej, az budou mit ¢as, mohli piecist nebo se k nému vratit. Model ADAM se
jevi jako pfijatelné pojeti, nebot’ pro online magazin je vhodné, aby se k nému ¢tenéii védomé
vraceli, aby ho mé&li v paméti a v piipadé rozhodovani, kam pro motivaci, inspiraci, informace
nebo zabavu, sméfovali na oblibeny zdroj. Zapamatovani je, vV ptipad¢ spokojenosti, propojené
I s vérnosti. Ze zminénych 3 modelu tedy lze vyvodit, Ze je potieba Ctenaie vzdy zaujmout,
k cemuz je potieba vstoupit do jejich povédomi, chapat touhy Ctenaiti a umét je vzbuzovat,
presvédcit je k akci a snazit se o zapamatovatelnost.

Nekteré pristupy, které se uplatnuji pii blogovani (blogu), mohou byt vhodné i pro online
magaziny. V souvislosti s volbou tématu ¢lankt Jelinkova (2016, s. 16, 22) upozoriuje,
ze U blogu neni volba spravného tématu vse, co rozhoduje o uspéchu, ale ze je nutné, spolu se
spravnym tématem, dbat také o design, obsah c¢lankt, technické zdzemi a dal$i nalezitosti.
Autorka déale doporucuje zvolit téma, které tviirce bavi, zajiméa a také, v ¢em jsou schopni
druhym poradit. Neni-li web pouze o jednom tématu, tatdz autorka doporuCuje témata
kategorizovat pomoci $titku, rubrik a klicovych slov (0 nich pojednava subkapitola 2.2.6). S tim
souhlasi i Janouch (2014, s. 174), jenz za podstatné shledava zafazeni ¢lanku do kategorie, ktera
odpovida jeho tématu. Kategorie usnadnuji ¢tenaiiim orientaci na webu a umoznuji rychlejsi
cestu k obsahu, ktery je aktualné zajima.
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Nadpisy, viz Janouch (2014, s. 79, 263), musi vystihovat obsah, stejné tak podnadpisy. Autor
pro titulky doporucuje pouzivat zachytné¢ body, kterymi jsou napt. didaktickd znaménka
(otaznik, vykii¢nik, dvojtecka) ¢islice a cizi nebo neznamé slovo. Jelinkova (2016, s. 95) pii-
pomina, ze hlavni je pritahnout pozornost. Koubek (2018) shrnuje 8 tipi pro efektivni nadpisy:

- podnitit zvédavost;

- psat jednoduse a konkrétné;

- pfindSet vzruSujici zpravy a novinky;,

- provokace je povolena (pfiméiené kontroverzni);

- nadpis mize byt vyzvou Kk akci (napf. za¢néte, naucte se, ovladnéte);

- pouzivat ¢islice (napf. 5 kroki k dobré nalad¢€, coz radi i Janouch 2014, s. 79);
- inspirace z ostatnich uspé$nych zdroju (nekopirovat, pouze inspirovat);

- neunahlit se.

Senkapoun (2015, s. 171-172) oproti tomu nabizi stru¢ngjsi seznam, 4U podle Michaela
Mastersona: urgentni, unikatni, ultra-specificky, uzitecny. TentyZ autor piSe, ze neni potieba
Ipét na pravidlech a formalitach ohledné nadpist ¢i ¢lankd, které odborné zdroje nabizi. Tim
autor dava redaktoriim a copywriterim vétsi volnost v tvorbé, protoze v oblasti kreativni prace,
do které psani spada, nefunguji tvrda pravidla. K jednoznaénym vysledkiim ¢asto nelze dojit
ani studiemi, coz ukazuje ptipad doporucenych témat. Janouch (2014, s. 175, 259-263) radi
psat o navodech atipech, ale Senkapoun (2015, s.146-147) piedkladd vysledky studie
HubSpot, podle kterych klesa mira prokliknuti (otevieni/piecteni ¢lanku), obsahuje-li nadpis
Ltipy nebo spojeni ,jak na“. Senkapoun (2015, s.70) piesto shledava &lanky obsahuji-
cinavody atipy zadoucimi, nebot neopomiji mozné zkresleni vysledkd vyzkumi
spolecenskych véd vzhledem k proménlivosti preferenci, vkusu a zajmi Ctenaid. Dale autor
doporucuje fidit se zdkonem kontrastu, coz v praxi znamena odliSit se od konkurence,
nepouzivat navody ,,jak na to* nebo ,,tipy*, pokud je uziva ona. Tim autor podchycuje mozné
prehlceni ¢tenaftt naduzivanymi nadpisy, popiipad¢ tématy. Je potieba mezi doporucenim
Koubek (2018) — inspirovat se konkurenci — a Senkapouna (2015, s. 146-147) — odligit se —
najit kompromis.

2.2.4 Zakladni konstrukce ¢élanku

Pro ptehlednost a dobrou ¢tenost ¢lankd je potieba dodrzovat urcitou konstrukci. Podle Salové,
Vesel¢, Rakové (2020, s. 67) se pod nadpisem nachézi perex (stru¢né shrnuje, o Cem c¢lanek je
a pobizi k jeho ptecteni prostiednictvim otazek nebo zajimavosti), prichdzi na fadu text ¢lanku
rozdéleny podnadpisy, nakonec zavér s vyzvou ke komentovani ¢lanku, sdileni apod. Zddané
akci. Autorky dale upfesiuji podobu prehlednych ¢lanki limitem 3 az 5 tadku pro kazdy
odstavec a v kazdém 1 hlavni mySlenku, pouziti odrazek, tuéné pismo pro zvyraznéni
zajimavych usekl textu, odkazy na dalsi ¢lanky na webu, které s tématem souvisi. Janouch
(2014, s. 175, 259-263) souhlasi, navic radi dodrzovat jednotny styl a shrnuje, ze vitany je
pfedevsim vtipny, pravdivy, pfekvapivy a necekany text (mize byt i ve formé pfibéhu), ktery
zaujme, idealné dlouhodobé. Za dalsi podstatny krok pfi tvorbé ¢lanki autor poklada takovy
obsah, ke kterému se Ctenafi vraceji, pomoci mohou vhodné obrazky, videa, soutéze, testy
produktd, aktualizovany obsah, nazory ctenait, diskuze, rady a tipy, otazky a odpovédi
a podobné prvky poutajici pozornost.

13



Vysoce ¢tené jsou podle Janoucha (2014, s. 175, 242) navody, kratké piipadové studie,
informace o novinkach ve svété technologie, sdileni ptekvapivych informaci, komentovani
aktualnich trendu, vysledky prizkumut. Autor dale doporucuje vypravét piibéhy, a to jazykem,
kterym c¢tenafi hovofi, coz muze byt i zargon. Jelinkova (2016, s. 93-97) souhlasi a dodava,
ze je vhodné psat tak, aby se Ctenafi mohli snadno vzit do piibéhu, nebot’ se radi identifikuji
S postavami, coz znamena pusobit i na emoce ¢tenaitl a nabizet feSeni, kterd hledaji, odpovidat
na otazky, které si kladou. Autorka dale radi: nenudit. S ohledem na konstrukci ¢lanka
Jelinkova (2016, s. 94) zdaraziuje roli tvodu a zavéru, nebot’ prvni vzbuzuje zajem a ponouka
Kk pfecteni, druhy piedstavuje ,, skvélou tecku nebo AHA moment .

Janouch (2014, s. 275) konstatuje, Ze zajimavost a oblibenost ¢lankd a webu celkové je mozné
maximalizovat prizkumy, hlasovanim, anketami, nebot’ vtahuji ¢tenafe do dé&je a ti, je-li
zarucena jejich anonymita, radi sd€luji své postfehy a nazory. Magazin tak dava ¢tenafim
najevo, ze na nich zalezi a obsah je tvofen pravé pro n¢. Zavérem Jelinkova (2016, s. 219)
dodava, ze je dilezité, aby psani tviirce bavilo. Coz plati napfi¢ profesemi.

2.2.5 Pravopis a typografické minimum

Soucasti kvalitnich ¢lankl a textl je bezesporu dobry pravopis a splnéni typografického
minima. Janouch (2014, s. 258) spojuje gramatickou aroven s Grovni firmy. Podle Docekalové
(2016, s. 22) ale ani talentovany redaktor nemtize pocitat S tim, ze mu psani pujde vzdy snadno
a lehce nebo Ze se vSe podafi napoprvé. Docekalova (2016, s. 76) nejvice chybnych ¢lankt
nachazi na internetu, jelikoz internetova zurnalistika se stava ,,rychloobrdtkovym zboZim .
Autorka dale uvadi, ze r€eni: ,,nic neni starsi nez vcerejsi noviny," plati u internetovych medii
dvojnasobné. V tom ji oponuje Janouch (2014, s. 73) vyuzivajici klicova slova a odkazy, které
zvySuji popularitu ¢lankt a udrzuji je dlouhodobé u¢inné. V internetové zurnalistice se nachazi
(z hlediska pravopisu a typografie) jista vyhoda. Tu Cutik (2014, s. 24-25) a Dod&ekalova

(2016, s. 75) shledavaji v moznosti opravy nebo upravy, ktera je mozna kdykoli.

Podle Mezulanika (2015, s. 17-18) je dobré pamatovat pfedev§im na Casté chyby pravopisné
i typografické, coz jsou nadbytecné mezery mezi slovy, chybné zapsané ceské uvozovky,
zaménovani pomlcky a spojovniku a absence pevné mezery. Jelinkova (2016, s. 94) za nesvar
oznacuje slova parazitni (jakoby, vlastné, jakoZe...) a neustale opakovani stejnych slov namisto
synonym.

Zeidlerova (2018) za nejcastéjsi chyby oznacuje:
- zaména mn¢ a m¢,;
- ,,by jste* namisto byste;
- zaména jsem a sem;
- standartni namisto standardni;
- zédména shlédnout se zhlédnout;
- zameéna sprava a zprava;
- vyjimka namisto vyjimka;
- zaména ranny a rany;

- zameéna holt a hold;
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- tchyné namisto tchyng;

- popleteni jeho a svého;

- pernamentka namisto permanentka;
- viz. namisto viz,

- do leva namisto doleva;

- zapom¢l namisto zapomnél;

- zameéna tip a typ.

Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 40) mezi chyby, které 1ze zahrnout jak do copywritingu, tak do
¢lankl obecné, fadi generalizovéani, nadmérné michani styll v jednom c¢lanku a absenci etiky.
Tytéz autorky doporuéuji pravopis kontrolovat na Internetové jazykové ptiru¢ee Ustavu pro
esky jazyk Akademie Véd CR (prirucka.ujc.cas.cz). Zeidlerova (2018) nabizi pro kontrolu
pravopisu stejny zdroj, jako dal§i moznosti nabizi pravopisne.cz a pravidla.cz.

Podle Salové, Veselé, Supolikové, Jebavé, Viktora (2015, s. 55) je vhodné dat text preéist pied
zvetejnénim rodin¢, pratelim nebo idealné korektorovi, ktery chyby a nedostatky opravi.
Salova, Vesela, Supolikové, Jebava, Viktora (2015, s. 24) se ale domnivaji, Ze na korektora ma
finance maloktera firma. Proto je vhodné texty kontrolovat a neostychat se provést i dodate¢nou
opravu ¢i korekturu, kterd u ¢lanki na internetu nepfedstavuje problém.

Behun, Behun (2013, s. 196) pisi o nelehkosti ¢eského jazyka a o tom, Ze neni tézké v ném
nechtic chybovat, dokonce podchyceni veskerych chyb, pravopisnych i typografickych,
povazuji za nadlidsky tkol. Redaktofi, copywritefi a dal$i tviirci pracujici s textem se tak
nemusi trapit, stane-li se chyba. Dulezité je snazit se zbyte¢nym nedostatkim a omylim
predchazet, a kdyZ se néjaka chyba objevi, opravit ji.

2.2.6 Klicova slova a SEO

V souvislosti s vyhledavanim pies vyhledavace a orientaci na strankach firmy je nutné pouzivat
kli¢ova slova. Jak uvadi Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 103) a Janouch (2014, s. 235-236)
na n¢ se zaméfuje SEO (search engine optimization), coz je optimalizace pro vyhledavace
a uzivatele. Janouch (2014, s. 68) piSe, ze uzivatelé internetu zadavaji do vyhledavace slova,
hesla, témata nebo slovni spojeni a ptes nalezené vysledky pfichazeji na web firmy. Autor dale
upozoriiyje, Ze atraktivni pozici ve vyhledavacich klicova slova zna¢né ovliviiuji, nebot’ to jsou
slova vypovidajici o obsahu webu. Za dalsi polozky ovliviiujici optimalizaci vyhledavani autor
uvadi odkazy v €lancich, kvalitu a divéryhodnost stranek, coZ uzce souvisi se spokojenosti
zakaznikd, kterou je nutno sledovat, viz prvni ¢ast teoretické ¢asti této prace.

Pro nalezeni vhodnych klicovych slov Janouch (2014, s. 68, 237-238, 241-242) nabizi postup,
vV némz nejprve firmy vychazi z vlastniho okruhu ptisobeni, tedy z toho, ¢emu se vénuji. Autor
doporucuje polozit otazku, jaky problém dany produkt/Clanek tesi a jaky je opak daného
problému, pouZivat synonyma, homonyma a antonyma, doplnit pfidavnd jména. S tim je
v souladu Prikrylova (2019, s. 184). Janouch (2014, s. 68, 237-238, 241-242) analyzuje
konkurenci a pracuje s nastroji, které volbu klicovych slov usnadnuji, jedna se piedevsim
0 Google Analyzator klicovych slov, dynamické vyhledavani, statistiky vyhledavani
(seznam.cz i ve vlastnim webu), statistiky navstévnosti (Google Analytics), Google trendy
a vysledky vyhledéavani, které¢ nabizi i slova ptibuzna.
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Idealni ¢etnost kli¢ovych slov podle Reznicka (2016) neexistuje, jelikoZ vyhledavade zvladaji
rozpoznat synonyma, neni nutné jejich naduzivani, které by ¢tenaiim ztézovalo ¢teni ¢lanku.
Salova, Veseld, Rakova (2020, s. 101) souhlasi a dodavaji, ze naduzivani mohou vyhledavace
I penalizovat. Prikrylova (2019, s. 184) dodava, ze typicka klicova slova, v pfilisSném mnozZstvi,
jsou i vysoce konkurenéni a navitévy z nich nekvalitni. Rezni¢ek (2016) doporuduje 1 klicové
slovo v hlavnim nadpisu, 1 v titulku, dale v 1. odstavci ¢lanku, uprostied ¢lanku a v jeho zavéru
(zalezi vSak na délce ¢lanku). Salova, Vesela, Rakova (2020, s. 100—102) souhlasi.

Redakeni systém WordPress (Verze 4.9.13) obsahuje SEO score, které zndzornuje tirovein SEO
vcetné klicovych slov v ¢lanku. Dale pracuje s Yoaste SEO zohlediiujici odstavce, nadpisy
a podnadpisy, délku vét, interni odkazy, externi odkazy, délku klicové fraze, délku SEO titulku
a délku meta description (avodni popisek Vv hlavicce webové stranky). Z néj 1ze zkontrolovat
uroven SEO.

2.3 Metodika

Teoreticka Cast prace, ktera Cerpala z odbornych sekundarnich zdrojt (viz Literatura), zejména
podle kli¢ovych slov: spokojenost zakaznikid, psani ¢lankt a copywriting, dala podklad
praktické casti prace (ta pracuje se sekundarnimi i primarnimi zdroji). Cilem bylo zjistit miru
spokojenosti ¢tenaii magazinu DreamLife, s ¢imz souvisi i zakladni poznani ¢tenaid, jejich
preferenci, pfani a na zéklad€ toho navrhnout FeSeni pro navySeni ¢tenaiské spokojenosti.

Postup Ize shrnout do 5 hlavnich okruhu

Odborné zdroje: pomoci syntézy a komparace odbornych zdrojii zjistit, pro¢ se zajimat
0 spokojenost ¢tenaii, pro¢ a jak provést vyzkum Etenaiské spokojenosti, jak spokojenost
zmg¢fit a navysit, jak tvorit ¢tenadfsky oblibené, kvalitni ¢lanky.

Google Analytics: zkoumanim dat (zakladni statistické pocty) za dané obdobi (vétSinou
za obdobi 1. 1. 2017 — 30. 5. 2021) zjistit, kdy Ctenafi nejcastéji navstévuji web DreamLife,
odkud a pftes jaky pfistroj jej sleduji, jaké jsou nejctenéjsi (nejzobrazovangjsi) ¢lanky a jaké
jsou zakladni charakteristiky ¢tenaft a jejich chovani na webu.

Poznatky z webu DreamLife (véetné pohledu skrze redakéni systém WordPress): kontrola
komentaru (1. 1. 2017 — 26. 5. 2021), kontrola SEO skore prostiednictvim pluginu Yoast SEO
(v€etné Citelnosti) u 100 ndhodné vybranych clanka (publikovanych na webu DreamLife
v obdobi 1. 1. 2017 — 30. 5. 2021 s Grovni ,,Potfebuje vylepseni a ,,OK*) kontrola konstrukce
a pravopisu ndhodné vybranych 120 ¢lanki (publikovanych na webu DreamLife).

Socialni sité DreamL.ife: syntéza poznatkll z Instagramu a Facebooku magazinu, zejména
definovani zakladnich charakteristik sledujicich/fanouskll prostfednictvim ptehledii stranky,
zjisténi, kdy je online nejvice sledujicich/fanousku, kontrola komentaru (1. 1. — 30. 5. 2021)
a zprav (na Facebooku 1. 1. 2017 — 30. 5. 2021, na Instagramu 1. 1. — 30. 5. 2021) a vyhodno-
ceni malé ankety publikované ve stories (1. 12. 2020 — 1. 4. 2021) ¢itajicich 145—172 opovédi
u kazdé otazky.

Online kvantitativni dotaznikové Setfeni: mira spokojenosti ¢tenait S magazinem a ¢lanky,
jejich ptéani a zakladni charakteristika (pro identifikaci typického ¢tenafe DreamlLife). Dotaznik
byl na webu DreamLife zakomponovan do ¢lanku na souvisejici téma: ,, Jak vytvorit dotaznik,
ktery Vasemu podnikani pomiize? “ se zverejnénim 10. 5. 2021. Odkaz na néj byl sdilen na
aktivnich socialnich sitich magazinu, konkrétné 2x na zdi Facebooku (Dreamlife.cz) a 2x ve
stories (pribézich) na Instagramu (dreamlifecz). Tento postup cilil na osloveni realnych ¢tenait
magazinu DreamLife.
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Forma kvantitativniho online dotaznikového Setieni byla zvolena pro moznost ziskani odpovédi
od vétsiho mnozstvi Ctendit v relativné kratkém case a pro moznost ptehledného statistického
vyhodnoceni dat. Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje AkioSurvey.

Struktura dotazniku (nahled Se nachazi v priloze 1):

- Obréazek z Facebooku (Dreamlifecz) pro zvyseni atraktivnosti dotazniku. Uvodni text
S obeznamenim smyslu vyzkumu a jeho ¢asova narocnost: ,, Vds ndzor nds zajima! Mili
Ctenari, chceme maximalizovat vasi spokojenost. Pomozte nam, prosim, vyplnénim
dotazniku, zabere max. 5 minut. *

- Celkem 13 otazek, ztoho prvnich 12 povinnych (11 uzavienych, 1 polouzaviend)
avzavéru 1 nepovinnd (oteviend). Mezi povinnymi, uzavienymi otazkami byly
2 matice otazek (1 odpovéd’ v kazdém tadku) a 2 hodnotici Skaly se skolni stupnici
(znamky 1-5). Otazky ¢islo 1, 3, 6, 7 tvofily liché hodnotici $kaly, coZz umoziovalo
zvolit neutralni hodnotu. Otazky 2, 4, 8, 9 byly sudé skaly, aby respondenti nemohli
zvolit neutralni hodnotu podle Karli¢ka (2018, s. 101). Otazka ¢islo 5, polouzaviena, se
tazala na ptani ¢tenatt s vychodisky, ktera se nabidla na zakladé pozorovani socialnich
siti a webu magazinu (byly polouzaviena pro moznost pfidani vlastniho napadu, kdyby
v nabidce nebyl nalezen). Otazky 10-12 byly identifikacni, tazaly se na zakladni
charakteristiky C¢tenafti. Moznost vlastniho komentafe, podnétu, napadu zastitovala
oteviena otazka v zavéru dotazniku.

- Po vyplnéni pod€kovani a ptani krasné¢ho dne.

Dne 30. 5. 2021 byl dotaznik vyhodnocen. Obsahoval odpovédi od 260 respondenttl, respektive
Ctenaiti/fanouskli magazinu DreamLife, ktefi dotaznikové Setfeni vyplnili. Névratnost,
vzhledem ke étenaitim, ktefi navstivili ¢lanek, v némz byl (mimo struéné tipy pro efektivni
dotazovani) dotaznik publikovan s prosbou o vyplnéni, &ita 69 %. Clanek (viz DreamLife)
zhlédlo k 30. 5. 2021 (termin vyhodnoceni dotazniku) 378 ¢tenari.

Po vyhodnoceni dat z 5 hlavnich okruht (viz vyse) se nabizela myslenka zpracovat vysledky
tak, aby byly uzite¢né a piehledné pro vSechny zainteresované ¢leny magazinu. Proto
z vysledkd vzeSel navrh zakladniho manualu pro redaktory, viz subkapitola 3.6 Navrh
manualu pro redaktory a doporuceni pro navySeni spokojenosti ctenaia.

V praktické Casti prace byly pro zpracovani dat uzity zakladni statistické metody (matematické
funkce, zejm. pocty s procenty). Pro sestaveni tabulek (2 ks) a grafti (3 ks) poslouzily programy
Microsoft Excel 2019 a Microsoft Office 2019 pro studenty a domécnost. Uprava obrazka byla
provedena v programu Adobe Photoshop Elements 2019 (zdrojem obrazki byl DreamlLife
a Pixabay).

V pribéhu prace byly vedeny (informativni/kontrolni) rozhovory s panem jednatelem
a spole¢nikem magazinu DreamLife Ing. Martinem Olejnikem a celym tymem DreamLife pro
maximalizaci prakti¢nosti a relevantnosti vysledka.
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3 Prakticka cast prace

Prvni subkapitola (3.1) praktické casti struéné seznamuje s magazinem DreamlLife, ktery je
pfedmétem této bakalaiské prace zjistujici spokojenost ¢tenaiti s cilem navrhnout kroky
K jejimu zvyseni. Dalsi subkapitola (3.2) zkouma data, piedev§im navstévnost z Google
Analytics (0 magazinu DreamLife) a dopliiuje je (3.3) o poznatky (s okrajovym uzitim metody
pozorovani) z webu DreamLife. Syntézu poznatkli ze socialnich siti zminéného magazinu
nabizi subkapitola 3.4. Primarni data poskytuje online kvantitativni dotaznikové Setfeni,
kterému se vénuje subkapitola 3.5. Subkapitola 3.6 navrhuje manual pro redaktory obsahujici
voditko pro psani ¢lankt a komunikaci, jakou si pieji étenafi, ktefi odpoveédé€li na dotaznikové
Setfeni plus co odborné zdroje (viz teoreticka ¢ast) shledavaji za vhodné. Ve spojeni s tim
subkapitola 3.6 obsahuje i dalsi doporucéeni pro navyseni ¢tenafské spokojenosti. Cela prakticka
cast se zaméfuje vyhradné¢ na magazin DreamLife a jeho Ctenate, ktefi poskytli magazinu
potiebné odpovédi, nelze tak vzeslé navrhy vztahovat na v§echny navstévniky DreamL.ife.

3.1 Predstaveni magazinu

Pro tuto bakalatskou préci byl vybran online magazin DreamLife. Jak uvadi stranky magazinu
DreamLife (2018), jiz od 2006 nabizi ¢tenaiim davku motivace a inspirace pro podporu jejich
snu, ¢lanky z kategorii: luxus, osobni rozvoj, svét uspésnych. Stranky dale uvadi, ze magazin
dokazal (v letech 2009-2011) pfilakat az 100 000 navstévnikti mésicng, ¢imz se zaradil
ve své skupiné K nejétenéjsim. Jak zminuje v rozhovoru aktualni spole¢nik a jednatel magazinu
pan Ing. Martin Olejnik, vroce 2017 piesel magazin pod spravu spolecnosti s ruéenim
omezenym a mezi lety 2017-2018 aktualizoval design stranek. Podle Google Analytics (statis-
tiky DreamLife) navstévnost 1. 1. 2017 — 1. 5. 2021 ¢ita 164 000-270 000 navstévniki ro¢né,
coz zna¢i pokles oproti nejvyssi uspéSnosti (100 000 mési¢né, tzn. 1200 000 ro¢né). Jak
vyplyva zrozhovoru s panem jednatelem, tento pokles je pficitan organiza¢nim zménam
arostouci konkurenci, se kterou se magazin zhruba od roku 2012 potyka. Ctenafi jsou
rozptyleni nejen ke konkurenénim motivaénim magaziniim, ale rovnéz ke koucim, bloge-
rim, youtuberim, instagrameriim a dal$im tviircim zaméfujicim se na oblasti osobniho rozvoje
a uspéchu. Dalsimi faktory, které mohou ovliviiovat navstévnost, podle dat ze socialnich siti
a Google Analytics DreamLife, je absence reklamy a propagace magazinu (od roku 2012 neni
zadnd zaznamenana) a slaba komunikace se stavajicimi ¢tenati (min. od r. 2015 zadny
marketingovy vyzkum, zadny kontaktni formulaf nebo chatbot na webu, do listopadu 2020
zadné interakéni prvky na socialnich sitich jako napf. otazky, ankety, vyzvy).

V obdobi 1. 12.2020 — 1. 4. 2021 probéhla snaha posilit vazbu mezi tviirci DreamLife a ¢tenafi
(fanousky) prostiednictvim malych anket (subkapitola 3. 4) a vyzev (,, sdilejte ) na Instagramu
a Facebooku DreamL.ife. Jednalo se celkem o 9 stories rozlozenych do 4 mésict. Cilem bylo
nejen posilit komunikaci a vztahy, ale také zjistit aktualni preference a prani Ctenaii.
Pan jednatel Ing. Martin Olejnik a jeho 3 ptatelé (jak uvedl v rozhovoru) shledali tuto aktivitu
za zbyte¢nou a nevhodnou. Ackoli kazdy ze zminénych statust ziskal 145-172 odpovédi,
na Instagramovém profilu magazinu ptibylo témér 3 000 fanouski a dle pozorovani do redakce
nepiisla Zadna stiznost, doslo k ukonceni tohoto formatu. Nasledné, po poradé tymu DreamLife
(k 1. 5. 2021 ¢ita 3 hlavni ¢leny, vcetné autorky této prace, pfilezitostné se rozriista o externi
redaktory), byla ve spojeni s touto bakalaiskou praci opét podpoiena snaha o zjisténi spokoje-
nosti, preferenci a prani ¢tenaii, a to formou vyzkumu skrze poznatky z Google Analytics,
socialnich siti magazinu, webu magazinu a dotaznikového Setfeni. Zminény tym DreamLife
(v€etné p. spolecnika a jednatele Ing. M. Olejnika) usoudil, ze je potieba navysit ¢tenaiskou
spokojenost, vérnost, aktivitu. Cileno je na zlepseni, ktera magazin mtize aplikovat zdarma,
popf. za minimalni naklady (v fadu nékolika stovek korun mési¢né nebo za delsi obdobi).
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3.2 Zkoumani navstévnosti ¢tenari pomoci Google Analytics

Google Analytics poskytuji ptihlaSenym uzivatelim, resp. tviircim, kterym je udélen ptistup
k t¢mto statistikam daného webu, informace pfedevsim ohledné navstévnosti. Pro tuto praci je
zkoumano zejména obdobi 1. 1. 2017 — 1. 5. 2021. Za n&j magazin (viz Google Analytics pro
DreamL.ife) vykazuje 2 089 985 zobrazeni stranek se 905 386 navs§tévami a 659 665 uzivateli.
S ohledem na rozsah prace a Casovou naro¢nost jsou zkoumany pouze metriky aktudlné
poptavané tymem magazinu DreamLife (vzeslé na poradé tymu DreamLife, 2021).

Jednim z ukazateli, dostupnych pfimo na domovské strance Google Analytics, je pocet
uZivateli podle denni doby, coz tviircim odpovida na otazku, v jakych hodinach dany web
Ctenafi nejvice navstévuji. Lze vybrat z prednastavenych ¢asovych obdobi nebo zvolit vlastni.
Pro DreamL.ife je zvoleno obdobi 1. 5. 2019 — 1. 5. 2021, kter¢ je znazornéno v graful (roky
2017, 2018 a starsi nelze vtomto ukazateli nastavit, jelikoz je aktualné Google Analytics
nezapocitava — ziejmée z divodu inovace webu DreamLife, ktera probéhla v letech 2017, 2018).

Graf 1 Pocet ¢tenafti magazinu DreamLife.cz podle denni doby
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Pozn.: Svisla osa znaci pocet uzivateld, vodorovna hodiny. Jedna se 0 obdobi 1. 5. 2019 — 1. 5. 2021.
Zdroj: vlastni uprava dat z Google Analytics o online magazinu DreamLife

Pti zaméfeni na 6 asti vykazujicich nejvice uZivatell (za dané obdobi) je zjisténo, Ze v pondéli
nejvyssi hodnoty na webu vykazuje 21:00 hod. a 20:00 hod. se 3800 a 3 600 uzivateli.
Nasleduje 10:00 a 9:00 hod. se 3 400 uzivateli, poté¢ 22:00 hod. se 3 300 a 11:00 hod. ¢itajici
3200 uzivateld. Utery taktéz vykresluje veder jako nejpopularngjsi, konkrétné 21:00 hod.
se 3 500 uzivateli, 20:00 a 22:00 hod. shodn¢ se 3 200 uzivateli. Dalsi v poradi je 19:00 hod.
a dopoledni 10:00 a 11:00 hod. s 2 800 uzivateli. Stfedeéni maxima jsou shledana rovnéz
ve 21:00 a 20:00 hod. ¢itajic 3 400 a 3 200 uzivatelti. Oproti pondélnim a Gternim nejvyssim
hodnotam (3 800 a 3 500) tak 1ze pozorovat klesajici trend navstévnika. Tieti nejvyssi stfedecni
hodnota je uvedena ve 14:00 a 22:00 hod., kdy je na webu 2 900 uzivatelt. Nasleduje 13:00,
11:00 a 10:00 hod. se shodnym poétem 2 700 uZivatelti. Ctvrtek vykazuje obdobné hodnoty
jako stfeda, Spicku se 3 200 uzivateli ve vecernich hodinach, a to ve 21:00 a 20:00 hod. Nasle-
duje 22:00 hod. se 2 900 uzivateli, potom 13:00, 11:00 a 10:00 hod. se 2 700 uzivateli. Patek
jako prvni nedosahuje ani ve svych maximech nad 3 000 uzivatelt.. Vecerni 21:00 a 20:00 hod.
Citaji 2 800 a 2 600 uzivatelt, nasleduje 10:00 a 11:00 hod. se 2 500 uzivateli, 12:00 a 8:00 hod.

[RA4

hodnoty primérné sobotni navs§tévnosti.
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Maximum piinasi 21:00 hod. se 3 000 uzivateli pielévajicimi se do 22:00 a 20:00 hod. v poc¢tu
2 800 uzivatelt. Nasleduje 19:00 hod. s 2 600 uzivateli, pak 18:00 hod. a 17:00 hod. s 2 400
a 2 300 uzivateli. Stejny trend ma i ned¢le, kde maximum vykazuje 21:00 hod se 3 700 uzivateli
a22:00 hod. se 3 500. Nasleduje 20:00 hod. se 3 400 uzivateli, 19:00 hod. s 3 100, 18:00 hod.
$ 3000 a 17:00 hod. ¢itajici 2 700 uzivatelt. Nejvétsi rozdil (47 %) je nalezen mezi sobotnimi
a pond€lnimi rannimi hodinami (9:00 hod). Mezi dny (celkem) je maximalni rozdil téZ mezi
sobotou a pondé€lim (26 % uzivateld). Pro kontrolu vysledkt je prozkouman, podle denni doby,
i samostatn¢ posledni rok (1. 5. 2020 — 1. 5. 2021). Vysledky, resp. poméry jsou totozné,
nejvyssi navstévnost je ve 21:00 hodin, nejméné frekventovanymi dny jsou patek a sobota.

Magazin DreamLife (jak vzeslo z rozhovoru s panem spole¢nikem a jednatelem) je pro aktivitu
na webu magazinu (publikaci novych ¢lankt) idealn¢ 1-3 dny v tydnu. Ze zjisténych Casi
a udaju o navstévnosti tak 1ze doporudit za aktivni dny pondéli, utery, nedéli (popf. stiedu,
¢tvrtek). Publikaci novych ¢lanku Ize doporucit ve 21:00 hod. V piipadé zajmu a podchyceni
S$pi¢ky lze doporucit 20:00 hod. Pro ur¢eni vhodného c¢asu aktivity na socialnich sitich
DreamL.ife (Instagram, Facebook publikuje 5x tydné) je nutno zohlednit poznatky z téchto siti,
viz subkapitola 3.4 Syntéza poznatki ze socialnich siti o navstévnosti a spokojenosti ¢tenaia.

Google Analytics nabizi i odpovéd na otazku prostiednictvim jakého piistroje Ctenafi
magazinu DreamLife navstévuji web a ¢tou ¢lanky. Odpoveéd (pro magazin DreamlLife)
zobrazuje nasledujici graf 2 Navitévy DreamLife podle zafizeni. Udaje pro jeho vytvoreni se
nachazi rovnéz na domovské strance Google Analytics.

Graf 2 Navstévy DreamLife podle zatizeni

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021 1.1.-1.5.2021

PC Mobil Tablet

Zdroj: vlastni Gprava, data z Google Analytics (o magazinu DreamLife, 2021)

Z grafu 2 vyplyva, ze od 1. 1. 2017 zhlédnuti webu prostiednictvim PC klesa, kdezto prostred-
nictvim mobilniho telefonu stoupa a tvoii nejvétsi ¢ast. K 1. 5. 2021 sleduje magazin pies
mobilni telefon 62 % ctenafd. Tablet se drzi od roku 2020 na trovni 2 %, pouziva ho tak
k navstéveé webu DreamLife nejméné lidi. Z vysledku lze vyvodit nutnost vhodného zobrazeni
stranek pro mobilni zatizeni. To Google Developers (2021) shledava za dilezité, nebot’ neni-li
web vhodny pro zobrazeni na mobilnich zafizenich, uzivatelé musi obsah stranky piiblizovat
nebo oddalovat, to je mize od prohlizeni webu odradit. Google Search Console (2021)
upfesiiuje, ze je-li web nevhodny pro prohlizeni v mobilnich telefonech, mize byt napiiklad
obsah $irsi nez displej nebo pismo mtize byt ptilis malé a text tézce Citelny. Za dalsi chyby
V pouzitelnosti tentyz zdroj uvadi nekompatibilni pluginy nebo dotekové prvky (tlacitka) ptilis
blizko u sebe. Pomoci nastroje Search Console (2021), ktery hodnoti optimalizaci webu pro
mobilni zafizeni, je web DreamLife (4. 6. 2021) otestovan, vysledek zni: ,, Stranka je optimali-
zovana pro mobily. Pouzivani této stranky v mobilnim zarizeni je snadné. “ Proto problém se
zobrazovanim webu DreamLife pro mobilni zafizeni neni shledan.
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Nejzobrazovanéjsi ¢lanky DreamLife mohou byt inspiraci pro redaktory, jaké tematické
okruhy a styly u ¢tenatt poutaji nejveétsi pozornost. Vypsano je 10 nejzobrazovanéjsich z dat
Google Analystics pro DreamLife. Clanky, které se objevuji v obou zkoumanych ¢asovych
obdobich, jsou nahrazeny dal$imi nejzobrazovangj$imi v poradi. Roli v oblibenosti ¢lankt hraje
nejen pocet zhlédnuti, ale také pocet ,, Like (tzn. ,, To se mi libi*), coz je propojeno se social-
nimi sitémi. Jejich pocet se zobrazuje na webu pod ¢lanky, zde je jejich pocet zminén v zavorce.

Nejzobrazovanéjsi ¢lanky aktualni (1. 1. 2020 — 1. 5. 2021)

- Renesan¢ni ¢loveék: Kdo to je a jak se jim stat? (Like 28)

- Petra Vanéurova propojila vasen s byznysem! Zije sviij vysnény Zivot? (Like 652)
- Co d¢lat, kdyz si vas druhy nevazi? 5 pravidel, jak to napravit! (Like 43)

- 8cest, jak zjistit, co vas bavi? (Like 27)

- Pozor! Egoista! Jak ho v¢as poznat? (Like 60)

- 12 rad, jak rozvinout pozitivni mysleni (Like 84)

- Etiketa: Spravné chovani v restauraci (Like 164)

Nejzobrazovanéjsi ¢lanky dlouhodobé (1. 1. 2017 — 1. 5. 2021)
- 40 filmu, které musite vidét! 1. ¢ast (Like 52)

- 9 znakd, jak poznat manipulatora a jak se mu ubranit? (Like 26)
- Jak poznat lez? 12 znaku, které vam pomuzou odhalit Ihate (Like 101)

Z toho vyplyva, ze vyssi pocet zhlédnuti (pfecteni ¢lanku) neznamend automaticky vice ,, Like .
Tedy i méné€ zobrazovany ¢lanek miize byt ctenafi oblibenéjsi nez ¢lanek s vice zobrazenimi.
Je proto nutné hledét nejen na pocty zhlédnuti, ale také na odezvu ¢tenait (v podobé zminénych
,,Like* nebo komentatu ¢i jiné zpétné vazby). Moznost oznacit ¢lanky ,,Like je na webu
DreamLife od roku 2017-2018, proto u star$ich ¢lankd miZze byt jejich pocet, oproti novejsim,
niz$i. Vzdy je vhodné zohlednit data ¢lanku (i pfi zkoumani poctu jejich zhlédnuti).

Google Analytics také poskytuji charakteristiky navstévniki, kteti nemaji tyto informace
pro webové prohlizece skryté. Z dat za zkoumané obdobi (1. 1. 2017 — 1. 5. 2021) je zjisténo,
ze navstévnici webu DreamL.ife (zobrazeny jsou pouze 3 nejvyssi hodnoty):

- pouzivaji ¢esky jazyk (84 %), anglicky jazyk (9 %) a slovensky jazyk (5 %);

- jsou v Ceské republice (86 %), Slovenské republice (5 %), Spojenych statech
americkych (4 %);

- pobyvaji v Praze ( 30 %), B¢ (7 %), Ostravé (3 %).

Prehled akvizic shrnuje, pfes které kandly ctenafi na web DreamLife ptichazeji. Za obdobi
1.1.2017 — 1. 5. 2021 ptipada nejvétsi navstévnost (76 %) organickému vyhledavani, tedy
ptes vyhledavace (Google, Seznam), nésleduje pfimé vyhledavani (12 %), pak ptes socialni
média (10 %), nakonec odkazy z jinych webt (1 %). Z vysledkii vyvstava potieba posilit piimé
vyhledavani (to 1ze ocekdvat u vérnych fanouskl) a vyhledavani pies socidlni média, jelikoz
na nich se nachazi (k 27. 5. 2021) 15 649 fanousku (10 405 na Facebooku DreamL.ife.cz a na
Instagramu dreamlifecz 5 244). O dalSich poznatcich ze socialnich siti magazinu pojednava
subkapitola 3. 4 Syntéza poznatk ze socialnich siti o nav§tévnosti a spokojenosti ¢tenait.
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Pro magazin je vhodné, je-li mira okamzitého opusténi (navstéva pouze jedné stranky webu)
CO nejnizsi, respektive je vitané, kdyz ¢tenafi po precteni jednoho ¢lanku samovolné piejdou
k pfecteni dalsiho ¢lanku, coz lze posilit napiiklad odkazem s doporu¢enim na dalsi ¢lanek.
Mira okamzitého opusténi od 1. 1. 2017 do 1. 5. 2021 je 39 %. Dalsi ukazatel, nachazejici se
Vv analyze publika, je pocet stranek na 1 relaci. Za zkoumané obdobi piipadaji v priméru
2 stranky na 1 navstévu/relaci. Primérna doba relace (na 1 navstévu v daném obdobi)
vychazi, podle Google Analytics na webu DreamLife, na 2 minuty. Tyto tdaje jsou napomocné
pii uréeni vhodné délky ¢lankd. Opét je vSak nutné zohlednit i dalsi vysledky, v tomto ptipadé
Z dotaznikového Setfeni, v némz Ctenaii uvadi preferovanou délku clanka.

Dalsimi udaji relevantnimi pro DreamLife (zjistovani spokojenosti ¢tenaiti a snaha o jeji
navySeni) je pomér novych a vracejicich se nav§tévniki. Tento pomér mize poukazovat
na pevnost vztahi magazinu se stavajicimi ¢tenafi. V prehledech se 11 % navstévnikid webu
zobrazuje jako vracejici se a 89 % jako novi navstévnici. Upevnéni vztahl se Ctenafi je tak
namiste.

V datech publika za obdobi 1. 2. — 1. 5. 2021 (2017-2021 neni mozné tento ukazatel nastavit)
je zjistén rozdil v chovani novych navstévniki vs. vracejicich navstévniki, a to v poctu
relaci na uZivatele (novi uzivatelé navstivi pramérné 1 relaci, opakovani navstévnici 3 relace),
v primérné dob¢ trvani 1 relace (novi navstévnici 1 minuta, opakovani 3,5 minuty), v po¢tu
stranek na relaci (novi 1, opakovani navstévnici 3) a v mife okamzit¢ho opusténi (novi
navstévnici 46 %, opakujici 33 %). Pro kontrolu je nastaveno obdobi 1. 2. — 1. 5. 2020. | v ném
opakovani navstévnici vykazuji (srovnatelné s 1. 2. — 1. 5. 2021) vys$si miru poétu relaci, trvani
relaci, poctu navstivenych stranek a nizs$i miru okamzitého opusténi webu nez navstévnici novi.
Usiluje-1i magazin DreamLife o vérnéjsi a pevnéjsi vazby, vyssi podil vracejicich se navstév-
nikt, ktefi se podle vyse zjisténych informaci obsahu dikladnéji (primérné delsi dobu) vénuji
a navstévuji vice stranek webu, je potieba se stavajicimi ¢tenafi posilovat vztahy.

3.3 Poznatky z webu DreamL.ife

7w o

Pii pozorovani komentaii na webu DreamLife (pies redakcéni systém WordPress) neni
nalezen zadny vulgarni komentat (1. 1. — 1. 5. 2021). Pro hlubsi revizi je zkoumano obdobi
1.1.2017 -1.5. 2021 (240 komentait) a zpétn¢ zkontrolovano, rovnéz bez nalezeni vulgarnich
¢1 nevhodnych reakci ze strany ¢tendit ani ze strany tymu DreamLife. Redaktoti odpovidaji
i na nesouhlasné komentaie (nalezeno 12 komentatu, tzn. 5 % ze zkoumanych) pratelsky
a ochotné. V kosi (odstranéné komentaie) se nenachdzi zadny vzkaz Ctenare ani redaktora.
Pouze ve sloZce spamu jsou komentafe, kter¢ systém WordPress automaticky jako spam
vyhodnotil. Vzhledem k tomu, ze se podle kontroly jedna o realné spamy, neni v této oblasti
nalezen problém. Z 95% zastoupeni pozitivnich Ctenaiskych reakci na webu DreamlLife
(1.1.2017 —1.5.2021) lze vyvodit, ze mira spokojenosti komentujicich ¢tenait zde je vysoka.

Redak¢ni systém WordPress zobrazuje redaktorim v prehledech prispévku (Clankt) SEO
skore (pouzivan je Plugin Yoast SEO) v trovnich: Potiebuje vylepseni (nejhorsi, oznacené
rudé), OK (stfedni, oznac¢ené oranzove), Dobré (nejlepsi, oznacené zelenou barvou) a No focus
Keyphrase (absence klic¢ového slova, oznaceno Sedivou barvou), nejidealnéjsi skore je: Dobré.
Vedle SEO skore se nachazi Readabilty score, coz je méfitko €itelnosti €lanki disponujici
taktéz irovnémi: Dobré, Ok, Potebuje vylepseni. Nejlepsi ¢lanky maji zelené oznaceni u obou
vysledkd. Takové ¢lanky (podle ¢lankti DreamLife s timto skore) disponuji zejména vhodnym
klicovym slovem, odstavci, nadpisy niz§i urovn€, tivodnim popiskem, ktery se zobrazuje
ve vyhledavani (meta description), spravnou strukturou vét (nepfili§ dlouhé, obsahujici klicové
slovo v dostate¢ném, avsak nikoli nadbyte¢ném mnozstvi), itvodnim obrazkem a odkazy.
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Z Yoast SEO analyzy zkoumanych, nahodné vybranych 100 ¢lanka webu DreamL.ife (publiko-
vanych 1. 1. 2017 — 30. 5. 2021) v urovni SEO Potiebuje vylepseni a OK nebo s takovou urovni
Citelnosti vyplyva, Ze problém piedstavuje absence nadpisi nizsi arovné (chybi u 64 ¢lanku,
tzn. u 64 % zkoumanych) nerozdéleni textu odstavci (chybi u55 ¢lankt, tzn. u 55 %),
chybéjici externi a interni odkazy (48 % ¢lank), absenci tivodniho popisku pro vyhledavace,
tzn. meta description (36 % clankl) nedefinované hlavni kli¢ové slovo (35 % clankt), jiny
tvar hlavniho klicového slova v textu a v titulku (nalezeno u 25 % ¢lankt), chybéjici nahle-
dové a avodni obrazky (5 % ze zkoumanych ¢lanki) nebo prili§ dlouhé véty (3 %).

Pii kontrole stavu vSech urovni SEO a ¢itelnosti u aktualnich ¢lanki (ve zminéném redak¢énim
systému) publikovanych od 20. 12. 2020 do 26. 5. 2021 (54 ¢lanki) se nachazi 31 ¢lanka
v arovni OK (ty je mozné vylepsit), 21 v urovni Dobré (nepotiebuji vylepSeni) a se SEO No
focus Keyphrase jsou v daném obdobi nalezeny 2 ¢lanky (ty je vhodné vylepsit urenim
hlavniho kli¢ového slova). Zadné aktualni ¢lanky se nenachazi v Girovni nejniZsi s upozornénim
na potfebu vylepSeni. Problém s chybéjicimi obrazky neni nalezen. Opakuji se problémy
(ve zkoumanych 31 ¢lancich s Grovni OK) s nerozdélenim textu odstavci a nadpisy nizsi
urovng, absence odkazii v textu a s nesouladem klicového slova s nadpisem. Nekteré ¢lanky
nesou oznaceni stfedni irovné (OK) pouze proto, Ze klicové slovo neni ve stejném tvaru (padu)
jak ho uvédi titulek. Tomuto problému nelze vzdy (v Ceském jazyce) piedejit, jak uvadi
V rozhovoru pan spole¢nik a jednatel Ing. Martin Olejnik, nepovazuje ho proto za zasadni.
Avsak je-li to mozné, lepsi je uzit kliové slovo ve stejném tvaru.

Kvalita ¢lankt neni pouze v trovni SEO a Eitelnosti, ale rovnéz v kvalité textu. Proto je dale
provedena kontrola nahodné vybranych 120 ¢lankd na webu DreamLife (kvuli zachovani
anonymity neni mozna jejich konkretizace) se zaméfenim na pravopisné a typografické
chyby. Ve zkoumanych €lancich jsou nalezeny nejcastéjsi chyby (5 a vice vyskyti) podle
pravidel Internetové jazykové piirucky Ustavu pro jazyk &esky, Akademie véd CR, kterych
se redaktofi magazinu DreamLife 1 externi redaktofi dopousti:

- Zaména ,,mné*“ a ,mé“ obousmerna (5 vyskytl);

- Tedky za vétou v titulcich/nadpisech, kde to neni vhodné a chybné uvozovky (9);
- Psani , by jste* namisto ,,byste* (10 vyskyti);

- Chybgjici ¢arka pred ,,a proto* a dalSich disledkovych variantach (10 vyskytd);

- Zamgéna ,tip“ a ,,typ* + jejich tvary, obousmérna (15 vyskyti);

- Jednoslovné spojky a predlozky (a, i, z, k, u, o...) na konci Fadku (vice jak 100
vyskytii na mobilnich zatizenich nebo v PC).

Zminéné chyby pravopisné, stylistické ¢i typografické, kromeé posledni, jsou opravitelné. Pevna
mezera Vv aktudlni verzi programu WordPress, ktery DreamLife uziva, neni (podle vedeni
DreamL.ife) mozna. Stejny problém s koncem fadkd se vyskytuje i u citatii na socialnich sitich
DreamlLife (zkontrolovano ndhodnych 100), kde oprava mozna je, vyzaduje vsak nikoli pouhé
ptepsani, ale i grafickou tpravu nebo zcela nové zpracovani, jelikoz se citat vzdy nachazi
na fotografii. Rovnéz U popiskil na socialnich sitich nebo u komentafi nejde pouzit pevnou
mezeru (pii pouziti klavesy Enter mohou vznikat mezery narusujici celistvost popisku).

Zkoumané SEO skore, stylistické, typografické a pravopisné Grovné ¢lankt (popf. zjiSténé
chyby v nich) davaji, spolu profilem ctenaid, podklad na manual pro redaktory,

viz subkapitola 3.6. Pomoci manualu Ize nejen 1épe znat své Ctenaie (prostiednictvim marke-
tingovych person), ale i pfedchazet ¢astym nedostatktim a chybam v ¢lancich.
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3.4 Syntéza poznatku ze socialnich siti o navStévnosti a spokojenosti
¢tenara

Stranky socialnich siti obsahuji ptehled fanouskd, coz v ptipadé magazinu DreamL.ife zahrnuje

data od 10 403 lidi na Facebooku (Dreamlife.cz) a 5 260 na Instagramu (dreamlifecz) k datu

31. 5. 2021. Na Facebooku Ize na ptiznivce magazinu (jejich zékladni charakteristiky) hledét

Z pohledu fanouska, sledujicich, oslovenych nebo aktivnich lidi. Instagram v zakladnim
ptrehledu pracuje s charakteristikami okruhu uzivatel (sledujicimi).

Z:akladni charakteristiky fanousku (10 403 ke 31. 5. 2021) na Facebooku Dreamlife.cz:
(uvedeny jsou maximalné 3 nejpocetnéjsi segmenty)

- 50 % Zeny, S0 % muZi;

- nejvice zastoupen je vek 25-34 let (20 % Zen a 26 % muzt), pak 35-44 let (14 % zen,
12 % muzt) a 18-24 let (4 % Zen i muzu);

- 78 % pochazi z Ceské republiky (8 292 fanouski);
-z Prahyje 19 % fanousku (1 993), z Brna 7 %, z Ostravy 3 %;

- nejpouzivangjsi jazyk pfedstavuje €eStina se 78% zastoupenim (8 076 fanouski).
Charakteristiky sledujicich na Facebooku Dreamlife.cz jsou (v porovnani na procenta)
s charakteristikami fanousk totozné. Rozdil se nachazi pouze v celkové niz§im poctu uzivatelt
(10 361). Profil oslovenych lidi se jiz v procentech mirné 1isi oproti sledujicim a fanousktim
(avSak shoduje se s kategorii aktivnich lidi). Jde o rozdil v zastoupeni: 56 % Zeny, 44 % muZi
a ve véku: 25-34 let u 16 % Zen a 17 % muzu, kategorie 35-34 let ¢ita 16 % zen, 12 % muzi
a 18-24 let, stejné jako 55-64 let, zastupuje 5 % Zen a 3 % muza.

V piehledech piispévkil je znazornéno, kdy jsou fanousci stranky nejvice online. Data jsou
vzdy za posledni tyden. V originale jsou ¢asové tidaje vedeny v tichomotském ¢asovém pasmu.
Po pievodu na sttedoevropsky ¢as vychazi piehled, ktery znazornuje graf 3. Prehled je za
obdobi 24.—-30. 5. 2021. Data se v ramci dnti 1i§i minimalné (pod 2 %), proto je pracovano pouze
S primérem za 7 dni.

Graf 3 Kdy jsou fanousci online
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Pozn.: Vodorovna 0sa znaci ¢as, svisla pocet navstévnikli facebookovské stranky magazinu DreamlLife.
Zdroj: vlastni tiprava z piehledu facebook.com/dreamlife.cz (31. 5. 2021)

o214

je tudiz srovnatelny s poznatky ze subkapitoly 3.2 Zkoumani navs$tévnosti ¢tenaitit pomoci
Google Analytics.
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Vhodnou dobu pro publikovani ptispévki na Facebook piedstavuji vecerni ¢asy 20-21 hod.,
ranni kolem 8:00 hod. a poledni 12:00 hod. Aktualné (2017-2021) magazin na socialni siti
Facebook publikuje denné 2 pfispévky, a to kolem 8. hodiny ranni a 11. hodiny dopoledni. Lze
tak doporucdit uvazit téz ¢asy vecerni (20-21 hodin), a tim navysit aktivitu na 3 pfispévky denné.

Z piehledu za obdobi 24.-30. 5. 2021 na Instagramu magazinu DreamLife vychazi zakladni
poznatky ohledné 5 260 sledujicich (uvedeny jsou maximalné 3 nejpocetnéjsi segmenty):

- 60 % Zeny, 40 % muzi,

- opét vékovym kategoriim vévodi rozmezi 25-34 let (39 % Zeny, 45 % muzi), 0 2. misto
se déli Zeny i muzi ve vékul8-24 let (22 %) a 35-44 let (22%), coz znaci drobnou zménu
oproti 2. a 3. mistim z Facebooku a Google Analytics;

- 80 % sledujicich pochazi z Ceské republiky;
- 18 % je z Prahy, 3% z Brna a 2 % z Ostravy;

Nejvyssi aktivita sledujicich profilu magazinu na Instagramu (24.-30. 5. 2021) je opét, jako
u facebookovské stranky, z pohledu dnli tém¢ft stejné (rozdil pod 1 %). Za aktivni uZivatele je
denné (za dané obdobi) brano 4 1204 157 sledujicich. Nejvyssi aktivitu uzivatelé vykazuji
(vSechny dny) kolem 18:00 hod. Druhy popularni ¢as ptedstavuje 15:00 a 12:00 hodin.
Aktualné (1. 1. — 30. 5. 2021) je publikovan na Instagramu primérné 1 piispévek nebo stories
denn¢ kolem 18:00 hod. Lze proto doporucit publikovat dalsi ve 12:00 nebo 15:00 hod.

Zpétna vazba na Facebooku i Instagramu v podob¢ komentaia pod ptispévky, stories nebo
ve form¢ zprav poskytuje zajimavé podnéty a informace od sledujicich nebo fanouski
magazinu. V pfipad€ agresivnich nebo vulgarnich komentadit miZze jit ale o neptfijemnou
situaci, kterou je potieba, viz Janouch (2014, s. 173-176), zvladnout elegantné a slusné. Ackoli
pfimo webova stranka magazinu DreamLife nevykazuje (2017-2021), viz Poznatky z webu
DreamLife, zadné vulgarni komentafe, Instagram magazinu (1. 1 .— 30. 5. 2021) 1 vulgarni
komentaf (pod citatem ze dne 27. 1. 2021) ma. Pfestoze komentaf neni napsan slusné, redakce
jej nevymazala, ale dala mu Sanci skrze milou odpovéd’, coz vedlo kjiz slusné reakci
komentujiciho, ktery je (30. 5. 2021) stale sledujicim instagramového profilu magazinu.

Z toho lze usuzovat, ze mild reakce ma potencial situaci uklidnit ku spokojenosti vsech
zainteresovanych. Komentat redakce ocenili tlacitkem ,like* 4 uZivatelé¢ a dal$i 3 napsali
soukromou zpravu magazinu s pochvalou na reakci, takZze forma komunikace, byt’ se netykala
ptimo ostatnich sledujicich, na né¢ ma vliv. Facebook magazinu neeviduje (1. 1. — 30. 5. 2021)
zadny vulgéarni komentar.

Problém je nalezen v 5 zpravach na Facebooku magazinu. Ackoli jsou slusné, 4 zpravy s dotazy
a dojmy fanouskt vroce 2018 se nedockaly zadné odpovédi a1 zprava se sice odpovedi
dockala, ale nevhodné (redaktor odepsal, Ze je dotaz pfili§ dlouhy a Ze se mu ho nechce ¢ist).
Vysledkem je ztrata téchto 5 fanousku (30. 5. 2021 nejsou Vv seznamu fanouski stranky
nalezeni). Ostatni zkoumané konverzace (na Facebooku 40 konverzaci za roky
1. 1. 2017 — 30. 5. 2021, na Instagramu 105 konverzaci za obdobi 1. 1. — 30. 5. 2021) jsou
bezproblémové, v pratelském duchu a komentujici jsou stale fanousky magazinu (30. 5. 2021).

Na dotaznik (viz subkapitola 3.5) je registrovana 1 zprava. Respondentka opomnéla vyplnit
otevienou otdzku, proto ji napsala dodatecn€ do zprav na Facebook $éfredaktorky: ,, Dekuji za
motivaci a pohlazeni po dusi zajimavymi clanky. © Citace je zatazena i do subkapitoly 3.6.

Na zaklad¢ zjisténi proto vhodnou soucast manualu pro redaktory (i cely tym DreamlLife)
predstavuje pfipominka milé a ochotné (aktivni) komunikace s fanousky.
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S problémem ohledné¢ aktivity souvisi i absence (az do 1. 12. 2020) anket na socialnich sitich
magazinu. Od 1. 12. 2020 do 1. 4. 2021 publikované malé ankety, jejichZ plné znéni se nachazi
v piiloze 2, piinesly ohledné piani respondentti (pocet respondentti se pohybuje od 145 do 172)
nasledujici zjisténi:

- 79 % (134 respondent1) oslovenych si pieje podcasty;

- podcasty 89 % (153 respondentl) oslovenych preferuje namluvené primo autorem
¢lanku, ackoli je deklarovana mensi profesionalita — avSak vétSi emocni vazba
k obsahu;

- 51 % (82 respondentil) uvita podcasty na YouTube;
- 76 % (114 respondenttt) si pieje podcasty na SoundCloud (tam jsou jiz 4);
- 76 % (110 respondentil) si pteje podcasty na Spotify.

Na zaklad¢ vysledkt je mozné doporucit zalozeni Gétu na Spotify (Ize zvazit i YouTube) pro
sdileni podcastli namluvenych autory ¢lankd. Ackoli byly ankety pfinasejici tyto vysledky
shledany vedenim magazinu za nevhodné a byly ukonéeny (viz subkapitola 3.1 Ptedstaveni
magazinu), poskytly béhem 24 hodin uzitecné odpovédi. Proto lze, spoleéné s Janouchem
(2014, s. 275), ankety doporucit jako podptrnou formu komunikace, pomocnika pti vyzku-
mech, zkoumani preferenci, nazoru a reakci fanouska.

3.5 Kvantitativni dotaznikové Setreni

Mirou spokojenosti ¢tenaftl, jejich ndzory a preferencemi se zabyva vytvorené kvantitativni
dotaznikové Setfeni. Sestaveno je na zakladé teoretické casti prace s ohledem na poznatky
Z rozhovort s panem jednatelem a spole¢nikem Ing. Martinem Olejnikem a redaktory magazinu
DreamL.ife. Publikovany dotaznik (jeho nahled v¢. grafickych prvki) se nachazi v priloze 1.

Od 10. 5. 2021 (termin publikace) do 30. 5. 2021 (termin vyhodnoceni) dotaznik obsahuje
odpovédi od 260 respondentt, kterymi jsou ¢tenafi nebo fanousci magazinu DreamLife. Je
evidovano pouze 1 neuspésné (nedokonéené) vyplnéni, které neni do vysledku zahrnuto.
Nasledujici vysledky dotaznikového Setfeni se vztahuji pouze k oslovenym respondentiim.

1) Délka ¢lanki

Prvni uzaviena, povinna otazka umoznuje respondentim zvolit 1 mozZnost ze 3 nabizenych.
Téze se, jak dlouhé c¢lanky preferuji. Nejvice hlast je pro stfedné dlouhé (kolem 5 minut
¢teni), takovou délku preferuje z oslovenych respondentti 66 % (172 hlasti), dalsi v potadi jsou
clanky kratké (kolem 2 minut ¢teni) S 19 % (48 hlast) a na poslednim misté s 15 % (40 hlast)
se nachazi ¢lanky dlouhé (kolem 10 minut ¢teni). Poznatky z Google Analytics v subkapitole
3.2 ukazuji, ze vracejici se uzivatelé travi primérné na 1 strance (1.2. —1.5.2021) 3,5 minuty.
Redaktofi tak mohou koncipovat ¢lanky na délku zhruba 3,5-5 minut ¢teni (avSak nutno je
vzdy pfizpisobit délku probiranému tématu).
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2) Témata ¢lanki

Matice s 1 moznosti v kazdém fadku vybizi oslovené k pfifazeni miry zajmu k danym tématam,
o nichz magazin DreamLife piSe. Vysledky zobrazuje nasledujici tabulka 1.

Tabulka 1 Vyjadieni miry zajmu ¢tenaiti o dané tematické okruhy

Velmi mé | Docela mé Moc mé Viibec mé

zajima zajima nezajima nezajima

hlasi | % |[hlasi | % |hlasi | % |hlasi| %%

Ekonomie, finance, marketing 48 18 | 166 | 64 44 17 2 1
Auta a technologie 36 14 | 100 | 38 | 116 | 45 8 3
Luxus a bohatstvi 52 20 | 124 | 48 80 31 4 1
Etiketa 136 | 52 | 120 | 46 2 1 2 1
Cestovani 63 24 | 169 | 65 26 10 2 1
Osobni rozvoj, psychologie 239 92 21 8 0 0 0 0
Laska a vztahy 108 | 42 143 | 55 9 3 0 0
Svét uspésnych, rozhovory 87 33 159 61 12 5 2 1
Zdravi, jidlo, krasa 72 28 | 168 | 65 19 7 1 0

Pozn.: Vysledky z dotaznikového Setfeni k otazce €. 2.
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl vyplyva, ze nejvétsi zajem sklizi u oslovenych osobni rozvoj, psychologie. Jelikoz
se jedna o hlavni smér DreamLife (2018), Ize usuzovat, ze v zaméfeni magazinu neni problém.
Mezi témata, ktera lze redaktorim dale doporucit, patfi (mimo zminény osobni rozvoj
a psychologii) také etiketa a laska. Okruhy ekonomie, finance, marketing, cestovani, svét
uspésnych, rozhovory, zdravi, jidlo, krasa jsou rovnéz vhodné, protoze nemaji v kategoriich
,»moc mé nezajima“ a ,,viibec nezajima‘“ vice jak 18 %. Nejmensi projeveny zajem osloveni
projevuji u aut, technologii a pak u luxusu a bohatstvi, coz vybizi k hypotéze o vlivu aktualni
situace ve spole¢nosti (koronavirus) na finance respondentti nebo na jejich vztah k financim.
Tematicky okruh, u kterého by bylo pievazujici hodnoceni ,,vibec mé nezajima‘ neni nalezen.

3) Obrazky na DreamLife.cz

Pouze 2 z nabizenych 4 moznosti nesou oznaceni respondentli. Obrazky se tak oslovenym
,velmi 1ibi* nebo ,,spiSe 1ibi“. Mirnou nespokojenost, pro kterou slouzi varianta ,,SpiSe se mi
nelibi“ nebo velkou nespokojenost ,,viibec se mi nelibi“ nikdo z oslovenych neoznagil. Ze se
magazin miize ale jeSt¢ ve vyberu obrdzku zlepsit dosvédCuje nejcastéjsi volba cCitajici
144 odpovedi, tzn. 55 %, ,,Spise se mi libi.* Ke spokojenosti s obrazky také nalezi 3 odpoveédi
v zavéru dotaznikového Setfeni. viz otdzka cislo 13 (oteviend otdzka pro nazory, pfipominky
a napady Ctenait).

4) Orientace na webu DreamL.ife

Nejvetsi pocet hlast (168, tzn. 65 %) mé moznost ,,Docela prehledna®, nasleduje ,,Velmi
prehledna® (52 hlast, tzn. 20 %). Za mirné€ nepiehlednou shledava orientaci na webu 40 respon-
dentt (15 % z oslovenych). Za velmi neptehlednou neoznacil z oslovenych orientaci nikdo.
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Vzhledem Kk tomu, Ze pan jednatel a spoleénik Ing. Martin Olejnik (jak vyplynulo z rozhovoru)
neplanuje aktudlné (2021) zménit design webu ani jej upravovat, nabizi se pievazné moznosti,
které jsou zdarma a v kompetenci redaktort. Podle zkoumanych odbornych zdroju, viz teore-
ticka ¢ast prace, subkapitola 2.2.6, pro lepsi orientaci, resp. hledani ¢lank, slouzi klicova slova

cwwvr

Toto poznani je vhodné zatadit do manualu pro redaktory (subkapitola 3.6).
5) Co si ¢tenafi pireji na DreamLife piidat

Jelikoz je v ramci spokojenosti ¢tenafti potieba zjistovat jejich pfani a nabizet cesty k jejich
uspokojeni, viz Karli¢ek (2018, s. 19-21, 134), polouzaviena otazka 5. nabizi 4 zakladni
uvazované varianty plus vlastni varianty (maximaln¢ Ize oznacit 5 variant). Z celkového poctu
452 odpovédi nalezi nejvice hlast pro podcasty (200), potom pro profily redaktort (169). Videa
jsou na piedposlednim misté (68) a varianta nic neptidavat na poslednim (12). MozZnost
vlastniho komentate neni vyuzita. V pfevodu na procenta si pteje podcasty 77 % z oslovenych
(coz koresponduje se zjiSténim v anket¢ na Instagramu, viz Mald anketa V pfedchozi
subkapitole) a profily redaktori 65 %. Proto lze tyto formaty magazinu doporucit zatadit
do repertoaru (profily, kterymi zatim magazin nedisponuje) nebo posilit ¢etnost (zatim jsou 4).

6) Hodnoceni obsahu ¢lanki

Pomoci stupnice od 1 do 5 (jako ve Skole) respondenti vyjadiuji miru spokojenost s ¢lanky
magazinu po obsahové strance. Zadny z oslovenych nehodnoti obsah znamkou 4 nebo 5.
V tomto hodnoceni nejhor$i zndmkou 3 hodnoti obsah 4 respondenti. Znamku 2 dava
8 respondentt a 1, tedy znamku nejlepsi, dava 248 respondentll, coZ je 95 % z dotazovanych.

7) Hodnoceni pravopisu v ¢lancich

Ve stejném formatu jako piedchozi otizka (6) je 1 otdzka zkoumajici vnimanou urovei
pravopisu Vv ¢lancich. Opét zde neni hodnoceno hiife nez znamkou 3. Tu udéluji 3 respondenti
(1 %). Chvalitebnou hodnoti pravopis 52 &tenaiti (20 %) a 1 znamkuje 205 dotazovanych,
tzn. 79%. Rezerva pro zlepSeni pravopisu tedy je, coz dokazuji i 3.3 Poznatky z webu.

8) Do jaké miry ¢tenafri oceiuji obohacujici prvky ¢lanku

Maticova otazka (v dotazniku 2. tohoto typu) poskytuje respondentim moznost vyjadieni,
do jaké miry ocenuji v ¢lancich motivaci, relevantni informace, zajimavosti, osobni zkuSenosti,
0 prvek nebo shledani nevhodnosti takového prvku/stylu psani v magazinu. Nejvyssi hodnota
(100 %) naopak vyjadiuje: ,,To v clancich maximalné ocenuji, to tam chci!*“ Vysledky
v absolutnich hodnotach prehledné zobrazuje tabulka 2 spolu s vyjadfenim vazeného primeéru.

Tabulka 2 Uroveii ocenéni obohacujicich prvki v ¢lancich

0% | 20% | 40% | 60% | 80% |100% | o
Motivace 0 0 0 15 19 226 96 %
Relevantni informace 0 4 12 45 120 79 80 %
Zajimavosti 0 0 4 16 120 120 87 %
Osobni zkusenosti, pribéhy 0 1 7 12 112 128 87 %
Humor 0 1 2 5 40 212 95 %

Zdroj: vlastni zpracovani (z dotaznikového Setfeni k otazce. ¢. 8)
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Na otazku ¢. 8 je nahlizeno (po poradé tymu DreamLife) tak, ze 0-60 % (nebo do 60 % ve
vazeném praméru) znaci, ze prvek ¢tenafi prilis neocenuji. To Ize zZ uvedenych v nejvétsi mife
nalézt u informaci (60 a méné vybira 61 oslovenych, tzn. 27 %). Vysledky v tabulce 2 ukazuji,
ze osloveni nejvice ocenuji motivaci (226 tzn. 87 % pro ni voli nejvyssi hodnotu, vazeny
prumér vychazi na 96 %) a humor (212 dotazovanych, tzn. 82 % pro nejvyssi hodnotu, vazeny
pramér 95 %). Humor je pro DreamLife zatim neprosazovanym prvkem, jelikoz pan jednatel
a spoleénik Ing. Martin Olejnik (jak vzeSlo z rozhovoru) ma magazin DreamL.ife za: ,, Britského
aristokrata, ktery humoru moc nefandi.” Podle vysledkt vyzkumu ale humor, stejné jako
motivace, je vitanou slozkou, kterou maji osloveni ¢tenafi radi (pod 80 % hodnoti jen 8 lidi).
Z toho diivodu 1ze doporucit kompromis, obohacovat text naptiklad o britsky, slusny, humor.

9) Zhodnoceni aktivity na Instagramu a Facebooku DreamL.ife

Zvyseni aktivity na socialnich sitich magazinu DreamLife si pteje 136 respondenttl, tedy mirna
nadpoloviéni vétSina (52 %), 104 (40 %) ji shledava za dostate¢nou a 20 (8 %) nevi nebo
nesleduje zminéné socialni sit¢ magazinu (Facebook, Instagram). Zadny z oslovenych
neshledava aktivitu magazinu na socidlnich sitich za velmi intenzivni. Tym DreamLife tak
mize mirn€ navysit Cetnost piispévkll na zminénych socidlnich sitich. Vhodny cas pro
publikovani na soc. sitich fesi subkapitola 3.4 Syntéza poznatkil ze socidlnich siti o navstévnosti
a spokojenosti ¢tenaitl (odpovida na otazku, kdy je tam nejvice fanouskt/sledujicich online).

10) Vék ¢tenara
Otazka na vék respondentl ovéfuje poznatky ze socidlnich siti magazinu, kde je nejcastejsi
vékova skupina 25-34 let. I zde to plati, nebot’ do této kategorie se fadi 54 % oslovenych. Lze
predpokladat, ze tato skupina tvoii nejvetsi segment i na webu DreamLife. Druhé misto zaujima

vékova kategorie 18-24 let (20 %) a treti 35-44 let (15 %). Zastoupeny jsou vSechny kategorie
(pod 17 az nad 75 let), nicmén¢ uvedené 3 jsou mezi oslovenymi respondenty nejpocetnéjsi.

11) Vzdélani ¢tenara
Z dotazovanych uvadi 117 (45 %), ze jsou absolventy nebo studenty vysoké skoly, 112 (43 %)
stiredni §koly s maturitou, 28 (11 %) odborného ucilisté a 3 (1 %) vyssi odborné skoly.

12) Status ¢tenara

Posledni ze 3 otazek (10, 11 a 12) pro dotvoieni profilu (persony) typického ¢tenafe magazinu
se tdze na status respondentli. Otazka nabizi maximalni oznaceni vSech 6 moZnosti, jelikoZ je
mozna kombinace. Osloveni respondenti jsou nejéastéji zaméstnani (90, tzn, 35 %), OSVC
(rovnéz 90, tzn 35 %) nebo studenti (71, tzn. 27 %). Vzhledem k nejcastéjsi vékové kategorii
(viz otdzka 10) a uvadéného vzdélani (otdzka 11) se nabizi, Ze se jedné prave o studenty vysoké
Skoly, ktefi pfi studiu pracuji ¢1 podnikaji.

13) Otevi‘ena otazka pro pripominky, piani, podnéty

Zavérecna otazka je jako jedind nepovinnd, oteviend. Poskytuje respondentim prostor
V maximalnim poctu 100 znakl pro vyjadieni ptipominek, pfani... Opakujici téma predstavuji
barvy webu DreamLife, 9 respondentt si pieje veselejsi nebo svétlejsi provedeni ponévadz:

, Na cerném pozadi se text hir cte.” nebo: ,,...at je to vizudlné veselejsi* (z toho 3 zadaji
veselejsi obrazky). Dal§imi opakujicimi komentati (10) je chvala a dékovani za motivaci.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou podkladem nejen pro kroky k navyseni Ctenaiské
spokojenosti, ale také pro vytvofeni profilu typického Ctenafe/Ctenaitt magazinu DreamLife.
Lze konstatovat, ze relevantni poznatky z Google Analytics, webu, socialnich siti a dotazniku
jsou podkladem pro doporuceni a navrh manualu pro redaktory (popf. cely tym DreamLife),
pro oporu pfi tvofeni obsahu usilujiciho o maximalizaci ¢tenaiské spokojenosti.
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3.6 Navrh manualu pro redaktory a doporuceni pro navyseni spokojenosti
étenaii

Vysledky a poznatky prace lze shrnout do 2 ¢asti: pro redaktory (v podobé navrhu e-manualu,

ktery je zde rozdélen na 3 ¢asti) apro spravu magazinu (doporuceni). Obé casti na sebe

navazuji, Ize je propojit a dat k dispozici vedeni/spravé magazinu a redaktoraim DreamL.ife pro

lepsi informovanost o sméru a snaze magazinu.

Prvni ¢ast navrhu manualu pro redaktory je znazornén na navrhu 1. Zacina ,,mini* profilem
marketingové persony, resp. 2 propojenymi profily predstavujici typické ¢tenaie DreamLife.

Navrh 1 Manual pro redaktory: Marketingové persony

DreamlLife

Manual pro redaktory

Pro spokojenost étenafu i redaktoru.

Diana a Dalibor (marketingové persony)

Diang je 26 let,

studuje na vysoké §kole a podnika. \ "
\

Daliborovi je 33 let, A k\

vystudoval stiredni §kolu s maturitou a je zaméstnan.

. Dékujeme za motivaci

Oba jSOU z Ceské republiky, z Prahy. a pohlazeni po dusi zajimavymi clanky! "

Clanky &tou pievazné v &estiné a kazdému nejéast&ji vénuji 3,5-5 minut.
Zajimaji je oblasti osobniho rozvoje a psychologie, radi si prectou i 0 etiketé, lasce a vztazich.

Ale ani ekonomie, finance, marketing, cestovani, svét uspéSnych, rozhovory, zdravi, jidlo
a krasa jim nejsou cizi! Nejmén¢ ¢tou o automobilech, technologiich, luxusu a bohatstvi.

V ¢lancich ocenuji nejvice meotivaéni prvky a humor, pak osobni zkuSenosti, ptib¢hy
a zajimavosti. Vazné informace v magazinu pfili$ nevyzaduji, chtéji si totiz uzit s DreamLife
pohodovy cas.

Zdroj: Logo DreamL.ife, persony Pixabay, data z dotazniku (3.5), Google Analytics (3.2), prehledy
socialnich siti. DreamL.ife (3.4), tiprava fotografii v programu Adobe Photoshop Elements 2019, navrh
vlastni.

Z vysledku dotaznikového Setfeni (subkapitola 3.5), Google Analytics (subkapitola 3.2)
soporou dat ze socialnich siti DreamLife (subkapitola 3.4) je sestaven mini (vzhledem
k rozsahu prace) profil, resp. 2 sloucené mini profily marketingovych person zastupujici
typické Ctenafe magazinu. Diky nim si redaktoii mohou lépe piedstavit, pro koho pisi a do
koho se veitit, viz Svobodova, Andera (2017, s. 53-54).
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Dalsi ¢ast manualu, navrh 2, shrnuje zakladni tipy, jak zvolit téma, nadpisy a podnadpisy (¢erpa
zejména z poznatkil ze zdroji probranych v teoretické ¢asti a z webu DreamLife véetné Google
Analytics) ataké upozoriiuje na nejéastéj$i chyby, které jsou v magazinu DreamLife,
viz subkapitola 3.3, nalezeny.

Navrh 2 Manual pro redaktory: Zakladni tipy

Volba témat

Téma Vas i ¢tenaie ma bavit, Phillips (2021), Vahl, Haydon, Zimmernam (2014, s.179).
Viijte se do ¢tenaii pomoci person (navrh 1) viz Svobodova, Andera (2017, s. 53-54).
Vitan je obsah, se kterym se ¢tenaii dokazi ztotoznit, viz Jelinkova (2016, s. 93-97).

Téma musi ladit s charakterem DreamLife (viz kategorie na DreamLife, 2018),
inspiraci mohou byt i nejétengjsi ¢lanky (1. 1. 2020 — 1. 5. 2021, viz subkapitola 3.2):

- Renesancni ¢loveék: Kdo to je a jak se jim stat?

- Petra Vandurova propojila vasen s byznysem! Zije sviij vysnény Zivot?
- Co délat, kdyz si vas druhy nevazi? 5 pravidel, jak to napravit!

- 8 cest, jak zjistit, co vas bavi?

- Pozor! Egoista! Jak ho v¢as poznat?

- 12 rad, jak rozvinout pozitivni mysleni

- Etiketa: Spravné chovani v restauraci

Nepisté o tom, o ¢em ve stejném Case pisi Vasi kolegové nebo konkurence. Nebojte se
odlisit, at’ Ctenafi nejsou presyceni stejnym obsahem, Viz Senkapoun (2015, s. 146-147).

Nadpisy a podnadpisy

Musi pritahnout pozornost (pifiméfend provokace je povolena), podnitit zvédavost,
byt konkrétni ,viz Jelinkova (2016, s. 95), Koubek (2018).

Volte je v souladu s obsahem ¢lanku, Janouch (2014, s. 79).
Lze pouzit otaznik, vyk¥i¢nik, ¢islici apod. zachytné body, viz Janouch (2014 s. 79).

Pomoci miize model 4U od Michaela Mastersona: urgentni, unikatni, ultra-specificky
a uzite¢ny, viz Senkapoun (2015, s. 171-172).

Uz nadpisem miizete ¢tenaie vyzvat k akci (,, Naucte se... ) viz Koubek (2018).

Dopfejte si Cas, neunahlete se — nechte si nadpis v hlavé ulezet (Koubek 2018).

Pozor na ¢asté pravopisné a typografické chyby (viz subkapitola 3.3)

Zémeéna ,,mne* a ,,me¢“ (obousmerna).

Tecka za vétou v titulku, kam nepatii.

Psani ,,by jste namisto ,,byste*.

Chybg¢jici carka ptred ,,a proto a v dalsich dusledkovych variantach.

Zadmena ,tip* a ,,typ* + jejich tvary (obousmeérna)

Text kontrolujte, napt. pies https://ujc.avcr.cz (tak probehlo prezkoumani).

Zdroj: vlastni kompletace poznatki z teoretické ¢asti prace, webu DreamLife (2018) a Google Analytics
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Treti, zaveére¢na ¢ast manualu, navrh 3, se vénuje zakladni konstrukci ¢lankt a doporuceni
ohledn¢ komunikace se ctenafi a fanousky.

Navrh 3 Manual pro redaktory: Konstrukce ¢lankd a doporuceni komunikace

Zakladni konstrukce ¢lankiu (viz Salova, Vesela, Rakova , 2020, s. 67, Janouch
2014, s. 73, Jelinkova 2016, s. 94 a Mezulanik, 2015, s. 17-18)

Nadpis, perex, obrazek, podnadpisy + text, vyzva k akci (napt. sdilejte, pridejte se).
Text délte odstavci, popt. i odrazkami pro lepsi piehlednost.

Pouzivejte Kkli€ova slova (minimalné¢ 1 v nadpisu, 1 v perexu, 1 v odstavci).
Pro vyhledavani klicovych slov mizete pouzit napt. https://trends.google.cz.

Pouzivejte hypertextové odkazy (relevantni zdroje, pfesmérovani na piibuzné clanky).
Nejzajimavéjsi text (mySlenky) zvyraziujte tuénym pismem.
Citace a ptimou fe€ piSte kurzivou a pouzivejte ceské uvozovky.

Zaver by mél poskytnout AHA moment.

Poucka pro komunikaci se ¢tenari a fanousky

Zjistéte, zda jde o realného Ctenare, na néj se zamérte. Pratelé, nepratelé a hatefi
nemusi poskytovat relevantni zpétnou vazbu, viz Nenadal (2016, s. 56-58), Svobodova,
Andera (2017, s. 53-54).

Oslovujte Ctenafe a fanousky ve zpravach jejich jmény (napt. Dobry den, Karle...)
viz Malenakova (2021). Podepiste se, min. kiestnim jménem, viz Malenakova (2021).
Udrzujte komunikaci pratelskou, milou, pravdivou (i vkusny humor je povolen,
stejné jako smajlik) viz Maleniakova (2021), Janouch (2014, s. 261).

Vyslechnéte Ctenafe a fanousky, Snazte se odpovidat co nejdiive (popt. vyuzijte
prednastaveny formulai s prosbou o trpélivost), musi védét, Ze na nich zalezi,
viz Janouch (2014, s. 173-176), Malenakova (2021).

Stane-li se chyba, omluvte se, viz Janouch (2014, s. 173, 175-176). Pokud neni chyba
na vasi strané a jste konfrontovani nevhodné, Malendkova (2021) radi skryt hatery/troly,
popf. lze zkusit uklidnit situaci humorem (viz subkapitola 3.4).

Za reakci podékujte, i Spatna mize piinést néco dobrého, viz Janouch (2014, s. 176).

Inspirujte se modelem ADAM (viz subkapitola 2.2.3), ktery umoznuje shrnout
postup do 4 zakladnich kroki:

vzbudit zajem + hlubsi zajem (nadpisem, ivodnim popisem, perexem, obrazkem);
vyvolat touhu (napf. umét, védét, zvladnout);
vyzvat k akci (zanechte nam komentar, podé€lte se o Vasi zkuSenost, sdilejte ¢lanek);

povzbudit zapamatovani (vyzvat kulozeni ¢lanku, napf. do zalozek, dodrzovat
piehledny text pro lepsi zapamatovatelnost a orientact).

Zdroj: vlastni kompletace poznatk z teoretické a praktické ¢asti prace
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Vzhledem k formé manualu (elektronicka) jsou naklady na jeho pofizeni nulové, stejné tak
naklady na jeho distribuci redaktorim. Lze ho jednoduse poslat kuptikladu e-mailem nebo pies
Messenger, kde spolu ¢lenové tymu DreamLife komunikuji (k 30. 5. 2021).

Typ manualu je mozno upravit do prezentace, pdf nebo ponechat ve Wordu a umoznit tim
redaktorum pfipisovat si K jednotlivym bodiim poznamky, zvyraznit apod. K manualu (ktery je
zde uveden ve 3 Castech) je mozné také redaktorim doporucit zapisovy list pro kritiku,
piipominky a napady ctenafti. Ten autorka pouzila pfi vlastnim zkoumani ctenaiskych
komentatt a zprav (viz subkapitoly 3.3 a 3.4), jeho navrh, doplnén kratkym uvodnim textem,
se nachazi v priloze 3.

Doporuceni

Magazin dokazal ve svych pocatcich (2009-2011 viz DreamLife, 2018) ziskat velkou ¢tenost
a aktivni ¢tenare (Clanky aktivné¢ komentovali a sdileli). Posilenim vztahti mezi redakei a ¢tenaii
ma magazin potencial se k tomuto stavu opét pfiblizit. Pro to je mozné, zejména na zakladé
vysledkt z praktické casti prace, doporuéit spolu S manualem pro redaktory, predevsim
feSeni, kterd jsou v rdmci tymu DreamLife proveditelna zdarma:

- Usilovat o spokojenost stavajicich ¢tenaia, jelikoz na webu travi prumérné (na
1 relaci) o 2,5 minuty vice €asu nez navstévnici novi, navstévuji o 2 stranky vice,
vykazuji niz$i miru okamzitého opusténi (vice v subkapitole 3.2). Vyzkumy provadét
pravidelné, udrzovat aktivni komunikaci se ¢tenafi a naslouchat jim, viz Tahal (2017,
s.14-15), Kotler, Keller (2013, s. 165), Janouch (2014, s. 72), Karli¢ek (2018, s. 19-21,
134).

- Dbat o vhodné zobrazeni pro mobilni telefony (kontrola je moznd pies Search
Console) nebot’ prostfednictvim nich magazin navstévuje 62 % ¢tenait (viz subkapitola
3. 2). Tomu je téz vhodné ptizpUsobit i konstrukei ¢lankd, ktera je struéné popsana
v manualu pro redaktory (nadpisy niz$i urovné, odstavce, jasné a prehledné).

- Nové ¢lanky na webu DreamLife publikovat (viz subkapitola 3.2) ve 20-21 hod.
Vv pondéli, utery, stfedu, ¢tvrtek nebo nedé€li (nejzivejsi je pondéli, nedéle a utery).

- Pfitvorbé citatii na socialni sité kontrolovat stylistické, typografické i pravopisné chyby
(subkapitola 3.3 popisuje zjisténé, casté chyby).

- Povolit svétlé, veselé obrazky Kk ¢lankim. Pro to dava podnét subkapitola 3.5.
Nasledn¢ vyzkumem po publikovani takovych obrazka zjistit miru spokojenosti.

- Pridat na web DreamLife profily redaktori (na ptfani oslovenych viz 5. otdzka,
subkapitola 3.5). Inspiraci mohou byt napt. profily na webu Véelisté, Cesky rozhlas
Radiozurnal, Pravo21, 25fbs.cz: fotografie, par Fadkua o sobé a kontakt, jenz mize
suplovat kontaktni formulat nebo BoldChat, viz Janouch (2014, s. 221, 234), kterym
DreamLife aktualné nedisponuje. Podle Janoucha (2014, s. 221, 234) kontakt dava
Ctenaiim pocit péce ze strany tvircd, coz oceni, 1 kdyby ho nevyuzili.

- Povolit v ¢lancich i v obsahu na socialnich sitich humor (naklonnost oslovenych
k humoru nasvéd¢uje otazka 8. v subkapitole 3.5 a také Janouch, 2014, s. 20, 261).

- Nadale mit za hlavni cil a obsah motivaci (tu ocenuji osloveni nejvice, viz 8. otazka,
subkapitola 3.5).
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Mezi doporuceni, ktera by pfedstavovala mirné zvySeni naklada (zvyseni odmén tvircim nebo
jednorazovy vydaj) je mozné zatadit:

Lehce zvySit aktivitu na socialnich sitich. Na Facebooku Dreamlife.cz publikovat
nadale v 8 hod, 11-12 hod. a pridat publikaci ve 20-21 hod. (viz subkapitola 3.4). Na
Instagramu dreamlifecz publikovat nadale v 18 hod. a navysit aktivitu o dal$i pfispevek
ve 12 hodin nebo 15 hod. V ramci dnd je mozné vybrat na Facebooku i Instagramu
zpondéli az nedéle. Lze navysit aktivitu kazdy den, nebo pouze Vv nékteré dny.
Rozhodujici v tomto piipad¢€ je, o kolik pan jednatel a spole¢nik Ing. Martin Olejnik
muze navySit odmény. Mize se jednat o zvySeni aktivity (publikace) napi. pouze
Vv pondéli, tzn. + 8 piispévkli mesicné na obou zminénych socidlnich sitich, coz
predstavuje nejlevnéj$i moznost. Konkretizovat ¢astku nelze bez dohody, jaky obsah by
m¢él byt sdilen, tedy o jak ¢asovou, grafickou apod. naro¢nost se jedna. Podle zdroja
V teoretické ¢asti v subkapitole 2.2.4 Ize doporucit zafadit do publikovaného obsahu
I ankety, otazky, vyzvy. Navysit aktivitu si pieje 52 % oslovenych c¢tenatt
(viz 9. otazka, subkapitola 3.5), proto navyseni aktivity na socialnich sitich zasluhuje
zvazeni.

Zvysit pocet podcastii namluvenych redaktory (autory ¢lankt). Lze pouzit nahravani
pfes mikrofon mobilniho telefonu, nebot’ pro oslovené (viz subkapitola 3.4) je
podstatnéjsi vazba mluvciho k obsahu nez technické zazemi. Podcasty umistit nejen na
web DreamlLife, ale také na Spotify, SoundCloud, popt. YouTube. Cista Easova
naro¢nost pro redaktory, podle jiz publikovanych podcastu (viz web DreamLife) se
pohybuje kolem 5 minut, nutné je vSak pficist ptipravu, pfipadné prefeky (jejich
premluveni), Gpravu, popis, pridat obrazek, nahrani/poslani, coz navysuje celkovou
dobu (odhadem na 30 minut pro 1 podcast z 1 ¢lanku na zakladé¢ jiz publikovanych
podcasti DreamLife). Stejn¢€ jako u navySeni aktivity na socialnich sitich zalezi, jaké
odmény pan jednatel a spoleénik miize redaktoriim za podcasty nabidnout, podle toho
se miiZze naplanovat ¢etnost podcasttl.

Do budoucna stoji za zvadzeni uprava vzhledu webu. Nabizi se (viz 13. otazka
dotaznikového Setfeni, subkapitola 3.5) zména ze stavajiciho bilého textu na ¢erném
pozadi na opacny styl, tmavy text na svétlém pozadi. Jak uvadi Dannhoferova (2015,
S. 257), bilé pismo na Cerném pozadi je huife Citelné nez erné na bilém. Inzio (2021)
a eBrana (2021) na svych webech uptesiuji, Ze bily text na ¢erném pozadi se ¢te zhruba
0 30 % htife a za idedlni povazuji cerny nebo tmavé Sedy text na bilém pozadi. Jesensky
(2017. s. 262) dodava, ze bily text na tmavém podkladu sniZzuje pozornost. Pro
orienta¢ni cenu, pti zadani ve vyhledavaci Google: ,, uprava barev webu cenik* se jako
1. moznost nabizi web vporadku (2021), ktery uvadi cenu zmény vzhledu (barvy)
0d 900 K¢. Lze uvazit i moznost piepinani webu na tmavy/svétly rezim. Pied finalnim
rozhodnutim je vhodné provést anketu mezi Ctenafi a zajem 0 svétlou plochu s tmavym
textem ovéfit (a pak, po urcité dob¢ uzivani, zjistit miru spokojenosti).

Vzhledem k tomu, ze tym DreamLife (vCetné externich redaktor() tvoii obsah zdarma nebo za
symbolick¢ odmény, nebot’ Cinnost vniméa pievazné jako praxi, dobry skutek, prostor
k (sebe)propagaci nebo jako hobby, nejsou zde vyse odmén blize konkretizovany. V piipadé,
ze by pan jednatel a spole¢nik Ing. Martin Olejnik chtél vyrazné zvysit aktivitu redaktort, byla
by nutna financ¢ni analyza spolu s hloubkovym rozhovorem s panem jednatelem a spolecnikem,
ktery by pomohl objasnit jeho motivaci, smér a co (kolik) je ochoten do aktivity magazinu
investovat.
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4 Zavér
Syntéza poznatki z odbornych zdroju (viz teoreticka ¢ast), dat magazinu DreamLife (Google

Analytics, WordsPress, socialni sit¢ magazinu) a od oslovenych ¢tenaii (zejm. dotaznik,
viz subkapitola 3.5) poskytla navrhy s potencialem navysit spokojenost ¢tenait DreamLife.

Odborné zdroje (teoreticka Cast) seznamily se spokojenosti ¢tenart, pro¢ je dulezita, jak ji
zjistovat, jak ji navysit, jak tvorit kvalitni a ¢tenafsky oblibeny obsah do online magazinu
(zejm. jak tvorit ¢lanky). Podle nich byl pfistup, v némz magazin aktivné nezjistoval (min. od
roku 2015, viz pfedstaveni magazinu), co si jeho ¢tenafi 0 obsahu mysli, neptal se priubézné
prostfednictvim anket, otazek, kvizi, dotazniki, nepodporoval a nevyzyval k akci, nevhodny.
Kontinualni zjistovani miry Ctenarské spokojenosti, naslouchani, otazky a vyzkumy, jak uvadi
Tahal (2017, s.14-15) a Karlicek (2018, s. 19-21), jsou pro uspéch firmy/magazinu zadouci.
Tetfevova (2017, s. 54) firmy varuje pfed pasivitou a odtazitosti, nebot’ tim si zdkazniky
neudrzi. Janouch (2014, s. 315-317) dodava, ze takova pasivita maze vést az k upadku, coz
muze vysvétlovat klesajici ¢tenost a aktivitu ¢tenaitt magazinu DreamLife (viz subkapitola 3.1
a3.2). Tim, ze se vyzkumy a obdobna interakce (min. od roku 2015) nekonala, mohlo dojit
k situaci, pfed niz varuje Friedrich (2017, s.120), Ze se piedstavy magazinu o ¢lancich,
tématech nebo charakteru komunikace s pfanimi realnych étenaid a fanouskt rozesly, navic
mohli fanousci nabrat dojmu, Ze na jejich nazoru nezalezi. Proto Karli¢ek (2018, s. 134) radi
udrzovat aktivni komunikaci (dotazniky, otazky, ankety atd.) s redlnymi (stavajicimi) fanousky
a Ctenafi. A tu doplnit, viz Nenadal (2016, s. 56-58), 0 poznatky tymu DreamL.ife a interni data.
Timto smérem byla vedena prakticka cast prace.

Z poznatkd z Google Analytics (subkapitola 3. 2) vzeslo pfedevsim:

- Nejvice uzivatel podle denni doby (1. 5. 2019 — 1. 5. 2021, viz graf 1) vykazuje pondé&li
ve 21:00 hod. (3 800 uzivateltr), nedéle ve 21:00 hod. (3 700 uzivateli) a (s ohledem na
dny) utery ve 21:00 (3500 uzivateli). U zminénych dnt jsou vysoké hodnoty
(2. nejvyssi, v nedéli 3. nejvyssi)i ve 20:00 hod. Na zaklad¢ téchto poznatkd lze
doporucit publikovani novych €lank na web DreamLife zejména v nedéli, pond¢€li nebo
utery ve 20:00-21:00 hodin.

- 0Od 1. 1. 2017 do 1. 5. 2021 stoupa pocet uzivatelli, ktefi navstévuji web magazinu
DreamLife ptes mobilni telefon (k 1. 5. 2021 62 % ctenatti). Tento trend zobrazuje
graf 2. Z toho divodu byla (4. 6. 2021) provedena kontrola pies nastroj Search Console
(2021) hodnotici optimalizaci webu pro mobilni zatizeni, vysledek byl: , Stranka je
optimalizovana pro mobily. Pouzivani této stranky v mobilnich zarizeni je snadné. “ Lze
doporucit kontrolu pravidelné¢ provadét a obsah (styl psani ¢lanki) tomuto formatu
pfizpusobit (psat prehledné, jasné, coz shrnuje i manual (navrh 2, 3).

- Je zjisteéno, jaké clanky jsou (1. 1. 2017 — 1. 5. 2021) nejzobrazovangjsi a jejich seznam
byl umistén do manualu (navrh 2) pro redaktory jako inspirace, jaky obsah magazinu je
u ¢tenafi nejvice navstévovany. Z téchto ¢lankl bylo zjisténo, ze nejveétsi ctenost neni
pfimo umérna oblibenosti ¢lanki (pocet ,,Like*), proto se nabizi doporuceni, hledét
nejen na ¢etnost zobrazeni, ale také na pocet ,,Like*.

- Podle dat za obdobi 1. 1.2017 — 1. 5. 2021 navstévnici magazinu pouZzivaji (84 %) Cesky
jazyk, jsou v Ceské republice (86 %) a to v Praze (30 %). Tyto charakteristiky jsou
soucasti manualu pro redaktory, ktery zahrnuje 2 mini profily marketingovych person
(navrh 1). Ten poskytuje tymu DreamLife piedstavu, pro koho pisi.
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- 0d1.1.2017do 1. 5. 2021 nejcastéji (76 %) navstévnikl ptichazi na web pres organické
vyhledavani. Proto se nabizi vhodnost posileni vztahu se ¢tenafi (zjistovat jejich prani
anketami, otazkami, vyzvami a podporovat podobn¢ interakce), aby byli vérni, aktivni
a prichazeli na web castéji pfimym odkazem (napf. uloZzenim odkazu na magazin
Vv zalozce) a také pres socialni média magazinu, kde jsou fanousky.

- Chovani opakujicich se navstévnikli oproti novym je pro magazin vyhodnéjsi, (vice
relaci, vice navstivenych stranek, nizsi mira okamzitého opusténi) proto je vhodné se na
opakujici (stalé) ¢tendie zaméfit vice, nez na nové.

Na webu DreamL.ife a socialnich sitich DreamLife probé&hla kontrola komentait, v nich nebyl
shledan problém na webu, ale na Facebooku (1 neochota redaktora a absence odpovedi u 4)
aVv 1 vulgarnim na Instagramu (zdarn¢ vyfeseno humorem). Dale prob&hla na webu kontrola
SEO skore, Citelnosti pies Pluginy WordPressu a pravopis/typografie ve vybranych, celkem
274 ¢lancich a 100 citatech (viz subkapitola 3.3, 3.4). Nejcastéjsi nedostatky a chyby byly
zaneseny do manualu pro redaktory viz navrh 2, navrh 3). Pfedevsim $lo o nerozdé¢leni textu

a tip“ a u citatl i problém se zakonc¢enim fadku (jednopismenné ptedlozky a spojky).

Ze socidlnich siti bylo zjisténo, ze na Facebooku jsou fanousky z 50 % zeny a z 50 % muzi.
Nejvice zastoupeny vék je 25-34 let a opdt vétsina (78 %) pochéazi z Ceské republiky, hovoii
Cesky (78 %) a je z Prahy (19 %). Nejvice aktivni jsou (pondé¢li az nedéle) ve 20—21 hodin, pak
ve 12:00 a 8:00 hod. Z toho lze doporuéit navysit aktivitu (aktualné je kolem 8:00 hod.
a 11-12 hod.) o ptispévek ve 20-21 hod. Pozadavek o navySeni aktivity vzesel i z dotazniko-
vého Setieni (subkapitola 3.5). Instagram poskytl obdobné informace, zastoupeni Zen na ném je
60%, muzii 40%, nejvetsi segment predstavuje vk 25-34 let, nejcastéji jsou sledujici (80 %)
z Ceské republiky z Prahy (18 %). Nejaktivngjsi jsou kolem 18:00 hod, v 15:00 a ve 12:00 hod.
Aktualné je publikovan 1 piispévek denné v 18:00 hod., proto lze doporucit navySeni
0 piispévek ve 12:00 nebo 15:00 hod. Z malé ankety publikované na stories na socialnich sitich
vzeslo: 79 % oslovenych si pfeje podcasty, 89 % si preje podcasty namluvené redaktorem
(nikoli profesiondlnim mluvéim). Na YouTube si podcasty preje 51 % oslovenych, na
SoundCloudu 76 % a na Spotify 76 %. To, ze si ¢tenafi podcasty pieji, potvrdilo i provedené
dotaznikové Setfeni. Toto doporuceni, spolu se zvySenim aktivity na socidlnich sitich,
predstavuje mirné zvysSeni nakladi (vySe odmén redaktorim) coz je v kompetenci pana
spole¢nika a jednatele Ing. Martina Olejnika.

Z dotaznikového Setieni (260 respondentd, viz subkapitola 3.5) vzeslo, Ze osloveni preferuji
délku c¢lanku stfedné dlouhou (66 %), coz ve spojeni s poznatky z Google Analytics vede
k doporuceni tvotit ¢lanky o délce 3,5-5 minut (zafazeno do manualu pro redaktory). Dale bylo
zji$téno, Ze nejvice Ctenafe oslovuje téma osobniho rozvoje, psychologie, poté etiketa a laska,
0 téchto tématech se, podle zjisténych dat, vyplati redaktorim psat. Nejméné respondenty
oslovuje kategorie auta, technologie a bohatstvi a luxus, proto se na tyto kategorie redaktofi
nemusi zamérovat. Pfehled s doporuc¢enymi tématy je opét zanesen do manualu pro redaktory.
V obrazkach a orientaci webu byla zjisténa rezerva (nejcastéji se oslovenym ,,docela libi®)
k maximalni spokojenosti ¢tenait, proto lze doporucit veselejsi a svétlej$i obrazky a dbat
0 konstrukci ¢lankt (opét zaneseno do manualu). V dotazniku si, spolu s podcasty (77 %),
osloveni také pieji piidat na web profily redaktort (65 %). Ty mohou také posilit vazbu mezi
tymem DreamLife a ¢tenafi. Clanky i pravopis je oslovenymi hodnocen pievazné znamkou
nejlepsi (95 % obsah, 79 % pro pravopis). Pravopis se vSak, vzhledem k nalezenym chybam,
doporucuje (viz manual) dikladné kontrolovat.
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Ctenaii nejéastéji oznadili nejlepsim skore, Ze chtdji motivaci a humor. Tyto prvky by proto
mély byt soucasti ¢lankt 1 piispévkl na socidlnich sitich (viz subkapitola 3.5, Janouch 2014,
s. 20, 261). Humor doted’ panem spole¢nikem a jednatelem kvitovan nebyl. Nejcastéjsi vék byl
v dotazniku shodny jako Vv socialnich sitich. Za své vzdélani osloveni uvedli 45 % vysokou
Skolu a 43 % stfedni skolu s maturitou, ohledné statusu se jako nejéastéjsi ukazalo zameéstnani,
studium a OSVC (zaneseno do profilu person, viz navrh 1).

Jelikoz se autofi (viz teoretickd ¢ast prace) shoduji, Ze pravidelnym a aktivnim zjistovanim
ctenaiské spokojenosti 1ze nejen navysovat spokojenost, oblibenost, ale rovnéz budovat loajalni
vztahy a zlepSovat kvalitu produktu/sluzby, lze magazinu DreamLife doporucit ponechat
provedené dotaznikové Setfeni (pfiloha 1) aktivni, prubézné jej aktualizovat, sbirat z n¢j
informace, vyhodnocovat je, nebo vytvofit nové (napf. v fadu mésicti) a opét publikovat. Obavy
z nadmérné aktivity se (podle probranych zdroju a dat v této praci) zdaji neopodstatnéné. Jak
pise Janouch (2014, s. 275), vyzkumy a prizkumy, hlasovani, otazky a ankety vtahuji étenafe
do déje a ti pak vi, Ze magazinu na jejich nazoru zalezi, proto své napady a podnéty radi (Casto
anonymné, coz online prostfedi pohodIné umoziuje) sdéluji.

Lze také doporucit pouzivat manual pro redaktory (subkapitola 3.6) a poskytnout ho vsem
zainteresovanym stranam. V 1. ¢asti ma navrh 2 mini marketingové persony pro piedstavu, pro
koho magazin tvoii obsah (Diana 26 let, studentka VS, podnikatelka z Prahy, Dalibor 33 let,
vystudoval SS, Zije a pracuje v Praze, oba nad ¢lanky travi nejéast&ji 3,5-5 minut atd.) Dalsi
Cast shrnuje, jaka volit témata ¢lankd, jaké nadpisy, podnadpisy, upozorfiuje na nejcastéjsi
chyby a 3. ¢ast redaktorim napovida spravnou konstrukei ¢lanku a také poskytuje doporuceni
pro komunikaci se ¢tenafi a fanousky.

V piipadé opétovného zanedbani interakce s fanousky a Ctenafi hrozi, Ze pokles ¢tenosti, reakci
Ctenafl na ¢lanky a piispévky bude dale klesat, aZ se magazin ztrati v zavalu konkurence.
NavrZena doporuceni maji potencial zkvalitnit ¢lanky, komunikaci s fanousky a ¢tenafri,
zvysit jejich spokojenost, posilit s nimi vztahy. Pti snaze a zapojeni celého tymu Ize aplikovat
a osvojit si vétSinu doporuceni do zacatku roku 2022.

Béhem zpracovani této bakalatskeé prace jiz doslo k opravé evidovanych pravopisnych a typo-
grafickych chyb , opravé SEO a ¢itelnosti ve zkoumanych 240 ¢lancich. Také byla publikace
novych ¢lankli na webu upravena na doporuceny Cas (nejcastéji na nedeli ve 20:00 hodin).
Manual je jiz k dispozici hlavnim ¢lenim magazinu DreamLife (3 ¢lenové v¢. autorky).
Pfi spolupraci s externimi redaktory bude zaslan i jim. Na implementaci dalsich doporuceni se
pracuje (probihaji porady tymu DreamL.ife).
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Prilohy

Priloha 1 Dotaznik
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Spokojenost ctenardl magazinu DreamLife.cz
Vas nazor nas zajima
Mill ¢tenari, chceme maximalizovat vasi spokojenost! Pomozte nam, prosim, vyplnénim dotazniku, zabere max. 5 minut.

1) Clanky preferujete:*

Kratké (kolem 2 minut Ctenr).
Stredné dlouhé (kolem 5 minut cteni).

Dlouhé (kolem 10 minut ¢tenr).

2) Jak Vas zajimaji nasledujici témata?*
Yelmi mé zajima. Docela mé zajima. Moc mé nezajima.  Vibec mé nezajima.
Ekonomie, finance, marketing
Auta a technologie
Luxus a bohatstvi
Etiketa
Cestovani
Osobni rozvoj, psychologie
Laska a vztahy
Svét Uispésnych, rozhovory, pribéhy

Zdravi, jidlo, krasa

3) Jak se vam libi obrazky na DreamlLife.cz?*

Velmi se mi libi.
Spise se mi libi.
Ani libi, ani nelibi.
Spise se mi nelibi.

Viibec se mi nelibi.



4) Orientace na webu DreamlLife je:*

Velmi prehledna.
Docela prehledna.
Mirné neprehledna.

Velmi neprehledna.

5) Na DreamLife si prejete:
{otazka s vice moznostmi odpovédi)*

Prosim vyberte alesper 1 meZnost.

Vice podcasti.
Videa.

Profily redaktord.
Nic nepridavat.

Jina moznost:

6) Jak hodnotite obsah nasich ¢lankf?
(1 nejlepsi, 5 nejhorsi)*

“v ARwWw N

8) Do jaké miry v élanku ocefujete:
(Vyjadrete miru pomoci procent: 0 % nejméné, 100 % nejvice)*

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Motivaci
Relevantni informace
Zajimavosti
Osobni zkusenosti, pribéhy

Humor

9) Aktivitu na Instagramu a Facebooku DreamLife shledavate za:*

Slabou, chtélo by to zintenzivnit.
Dostatecnou, netreba zmén.
Velmi intenzivni, chtélo by to ubrat.

Nevim, nesleduji nebo nepouzivam zminéné sité.



10) Vas vék je:*

-17

18-24
25-34
3544
45-54
55-64
65-74
75+

11) Jaké je Vase vzdélani?*

Dostudoval/a jsem nebo studuji zakladni skolu.
Dostudoval/a jsem nebo studuji stfedni odborné ucilisté.
Dostudoval/a jsem nebo studuji stfedni Skolu s maturitou.

Dostudoval/a jsem nebo studuji vy$si odbornou skolu.

Dostudoval/a jsem nebo studuji vysokou skolu.

12) Aktualné jste:*

Presim vyberte alespor’ 1 moZnost.

Student/ka.

Na materské/rodicovské dovolené.
Zaméstnany/zaméstnana.
Nezaméstnany/nezaméstnana.
osvC.

V diichodu.

13) Mate pro DreamLife.cz néjaké pripominky nebo prani? Napiste nam, budeme radi za kazdy podnét! :-)

*Povinnd cdpovad

0%

Dokoncit
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Spokojenost ¢tenarll magazinu DreamLife.cz

0 Dotaznik je vyplnény!

Dékujeme za Vasi Ucast v dotazniku a té&sime se na Vas na www.DreamlLife.cz.
Me&jte krasny den! :-)

100 %

Pozn.: Dotaznik je dostupny na https:// www.akiosurvey.com/svy/dreamlife.
Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha 2 Mal4 anketa

Piejete si podcasty? (170 respondentl)
Ano: 79 % (134 respondentil)
Ne: 21 % (35 respondentil)

Kdo by mél podcasty namlouvat? (172 respondentit)
Autor ¢lanku (mensi profesionalita, vétsi cit) 89 % (153)
Profesional (skvély pfednes i technika, mensi vazba k obsahu ¢lanku) 11 % (19)

Piejete si podcasty na YouTube? (162 respondenti)
Ano: 51 % (82 respondenttt)
Ne: 50 % (80 respondentit)

Piejete si podcasty na Soundcloud? (150 respondentti)
(Tam jsou jiz naSe prvni 4 podcasty)

Ano: 76 % (114)

Ne: 24 % (36)

Prejete si podcasty na Spotify? (145 respondenti)

Ano: 76 % (110)

Ne: 36 (35)

Pozn.: Otazky byly sdileny jednotlivé na stories (Instagram DreamLife) s Casovym odstupem. Stories
bylo aktivni vzdy 24 hodin. Pepis otazek je véetné vysledka.

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 3 Navrh zapisového listu

| kritika je Sance na zlepSeni!

Mili redaktofi,

zaregistrovali jste u vaseho ¢lanku ¢i prispévku kritiku,

piipominku, navrh nebo népad? Zapiste si to, at’ se mizete

poucit a zlepsit vy nebo vasi kolegové (v pfipadé, ze sva -

poznani budete chtit sdilet, mohou pomoci kolegiim ' possible
podobnym  situacim  ptredchdzet, navrhnout feSeni, e

popf. iniciovat vyzkum, anketu pro ovéfeni a vybér feSeni

problému.

Kritika, problém
piipominka, Kde Kdy
napad

Reakce redaktora Reakce Vysledek
DL komentujiciho | nebo navrh FeSeni

Zdroj: Vlastni navrh, obrazek z Pixabay (2021) upraven v programu Adobe Photoshop Elements 2019.
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