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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou prezentace konkrétniho integracniho socialniho podniku, jeho
komunikace hlavniho tématu zaméstnavani osob se zdravotnim znevyhodnénim a vhodnych forem

pro ovliviiovani dosahu ptispévkil v socidlnich sitich.

Teoretickd ¢ast poskytuje zédkladni orientaci v oboru integra¢niho socidlniho podnikéni a zaméstna-
vani osob se snizenou pracovni schopnosti a vybrané socidlni sité. Dale popisuje manipulativni
techniky a vybrané metody ovliviiovani chovani uzivatell pii vefejné komunikaci. Prakticka ¢ast je
vénovana analyze redlného socidlniho podniku v ¢asovém obdobi dvou kalendainich let. Na konci
kazdého roku probéhne samostatna analyza. V zavéru dojde k jejich porovnani a ovéreni vzeslych

doporuceni pomoci uzivatelského testovani.

Kliéova slova:

Facebook, socidlni marketing, zaméstnavani hendikepovanych, ptispévky, deskriptivni analyza,

celkovy dosah, uzivatelské A/B testovani

ABSTRACT

This Bachelor thesis is concentrating on an analysis of a presentation for a specific Integrated Social
Company, his comunication of the main topic, which is, employment of people with any health di-

sability and use of forums for influencing the reach of posts on social media.

The theoretical part offers basic orientation around the field of Integrated Social Companies and
their effort in employing people with lower workability and the chosen Social Media. It also
describes the handling techniques and methods to influence the behaivior of users for public con-
versations. The Practiacl part is dedicated to an analysis of a real Social Company, in a time period
of 2 Calender years. At the end of each year, there is a short analysis dedicated to that year as well.
In the end there is a comparison of both analysis, and correction of recomendation besed on user

testing.

Keywords:

Facebook, Social Marekting, Epmloyment of handicapped, Contribution, Descriptive Analysis, To-
tal Reach, User A/B testing
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UvVoD

Cilem této prace je analyza komunikace vybrané¢ho integra¢niho socidlniho podniku a prezentace
jeho zaméfeni na zaméstnavani zdravotné¢ znevyhodnénych osob pomoci porovnani Sesti typl

vhodnych forem pro ovliviiovani dosahu piispévkll v socidlnich sitich.

Socialni média a sité¢ byvaji v soucasné dobé Casto pouzivanymi slovy. Jejich koncept dnes byva
vyuzivan nejen ve formée osobnich profili, ale také ve firemni oblasti. Vzhledem k rozsahlému té-

ror

matu se tato prace bude zabyvat analyzou pouze v relativné nejrozsitené;si siti — na Facebooku.

Prace sleduje vybranou spole¢nost béhem dvou kalendainich let. Konec kazdého roku bude uzavien
samostatnou analyzou. Ob¢ obdobi budou porovnany a ucinén zaveér, jestli lze touto formou zvysit

povédomi a z4jem uZzivatell o socidlni oblast.

V zévéru prace budou ovefeny ucinéné doporuceni pomoci uzivatelského testovani.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 SOCIALNIi MARKETING

Pojem socialni marketing se v soucasnosti dockal celé fady definic. Jeho hlavnim vymezenim vSak
zustava vybudovani dlouhodobého vztahu mezi konkrétni organizaci a jeji cilovou skupinou. Soci-
alni reklama se Casto vymezuje jako komunikace, kterd ma za cil ovlivnit stav vefejného minéni v

urcité spolecenské oblasti (Bacuvcik, 2016, s. 43,44).

Stale castéji se v dnesni dob¢ stdvaji nekomercni socidlni témata pfirozenou soucasti spole¢nosti.
Socialni marketing vyuziva ke své prezentaci stejnych formata a siti, jako komercni reklama, véetné
socialnich siti. Hlavni rozdil spo¢iva v tom, Ze na misto akéni ceny a propagace urcité znacky, ko-
munikuje hlavné spolecenské problémy nebo se dokonce snazi nabizet jejich feSeni (K ¢emu slouzi

socialni podnikani, 2012).

Svym zaméfenim sem patii 1 komunikace vybrané¢ho podniku, které se zabyvaji zaméstnavanim a
integraci lidi zdravotné znevyhodnénych. Tento motiv by v dnesni spolenosti mohl byt velmi silné
zastoupen. Musi vSak obsahovat silnd vychodiska. V casopise MAM Marketing&Media byla uve-
dena myslenka, ze sebelepsi kampan bez kvalitniho obsahu neumi vycarovat zddnou velkou ucast

uzivatelt (Bell, 2018, s. 25).

1.1 Zaméstnavani hendikepovanych

Socialni podnikani je jednou z nosnych casti tietiho sektoru, ktery z pohledu narodniho hospodar-
stvi zahrnuje lidskou ¢innost, jejichZ podstatou je poskytovani sluzeb, znalosti, finan¢nich prostred-

ka, infrastruktury, vyrobkl nebo jejich vzéjemnou kombinaci.

Ve vyspélych zemich tvoii az 60 % hrubého doméaciho produktu a toto Cislo stale roste. Byva také
oznacovano za nejdynamictéjsi slozku a povazuje se za jeden z hlavnich znakl vyspélosti zemé

(Sektor sluzeb, 2019).

1.2 Socialni podnikani

Cilem socialniho podnikani je feSit spoleCensky a environmentalni problém. Podnikani slouzi jako
prostiedek a jeho primdrnim cilem neni zisk, ale udrZzitelné feSeni dan¢ho problému. Bere si za tikol
vytvofit kvalitni a udrZitelnd mista pro osoby ze znevyhodnénych socialnich skupin. Klade diiraz na
socidlni rozmér podnikani a podporuje zaclefiovani téchto skupin na volném i chranéném pracov-

nim trhu (Socialni podnikani, 2014).

Pokud je vSe dobfe zorganizované, tak dokaze pravidelné€ a smysluplné vytvaret financni aktiva. Ta

by méla spravné nastavena firma reinvestovat zpét a podporovat tak skupinu zaméstnancti, na kte-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

rou jsou jednotlivé podniky zaméfeny. Tento proces by mél byt kontrolovatelny a ukotveny formou

zévazku (Teorie ISP OZP, 2018).

Pokud mé firma zdjem stat se socialnim podnikem, tak musi spliiovat specificka kritéria jako re-
spektovat regionalni poptavku, zlepSovat mistni spolecCenstvi, prokézat prospéSny environmentalni a
eticky rozmér ve svém oboru podnikédni. Integracni socialni podnik dale musi dokazat, ze minimal-
né 30 % jeho zaméstnancti jsou osoby, které hledaji uplatnéni na podporovaném trhu prace (Pfipra-

vovany zakon o socidlnim podnikéni, 2016).

V soucasné dobé probihaji o tomto tématu diskuze a existuje snaha o definovani pravnich znakt

v této oblasti (Teorie ISP OZP, 2018).
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2 FACEBOOK

Platforma Facebooku slouzi hlavné ke komunikaci, sdileni, udrzovani vztaht a zabav¢. VétSina lidi,
ktefi se v praxi této oblasti vénuji, také souhlasi s postojem Mikulédse (2009, s. 77), Zze v tomto ko-

munikac¢nim procesu jde pfedev§im o navazovani a udrzovani mezilidskych vztaht.

2.1 Nejrozsifen&jsi socialni sit’ v Cesku

Facebook je uspé$nou socidlni siti s nezpochybnitelnym vlivem. Velmi znacnd moc digitalnich
technologii spocivajici v koncentraci znaéného mnozstvi drobnych ukonti, které poté spolecné do-
sahuji ohromného vlivu (Jones, 2014, s. 130). Pies vSechny nedavné piipady, které fanouska Face-
booku pfili§ netési, je tato socidlni sit’ ve svétovém 1 Ceském méfitku stale nejvice vyuzivana (Hor-
vat, 2019). V fijnovém Ccisle ¢asopisu MAM Marketing&Media byla zvetejnéna statistika, kterd
stanovila podet uzivatelti v Ceské republice na 5 miliontl. Pro porovnani se mnozstvi fanousk In-
stagramu dostalo pies hranici 2 miliony a Twitter uvadi 610 tisic uzivatelt. Ceska republika je sou-
casti svéta, ktery z technologického hlediska nema moc pevnych hranic. V tomto prostfedi jsou
vSechny informace snadno dostupné. Stejné tak si vSichni mizou lehce zjistit, cemu konkrétni firma
¢i znacka véfi, jaké ma pravidla a etické hodnoty. V soucasné dobé¢ stale nabyva na vétsi dilezitosti

ne to, co o sob& sama sdé€luje, ale ptedevsim to, co o nas fikaji druzi (Jones, 2014, s. 41).

2.2 Socialni témata na Facebooku

Kdokoliv mé& v dne$nim technologickém svété moznost ovliviiovat druhé. Lidé maji k dispozici
nepfeberné a stale vétsi mnozstvi informaci, nez tomu bylo v minulosti. Vz4jemna komunikace je
snadng&jsi a snadnéjsi. Studie, které se zajimaji o nadzory svétové populace, vykazuji mnozstvi vice
jak 80 % lidi, ktefi se aktivné zapojuji do diskuzi nejen nad socialnimi tématy, ale hlavné obecné

nad povinnosti zménit svét k lepSimu (Jones, 2014, s. 28).

Myslenky, které ve své knize prezentuje Jones, se zabyvaji jednotlivei, podniky 1 statnimi institu-
cemi a jejich aktivni ucasti na socialnich sitich. Tento jev podklada faktem, zZe aktivity tohoto druhu
jsou v dnesni dobé¢ mnohem vice dostupné, nez tomu doposud bylo. Kazdy, kdo se chce zapojit ¢i
podpofit vybrané téma, to mize ucinit béhem okamziku a nemusi kvili tomu ani opustit svlij dim.
Kliknout na srdicko “To se mi libi” nebo sdilet pfispévek je na Facebooku velmi snadné (Jones,

2014, s. 25 a 27).

Pro prezentaci urcité spolecnosti a jejich myslenek, je nejvhodnéjsim facebookovym formatem tzv.

stranka, kde muze nejlépe fungovat komunikace a diskuze kolem vybranych socidlnich témat.
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Jones také rozvadi své poznatky k vytvareni vhodného obsahu ptispévkl. Podle jeho zjisténi je jeho
ptiprava do jisté hranice uméni a ¢asteéné také véda. Jeho poznatky souhlasi s jiz uvedenymi mys-
lenkami Sumavské (2018), Ze obsah musi byt poutavy a potfebuje napad, ktery bude podnécovat ke

sdileni (Jones, 2014, s. 48).

2.3 Efektivita Facebooku

Komer¢ni reklama byva snadnéji métitelnd, nez lze stanovit u reklamy socialni. Vyjimku vsak tvofi
jeji marketingova ¢ast. V kontextu této prace to miize byt napiiklad pocet interakci provedenych
fanousky ¢i navstévniky stranky na Facebooku. Vyhodou této formy propagace je pravée jeji lepsi
pouziti pro statistiky. Téchto zplisobli vyhodnoceni existuje znacna Site. Nastroje, kterymi Facebo-
ok disponuje, umoziuji zjistit, jak lidé obecné na stranky reaguji. Na jejich zakladé l1ze pozdéji pro-
vadet cilend rozhodnuti smérem k osloveni uzivateli. Mezi tyto néstroje patii piehledy stranek (po-
¢ty lidi, ktefi stranku oznacili “To se mi 1ibi”, kolik lidi stranku vidélo a kdo z nich ptispévek oko-
mentoval nebo sdilel) a reportovani reklam (zde mizeme sledovat, jak si reklamy vedou, kolik lidi
zaujali a jak lze s nimi dal pracovat na jejich zlepSeni). Platforma Facebooku slouzi hlavné ke ko-

munikaci, sdileni, udrzovani vztahi a zabavé (Facebook, 2018).

2.4 Zaméieni prispévki

Nastaveni a méfeni obsahu neni jen o shromazd'ovani informaci. Nedilnou soucésti je také dobra
znalost cilové skupiny, jednoznacny zamér a Casovy plan (Salova, 2015, s. 135 — 146). V hodnotici

Casti by se mélo také ukazat, jaky typ pfispévkll nejvice fungoval v navaznosti na jejich obsah.

Néktery bude zaméfen na konkrétni zaméstnance a jejich ptib&hy. Jejich prioritnim ucelem nebude
ziskavat nové zakazniky ¢i fanousky profilu, ale budovat vztah. Jiny se bude zabyvat tim, jaké pro-
dukty a sluzby vybrana spolecnost poskytuje. Tato kategorie nabizi moznost oslovit ty uzivatele
Facebooku, ktefi chtéji spolupracovat nebo nakoupit proto, Ze je jim sympatické, co firma déla, a
maji chut’ znacku podpofit. Pfibéhy lidi zajimaji. Pokud ma za sebou firma néjakou historii, o které

si mysli, Ze je dobré se s ni pod¢lit, tak miize zaradit i pfispévky s timto obsahem.

Dalsi piispévky vychazi z obecné znamych faktl, aktualniho déni ve spole¢nosti, nebo odkazuji na
néktery z ¢eskych ¢i svétovych svatkl. MéEl by byt uzitecny, aktualni, neotiely a s vyraznym osob-
nim piistupem, Casto s cilem pobavit. Nutna kategorie, kterd ma za cil aktualné¢ informovat a zaro-

ven umoznuje odvedeni navstévnosti na zvolené stranky, kde se uzivatelé¢ dozvédi vice podrobnosti.
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Specifickym formatem, ktery Facebok nabizi, jsou Udalosti. Umoziiuji uzivatelim snadnéji ozna-
covat a tim 1 $ifit skutecnost, Ze je n¢jakd udalost zajimavejsi a chtéji se ji zacastnit. Tato forma je
opét velmi vhodnd pro zvyseni navstévnosti firemnich stranek.

Nedilnou soucésti facebookové komunikace je také oslovovani a hledani partneri byva ve faceboo-
kovém prostiedi formou sdileni pfispévki spratelenych subjektti. Jejich obsah a vizualni podobu
vétSinou nelze ovlivnit, obvyklé vSak byva doplnéni piispévkl vlastnim komentafem. Tato forma

muze vyrazné zvysit celkovy dosah konkrétnich ptispévka.
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3 MANIPULATIVNI TECHNIKY

Uméni presvédCit druhé je v dnesni dobé rozsifené vice, nez bychom byli radi. Pokud manipulaci
nékdo zneuzije, je to velmi Spatné a miize to mit vliv na mnoho lidi. Zaroven vSak miize byt vyuzi-
vana i v pozitivni rovin€¢ ve vSech fazich naSeho Zivota. V oblasti socidlnich siti to mozna plati
dvojnasob. Jistd forma anonymity, pravdy, 1zi a polopravd dava velkému poctu jejich uzivateld pii-
mo pod nos takika nekonecné moznosti ovliviiovani. Jeden ze soucasnych autort, ktery se vénuje
pusobeni socialnich médii na spoleenské chovani, uvadi myslenku, ze postupem Casu se bude tento
efekt stale vice prohlubovat (Jones, 2014, s. 25). Cim dél vice se nejen na Facebooku stavé, Ze se
svét dostava do pozice, kdy se nechd presvédcit.

vvvvvv

svédCovani se zcela zabyva timto vyvojem a rozebirad techniky, které prosperujici firmy pouzivaji
jeste pred tim, nez se jejich nabidka dostane k béznému uzivateli (Cialdini, 2016, s. 15). Manipulaci
lze chépat jako strategii. Spoc¢iva v ovlivilovani svymi postoji a nézory, pticemz je zadouci, aby si

toho objekt manipulace nevsiml, ale aby naplnil nastaveny cil (Uméni manipulace s lidmi, 2018).

3.1 Vybrané techniky manipulace a z nich vyplivajici typy prispévki

Kazda firma ¢i soukroma osoba chce pfi vefejné komunikaci prezentovat své myslenky, postoje ¢i
produkty v tom nejptiznivéjSim svétle, nebo s tcelem zisku. Stejné pravidlo plati i na Facebooku.
Ten, kdo se o takovy facebookovy kanal stara ma pak vétsi ¢i mensi vliv na jeho hlavni charakter.
Mnohdy dostane pevné dané, co je potifeba prezentovat a jeho ukolem byvéa casto jen fakt, aby to
bylo co nejefektivnéjsi. Cialidini ve své knize predkladd moznosti, jak tento problém vyladit tak,

jemce zpravy byl k planovanému sdéleni co nejvstiicnéjsi.

Obecnym tsilim vSech ptispévkll na Facebooku je najit zpisob uspésného obsahu, ktery bude fa-
nousky zajimat. K vyhodnocovani uspésnosti bude pro tuto praci stézejni rozdéleni prispevkl na pét
definovanych typt, a jak na jednotlivé typy reagovali fanousci konkrétni firmy. Stézejnim parame-
trem bude dosah, ktery je hlavnim ukazatelem, jak moc je ktery ptispévek dobry a ukazuje miru

zapojeni uzivateld (Krajiak, 2017).

3.1.1 Jazyk je kli¢ a nacasovani

Ten, kdo chce presvédCovat druhé, tak by se m¢l spoléhat nejen na spravny argument, ale prede-
v$im na trefné slovo. V pfedmétu zajmu této prace je obsah piispévkil na Facebooku. Pokud tedy

toto pravidlo podiidime tomuto tématu, tak by podle Cialdiniho pravidel mélo byt hlavnim tcelem
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textd pfivést pozornost uzivatele k vybrané ¢asti reality. Pokud napiiklad chceme n€komu sdélit, ze
se nam néco libi, tak ve své podstaté nemame umysl pouze predat informaci, ale presvédcit o nasem
spravném hodnoceni. Jako nejefektivnéjsi lingvistické nastroje mizeme vyuzit naptiklad slovesa,
které vyzdvihuji urcité vybrané prvky, pfidavna jména, pomoci kterych mizeme vyvysit urcity cha-
rakter, osobni z4jmena, kterymi zdiraznime vztahy a hlavné metafory. Je také dobré mit na paméti,
ze nasilna komunikace miize vést k zvySené agresivité nebo vybizeni k soutézi Casto zase vede k

vys$$imu vykonu (Cialdini, 2016, s. 111 - 126).

Tato forma byva reprezentovana jednoduchym informativnim textem s péknou fotkou. M¢la by mit
jeden cil a to vzbudit chut’ provést akci a oznacit piispévek palcem nahoru. Zpravy s timto obsahem

byvaji nejjednodussi variantou, jak uzivatele zapojit (Krajiak, 2017).

Zvolit spravny moment, v ptipadé¢ naSeho hlavniho zajmu publikovani na Facebooku, je mnohdy

sté¢zejni umeni (Cialdini, 2016, s. 24). V kontextu této prace se bude nazyvat naCasovani.

Tato kategorie nabizi moznost prezentovat vyrobek nebo sluzbu konkrétni spole¢nosti. Lze v ni ve
findle oslovit ty uzivatele Facebooku, ktefi chtéji spolupracovat nebo nakoupit proto, ze je jim sym-
patické, co firma déla, a maji chut’ znacku podpofit. Piispévky v ni pak vzdy pracuji s aktualni in-
formaci, kterad svoji jedinecnosti podnécuje k otevieni, komentovani ¢i sdileni konkrétniho obsahu.
Je to nutnd kategorie, kterd mé za cil aktualn¢ informovat a zarovein umoznuje odvedeni navstév-
nosti na zvolené stranky, kde se uzivatelé dozveédi vice podrobnosti. Specifickym formatem, ktery
Facebok nabizi, jsou napiiklad Udalosti. Umoziluji uzivateliim snadnéji oznaCovat a tim i $ifit sku-
teCnost, Ze je n¢jaka udalost zajimavéjsi a chtéji se ji ztcastnit. Tato forma je opét velmi vhodna pro

zvyseni ndvstévnosti firemnich stranek.

Oslovovani a hledani partnerti byva ve facebookovém prostiedi také formou sdileni ptispévka spia-
telenych subjektl. Jejich obsah a vizualni podobu vétsinou nelze ovlivnit, obvyklé vSak byva dopl-
néni prispévkl vlastnim komentéaiem, a tak svoji jazykovou podstatou spada také do této kategorie.

Tato forma mize vyrazné zvysit celkovy dosah konkrétnich ptispévk.

Dalsi obsah pro tento typ piispévkl vychazi také z obecné znamych faktd, aktudlniho déni ve spo-
le¢nosti, nebo odkazuje na néktery z Ceskych €i svétovych svatki. MEl by byt uzitecny, aktualni,

neotfely a s vyraznym osobnim piistupem, ¢asto s cilem pobavit.

Aktuality, udalosti, pozvanky jsou nutné kategorie, které maji za cil aktudln¢ informovat. Pozitivni
asociace a socialni schvéleni. Uzivatel by mél na zékladé predkladanych informaci dospét k zavéru,
ze jeho reakce bude moudrym rozhodnutim. Pro tuto oblast je klicové soucasné naladéni spolecnosti

a obecnd nalada v ni, ktera je prizniva pro komunikaci spole¢enskych myslenek. V dnesni dob¢ Ize
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urcité socialni témata zahrnout mezi témata, o kterych se mluvi v kladné roviné vetejného zajmu.

Nejen uzivatelé socialnich siti jsou v této oblasti vzajemné solidarni.

Prostor na Facebooku byva ¢asto vyuzivan k prezentaci uzivatelskych nazort. Lidé se radi zapojuji,

pokud jsou vhodnym obsahem k tomu podniceny (Krajiak, 2017).

Lidé jsou obecné vstiicnéjsi, pokud jsou kladné naladéni smérem k osobé, kterd prezentuje, nebo
skupin¢ ktera je v podobném postaveni, jako publikum. Pokud zGzime tuto oblast na publikovéni na
Facebooku, tak by m¢l obsah ptispévku davat ¢tenaiim najevo, Ze k nim sméfuje skuteCné sympatie
(Cialdini, 2016, s. 170). Obsah téchto ptispévkil bude tedy v praktické ¢asti zaméten na konkrétni
zamgstnance a jejich piibéhy. Jejich prioritnim ucelem nebude ziskavat nové zakazniky ¢i fanousky
profilu, ale budovat vztah a rozSifovat povédomi o zvoleném prioritnim tématu zaméstnavani OZP a

jejich socialnim zaclenéni do spolecnosti.

3.1.2 Motivacni podnét

Vyuzit nabizenou piilezitost ptijde vétsiné lidem o to cennéjsi, pokud predem védi, Ze se jiz nebude
opakovat. Dana véc nemusi byt sama o sobé pfili§ atraktivni (Cialdini, 1984,1994, 2007, s. 264).
Velmi casto také mnoho z nas podlehne myslence, ze to co pravé ted” aktualné cte, je nad jiné dile-

#ité (Cialdini, 2016, s. 47 - 49).

Pro tento typ ptispévkil se nejvice osveédCuje poradani soutézi. Je to osvédceny zplisob, jak na face-
booku komunikovat a nabidnout svym uzivatelim néco specialniho. Tato kategorie mize mit né€ko-
lik forem a pro udrzeni pozornosti byva dobré je stfidat ¢i kreativné kombinovat (Smyckova, 2016).

Také vybér vhodné ceny byvé uzitetné promyslet, at’ uz z hlediska zakaznika ¢i investora.

3.1.3 Magnetizéry/atraktory

V dnesni dobe¢ si kazdy mize koupit prostor v médiich i na socialnich sitich, ale pozornost, ne, tu si
musi umét ziskat (Jones, 2014, s. 54). Je také znamym faktem, ze vétSina lidi pfiznava vétsi dilezi-

tost faktortim, které jejich pozornost upoutaji na prvni pohled. (Cialdini, 2016, s. 65 - 68).

Obecnym tsilim vSech pfispévkl na Facebooku je najit zplisob uspésného obsahu, ktery bude fa-
nousky zajimat. K vyhodnocovani Gspé$nosti bude pro tuto praci stéZejni, jak reagovali fanousci
konkrétni firmy. StéZejnim parametrem bude dosah, ktery je hlavnim ukazatelem, jak moc je ktery
piispévek dobry a ukazuje miru zapojeni uzivatelia. Hlavnim pfedstavitelem této kategorie je pii-
spevek s jednoduchym informativnim textem s péknou fotkou. Méla by mit jeden cil a to vzbudit
chut’ provést akci a oznacit piispévek palcem nahoru. Zpravy s timto obsahem byvaji nejjednodussi

variantou, jak uzivatele zapojit (Krajiak, 2017).
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Dalsim vhodnym néstrojem v této kategorii je video. M4 velkou vyhodu, ze Facebook ho spousti
automaticky, takze miize bézného uzivatele, ktery prochazi své zpravy, snadnéji zaujmout. Pokud si
pusti vice jak prvni tfi vtefiny, tak dojde k vyhodnoceni, Ze ho obsah zaujal, informace se ulozi a
diky tomu mu v budoucnosti bude nabizen podobny obsah. Prostor na Facebooku byva ¢asto vyuzi-
van k prezentaci uzivatelskych nazori, které by mély vybizet ke komentovani. Lidé se radi zapojuji,

pokud jsou vhodnym obsahem k tomu podniceny (Krajnak, 2017).

3.2 Etika ovliviiovani jeSté pred rozhodnutim

Jones je ve své knize presvédcen o znacném vlivu socidlnich médii. Obecné tento fakt oznacuje
hybnou silou spole¢nosti, jak v pozitivnim tak negativnim smyslu (Jones str. 25). Cialdidi tuto mys-
lenku dale rozvadi také z pohledu manipulativnich technik. Povazuje ji za velmi diilezitou a zamysli
se nad otazkou, jestli tyto jeho popsané praktiky nemohou zpiisobit vice nepiijemnosti, nez uzitku.
Cialdini napsal k tomuto tématu vice knih, ve kterych poukazuje na to, zZe jeho zdmérem bylo hlav-
n¢ ukdzat spotiebitelii a v tomto piipad¢ i uzivatelim Facebooku, Ze tyto techniky existuji a jak se
jim mizou branit. Nedava nikomu nové zbrané, ale jen informuje o tom, co vSichni védi, jen to do-

posud nebylo vse jednotné shrnuto a formulovéno.

Posledni jeho kniha, ze které bylo definovano zékladni déleni manipulativnich technik pro tuto pra-
ci, je vSak trochu jind. Popisuje tyto metody, jak je nejlépe vyuzit v praxi. Proto nyni na svych se-
minafich uvadi dva divody, pro¢ neni dobré tyto praktiky zneuzivat. V prvni fad¢ ukazuje na to, ze
pokud uzivatel tuto manipulaci odhali, tak dojde k opacné reakci, ktera vytvoii negativni zkuSenost
uzivatele a tim v kone¢ném dusledku snizi hodnovérnost a tieba i zisk toho, kdo manipulaci ne-
spravné vyuzil. Druhy dikaz vyzdvihuje, ze klamavé ¢i jinak zkreslené postupy mohou mit dopad

hlavné na reputaci firmy (Cialdini, 2016, s. 219 - 224).

Timto zadvérem a upozornénim na etiku ovliviilovani se opét mizeme vratit k myslenkam Jonese,
ktery uvadi, ze komukoli je dnes svét socialnich siti pfistupny, md moznost ovliviiovat druhé a je
vice nez dilezité, aby se dikladné zamyslel nad smérem, ktery chce o sobé ¢i své firmé vypovidat

(Jones str. 29).
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4 METODY PRACE

Ve sledovaném obdobi probéhne komplexni analyza prezentace vybraného integra¢niho socialniho
podniku na Facebooku s vyuzitim definované kategorizace na Ctyfi typy ptispevkil a zaroven odpo-

vi na definované otazky spojené s komunikaci o tématu zaméstnavani zdravotn¢ znevyhodnénych.

Zaverecna doporuceni budou nésledné ovérena pomoci uzivatelského A/B testovani.

4.1 Metody analyzy

V préci bude vyuzita metoda analyzy. Data pro ni budou sbirdna v pribéhu jednoho kalendéainiho
roku a Cerpaji z archivovanych tdajii konkrétni firmy. Samotna analyza bude pro vétsi pestrost a
také lepsi kontrolu zvolenych metrik provadéna pomoci tii riznych sluzeb. Ze zjisténych vysledki

bude ucinén zavér s ohledem na pozdéji piesné definované otdzky.

4.1.1 Sluzba Fanpage karma

V této praci bude pouzita sluzba Fanpage karma v jeji neplacené verzi. Umozinuje sice omezené
vyzkouseni, ale pro zvolené faktory bude zcela dostacujici a navic nabizi moznost porovnani vybra-
nych metrik. Nezanedbatelnou pomtcku také nabizi v podobé reportli nevice vyuzivanych slov,

vvvvvv

lem planovani ¢asu zobrazenim vkladanych informaci (Docekal, 2013).

4.1.2 Google Analytics

Dalsim kli¢ovym nastrojem pro sledovani zvolenych metrik byl Google Analytics, jehoz placené
sluzby sledovana firma vyuziva. Tento nastroj poskytuje komplexni pohled na web, déni na ném a
znaény vybér méfeni v Case, odkud ndvstévnici stranek prichdzeji, které konkrétni stranky na firem-

nim webu nejvice navstévuji a primérnou dobu, jakou na nich stravi (Rehakova, 2017).

4.1.3 Facebook

Také Facebook dokaze ptimo sledovat a vyhodnocovat. U kazdého ptispévku lze dohledat podrob-
nou cestu k fanousktm, jejich projeveny zajem a mnoho dalSich vybranych detaild v jasnych pie-

hledech (Rehakova, 2017).
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4.2 Uzivatelské testovani

Vyuziti A/B testovani patii mezi kvantitativni metody uzivatelského vyzkumu. Jedné se o kontrolo-
vany experiment, pii kterém by se mély prokazat vyhody doporuceného postupu, ktery vyplynul

z predeslé analyzy.

Tato metoda ma prokazat pomoci porovnani dvou typa jednoho sd€leni, na jaky druh uzivatelé 1épe
reaguji. Jednim z nejvyraznéjSich Casti prispévku byvaji doprovodné fotografie. Budou vytvofeny
dva totozné ptispévky, které se od sebe budou lisit prdvé zminénou fotografii. Po zvefejnéni na
Facebooku ¢ast uzivatelt vidi ptispévek A a ¢asti uzivateld se zobrazi prispévek B s fotografii od-
méné uspésny je vypnut. To, zda je ptispévek uspeésny Facebook vyhodnocuje na zékladé¢ tzv. en-
gagament, tim se rozumi to, jak uzivatelé¢ na prispévek reaguji, konkrétné se jednd, napiiklad o
kliknuti na tlacitko to se mi libi, zanechani komentaie, ptesdileni pfispévku nebo pokud piispévek

obsahuje video, tak jeho pfehrani.

Salova tika, ze A/B testovanim je mozno ziskat realna data a ne jenom domnénky o tom, co oprav-

du funguje na nasi cilovou skupinu (Salova, 2015, s. 203 - 205).

4.2.1 Postup pri A/B testovani

Jesté nez zaCneme samotné testovani, je tieba vydefinovat problém. Co pfesné bychom chtéli testo-
vanim zjistit. Naptiklad chci zvysit prokliknutelnost ptispévku na konkrétni Clanek sledované fi-

remni webové prezentace.

Dale je tieba stanovit vyzkumné piedpoklady kupiikladu: Lidem se bude vice libit produkt, ktery

drzi konkrétni zaméstnanec nez pouze samotnd produktova fotografie.

Poté je nutno zvolit dostateCny pocet uzivateld, tak aby data, ktera ziskdme, byla presvédciva a po-
rovnatelnd. Salova ve své knize doporucuje minimaln¢ 100 zobrazeni kazdé varianty jednotlivych
prispévka.

Nasledné ptichazi na fadu samotné A/B testovani, které je doprovazeno vyhodnocenim vysledki

meéfeni. Z néhoz vyjdou konkrétni doporuceni, ktera 1ze nasledné aplikovat na budoucich ptispév-

cich. (Salova, 2015, s. 203 - 205).

4.2.2 Priklady testovani

Obecnym tsilim vSech ptispévkll na Facebooku je najit zpisob uspésného obsahu, ktery bude fa-

nousky zajimat. Piispévek bude vzdy provazet stejny jednoduchy informativni text. Jedinou vyjim-
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kou bude situace, kdy bude ptedmétem zajmu praveé jazyk ptispévku. Testovaci podoba pak bude
nastavena piesné opacné, stejny doprovodny obrazek ale rozdilny text (FACEBOOK for Business,

2020).

4.2.3 Harmonogram A/B testovani

Vsechny analyzy, které byly potieba provést pro stanoveni testovacich parametrii, skoncily vzdy ke
konci kalendainiho roku. Samo A/B testovani a ovéfeni vyzkumnych predpokladii bylo uskuteéné-
no na zacatku nového nasledujiciho roku. Nastaveni ¢asovani, véetné ukazky konkrétnich prispév-

k1, je mozné vidét v tabulce na obrazku 15, kterd je umisténa v praktické ¢asti.
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5 CILE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Nastaveni cila

Tato préce si klade za cil analyzovat facebookovou prezentaci konkrétniho integra¢niho socialniho
podniku pficemz bude vychdzet z definovanych typt ptispévki, které mohou zvysit dosah prispév-
kt. Zaroven se bude snazit pfinést odpovédi na vyzkumné otazky. Pouzijeme-li jasn¢ stanovené
metriky, tak mizeme odhalit, na jaky konkrétni obsah uzivatelé reaguji, co je zajima a jaka témata
diskutuji. Existuje n€kolik moznosti a ke kazdé z nich se vaze jiny zpsob vyhodnoceni (Séalova,

2015, s. 197 - 204).

Stézejnim parametrem bude celkovy dosah, ktery také byva Casto popisovan jako mira projevené¢ho
zajmu a pocet ,,To se mi libi*. Dil¢imi udaji, ze kterych se tato polozka sklada, jsou v dobé vzniku

prace pojmy reakce, komentare a sdileni.

Dalsim ukazatelem uspésnosti byva také hodnota oznacena jako kliknuti na ptispévek. Tyto metriky
byvaji Casto vyuzivany jako hlavni ukazatel¢, jak moc je ktery ptispévek dobry a prezentuji celkové

zapojeni uzivateld (Krajiak, 2017).

5.2 Vyzkumné otazky

Oktidlenou frazi ve vztahu spole¢nosti a socidlni sité¢ Facebook je myslenka, Ze ten kdo zde neni
zapojen, jako by viibec nebyl. Byt na socialnich sitich z toho divodu, Ze je tam kazdy, urcité nestaci

(Sumavska, 2018).

Pfed samotnym vyhodnocovanim budou také stanoveny otdzky, zaméieny na facebookovou prezen-
taci uplatnéni osob se snizenou pracovni schopnosti, a po uplynuti zvoleného ¢asového obdobi bu-
dou vyhodnoceny, jestli byla komunikace zvolené spole¢nosti pro né¢ pfinosem. Soucasné také pro-
béhne porovnani prvniho a druhého sledovaného roku. Zjisténé hodnoty budou porovnéany a stano-
veny hypotézy, které budou ovéfeny v zavérecném uzivatelském testovani. VSechny facebookové
¢innosti vybrané spolecnosti by mély sledovat udrzeni dobrého jména firmy, jejich sluzeb a zdiraz-
novat vlidnost, pomoc a podporu OZP. Zamérem této facebookové komunikace by mélo byt také
roz$iteni povédomi o jejich privatni znacce, sluzbach, které poskytuji a zvysit navstévnost firem-

nich stranek 1 diskuzi pod piispévky s ohledem na zvolené socialni téma.

Pouzijeme-li jasné stanovené metriky, tak miizeme odhalit, na jaky konkrétni obsah uZzivatelé reagu-

ji, co je zajima a jaka témata diskutuji. Prvotnim krokem k relevantnim datim je urcit si jasné a
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m¢éftitelné cile. Existuje nékolik moznosti a ke kazdé z nich se vaze jiny zpiisob vyhodnoceni (Salo-

va, 2015, s. 197 - 204).
Vyzkumné otazky:

e Jaké typy piispévkll maji na facebookovém profilu vybrané firmy nejlepsi dosah. Jsou

vvvvvv

pracovnim vécem a aktualitim, nebo vétSich Cisel dosahuji pfispévky bez piimé ndvaznosti
na zvolené socialni téma, jako jsou naptiklad soutéze?

e Libi se lidem komunikace vybraného podniku na Facebooku, jakym zptsobem se vyviji po-
cet fanousku a roste kliknuti na ptispévek v disledku zvolené komunikace a kategorizace?

e Jak se projevila tato aktivita na Facebooku v navstévnosti firemnich webovych stranek?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVE VYUZITI SOCIALNI SITE FACEBOOK U VYBRANE
SPOLECNOSTI

Facebook po celém svété vyuziva podetnd vyznamna skupina lidi. Velky vliv mé také v Ceské re-
publice. Zajimavym Ccislem také je, ze nemalou ¢ast 80 procent uzivatelti Facebooku je spojeno
s malymi a stfednimi podniky ¢i zivnostniky (Holzman, 2018). Mezi stiedni podniky miizeme zafa-

dit i firmu, na kterou se zaméfuje tato prace.

6.1 Vybrany integracni socialni podnik

Ergotep, druzstvo invalidi v Pardubickém kraji je spolecnost, kterd je postavena na napliovani
principti socialniho podnikani. To je rozdéleno do oblasti na zdklad¢é napliovani principt socialni-
ho, ekonomického, environmentalniho a mistniho prospéchu, které ve své praci uvadi Haisova

(2014, s. 37). Tyto principy definovala neziskova organizace Tessea (Tessea, 2017).

Spolecnost Ergotep, druzstvo invalidii se povazuje za vyznamného ¢lena ve svém oboru. Jednak
proto, ze 84 % veskerych zaméstnanct jsou osoby zdravotné postizené a navic i proto, ze k jejich
zaclefiovani pouziva propracovany integracni systém, ktery vznikl pfimo v prostfedi firmy a reaguje
na bezprosttedni potieby zaméstnancu. Jednim z téchto hledisek je touha clovéka dozveédét se vice a
cerpa i z myslenek Tomase Bati, ktery fikd, Ze ¢lovék disponujici znalostmi je nejvétsim kapitalem

(Knotek, 2014, s. 161).

6.2 Vychozi stav pred zahajenim kampani

Sledovana skupina Ergotep méla zalozeny sviij Facebookovy profil 10. ledna 2017 s nepravidelnym
a viceméné nepromyslenym publika¢nim planem. Navstévnost i aktivita na ném nebyla po roce
¢innosti a pred sledovanym obdobim piili§ velikd a na zacatku ledna 2018 dosahl pocet fanouskt

¢isla 167.

6.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Zamérem facebookové komunikace vybrané spolecnosti bylo rozsifeni povédomi o jejich znacce, o
sluzbach, které poskytuji a zvysit navstévnost stranek i1 diskuzi pod piispévky k tématu zaméstnava-
ni lidi se zdravotnim znevyhodnénim.

Nastaveni a méfeni obsahu neni jen o shromazd’'ovani informaci. Nedilnou soucésti je také dobra

znalost cilové skupiny, jednoznacny zdmer a ¢asovy plan (Salova, 2015, s. 135 — 146).
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6.4 Implementace

Protoze druzstvo invalidi Ergotep jiz na socidlni siti Facebook mélo svoji stranku, tak ji nebylo
zapotiebi vytvaret. Bylo vSak nutné ji aktualizovat a nastavit pravidelné vytvareni multimedialniho
obsahu. Typy pfispévkil vychézeli z popsanych moznosti a ¢tyt definovanych typl ovliviiovani.
Byla snaha o jejich pravidelné stfidani. Jednalo se v prvnim sledovaném roce 2018 o dvé a
v druhém roce 2019 az o tfi rizné zpravy tydné.
Soucasné¢ se startem komunikace zacalo 1 jeji mapovani. Data byla sbirdna na mési¢ni bazi po dobu
dvou let na zaklad¢ ptehledl z Facebooku a vybranych komerénich i nekomer¢nich néstroja.
Byly zvoleny nasledujici metriky:

e Reakce, komentare, sdileni

e Kliknuti na pfispévek

e (Celkovy dosah
Samotné uzivatelské testovani prob&hlo hned po ukonceni analyz v nésledujicich pocatecnich mési-

cich dalsiho kalendainiho roku. Pii jeho vyhodnocovani bude vyuZzito nastrojii v Google Analytics,

které sledovana firma vyuziva.
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7 PREHLEDY ANALYZ SLEDOVANYCH LET

Komerc¢ni reklama byva snadnéji métitelnd, nez lze stanovit u reklamy socialni. Vyjimku vsak tvofi
jeji marketingova ¢ast. V kontextu této prace to miize byt napiiklad pocet interakci provedenych
fanousky ¢i navstévniky stranky na Facebooku. V aktualni dob€ vzniku této prace pro né Facebook
stanovil oznaceni: reakce, komentéfe, sdileni a kliknuti na pfispévek. Vyhodou této formy propaga-

ce je prave jeji lepsi pouziti pro statistiky. Téchto zplisobii vyhodnoceni existuje znacna Site.

7.1 Analyza dat v letech 2018 a 2019

Nastroje, kterymi Facebook a ostatni analytické sluzby umoziuji zjistit, jak lidé obecné€ na stranky
reaguji. Na jejich zakladé Ize pozdéji provadet cilend rozhodnuti smérem k osloveni uzivateld. Mezi
tyto nastroje patii prehledy stranek, pocty lidi, ktefi stranku oznacili “To se mi libi” a procentudlné
vyjadieny celkovy dosah u kazdého zverejnéného ptispévku. Kolik lidi stranku vid€lo a kdo z nich
piispévek okomentoval nebo sdilel a reportovani reklam. Zde mizeme sledovat, jak si reklamy ve-

dou, kolik lidi zaujaly a jak 1ze s nimi dal pracovat na jejich zlepSeni.

7.1.1 Mira zapojeni

Nejvice vyhledavanym a prokazatelnym ukazatelem dobie spravovanych stranek na Facebooku je
engagement. Nazyva se také mira zapojeni a v tomto slovnim spojeni je obsazen jeho vyznam. Jde o
to co nejvice zapojit uzivatele socialni sité do hry. Nejlépe tak, aby komentovali ptispévky, sdileli je

a rozSifovali tak povédomi o nasem tématu.

Z nésledujiciho piehledu v prvnim sledovaném roce vyplyva, ze engagement facebookového profilu
firmy Ergotep stale vzrastal a k poslednimu méteni v daném obdobi mél hodnotu 1,6 %, tydenni

rust byl 0,76 % a vykonnost profilu se zastavila na 52 % (Jak pocitat engagement, 2013).

Y Ergotep

C

KPI overview o
- o : oo Frofle
520

Yas¥
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Obrazek 1 — Mira zapojeni na facebookové strance firmy Ergotep v roce 2018 (Zdroj: Fanpage

karma)

Ve druhém sledovaném roce, jak je mozno vycist z obrazku dveé, doslo z hlediska miry zapojeni
k mirnému zlepSeni. Engagement se stadle pohyboval smérem vzhiru, pfi poslednim méfeni mél
v roce 2019 hodnotu 2 % a tydenni rast byl s 0,70 % mirné¢ niz8i. Vykonnost profilu opét mirné

stoupla az na ¢islo 55 %.

NUMBER OF TOTAL REACTIONS, AVERAGE WEEKLY ~ SUM OF TOTAL IMPRESSIONSOF  GROWTH NUMBER OF SUM OF REACH OF
LIKES COMMENTS, SHARES GROWTH SINGLE POSTS (ABSOLU

PAGE
POST POSTS NUMBER PERFORMANCE
TE)  COMMENTS  INTERACTION PER DAY SINGLE POSTS ENGAGEMENT OF POSTS FANS INDEX

& Ergotep 1.8k 2.8k 0.70% 316 147 458 7% 04 272 2.0% 152 481 55%

AVERAGE 1.8k 2.8k 0.70% 316 147 458 47% 0.4 272 2.0% 152 481 55%

Obrazek 2 — Mira zapojeni na facebookové strance firmy Ergotep v roce 2019 (Zdroj: Fanpage

karma)

Dosah jednotlivych piispévki je také v letech 2018 a 2019 patrny z méfeni na 3 a 4 obrazku, viz
ptiloha. Z téchto parametri mizeme stanovit, ze ve stanoveném obdobi mély sledované piispevky
nejvetsi odezvu v poctu obecnych reakei. Dalsi akce, jako sdileni nebo pfipsani komentéie, byly

zastoupeny v mnohem mensi mife, prestoze se o to ptispévky svym obsahem snazily.

7.1.2 Celkovy dosah

Pomoci piehledii na Facebooku Ize také dobte vyhodnotit 1 dals§i zvolené aktivity. Velmi zajimavym
ukazatelem je kolonka ,,Celkovy dosah®, ktery v roce 2018 dosahl hodnoty 2768, a v roce 2019 to
bylo 1556 uZzivatell, kterym se riznym zplsobem ukézal obsah facebookového profilu Ergotepu.

Podrobné¢ grafy viz ptiloha s obrazky, které jsou oznaceny Cisly 5 a 6.

V této praci jiz bylo zminéno, Ze v obecné roving je povazovano za dobry vysledek az celkovy do-
sah kolem 30 %. Naopak pfispévek, ktery nijak zvlast’ nezaujal, miva skore jen 5 % (Krajiiak,

v

v priloze, jedna se o obrazky 7 a 8.

Pti vzajemném porovnani sledovanych obdobi, které je vidét v grafu 1 a 2, je jisté zajimavé, ze ac-
koli se firma a jeji spravce facebookového profilu mohl poucit z vysledkii v roce 2018, tak nedoslo
k zvySeni celkového dosahu. Tento jev je vidét v tabulce 1, kde jsou zachyceny vSechny piispévky
pod 3 % celkového dosahu a 1 kdyZ piihlédneme k vétSimu mnozZstvi samotnych ptispévk, tak se

jich vétsi pocet dostal v roce 2019 pod hranici ptispévku s nejhor§im dosahem v roce 2018.

Metriky a barvy grafli vychazeji a jsou také vyuzity v tabulce 3, kterd je vlozena v ¢asti vyhodnoce-

ni. Nejtmavsi odstin fialové barvy byl pfifazen skuping, kde se celkovy dosah nedostal nad 5 % a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

ptispévky v ni patfi mezi nejméné Uspesné. Barevna Skéla znaceni plynule zesvétluje, procenta cel-
kového dosahu v ni postupné nartstaji z 6 — 10 % ptes 11 — 15 % dale na 16 — 20 % az po kategorii

21 —30 % s nejlepsimi sledovanymi prispévky.

celkovy dosah v roce 2018

20

jazyk je Kli¢ a natasovani pozitivni asociace a socidini motivaéni podnét (soutéZe) atraktory (p&kna fotografie,
schvaleni video, gif, infografika)

Graf 1 — Porovnani prispévkii s nejvyssim dosahem v roce 2018 (Zdroj: viastni zpracovani)

celkovy dosah v roce 2019

30

20

jazyk je Klic a natasovani Pozitivni asociace a motivaéni podnét (soutéZe) atraktory (pekna fotografie,
socialni schvaleni video, gif, infografika)

Graf 2 — Porovnani prispévkii s nejvyssim dosahem v roce 2019 (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.1.3 Navstévnost firemnich stranek

Pro ucel této prace byla v Google Analytics sledovana navstévnost firemnich stranek s diirazem na

pfistup ze socialnich siti. Nize zobrazeny graf vypovida o prvnim roce a ukazuje, ze chovani na-
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v§tévnikll v tomto sméru nebylo pro piistup stézejni. Jedna se o 4,66 % z celkovych navstév. V roce

2018 vyhledalo stranky Ergotepu prostiednictvim Facebooku 592 novych uzivateli z celkového

poctu novych navstévnika 12 530. Viz obrazek 9.

Nejlepsi kanaly

%\

M Direct
W Referral
Social
W (Other)

Direct
2671 sivatelé (20.3%]

Akvizice
Uzivatelé
1 m Organic Search
2 m Direct
3 m Referral
4 m secial

5 m (Other)

W Organic Search

5105 %

listopad 2018

Poget stranek na 1
relaci

Konverze
® Konverzni pomér «
100.00 %

0.00%

biezen 2018

Priam. doba trvani
ce

00:01:49

Obrazek 9 — Navstévnost firemnich stranek ze socialnich siti v roce 2018 (Zdroj: Google Analytics)

Druhy sledovany rok 2019 byl z pohledu Cetnosti navstév uspesnéjsi, ale z nasledujiciho obrazku 10

je patrné, ze Google Analytics zhodnotil pfistup ze socidlnich siti mirné¢ nizsi 4,36 %. Firemni

stranky monitorované¢ho podniku navstivilo z Facebooku 598 novych uzivateli z celkového mnoz-

stvi 13 477.

Nejlepsi kanaly

M Direct

W Referral
Social

M (Other)

Akvizice

Uzivatelé

1 @ Organic Search

2 m Direct

3 m Referral

4 1 social

5 m (Other)

M Organic Search

Konverze

® Konverzni pomér

100,00 %

0.00%

24 2019

Mira okamzitého

52,98%

49,09 %

63,15%

5897 %

6175%

31,07 %

biezen 2019

Priim. doba trvani
relace

272 00:01:45

Obrazek 10 — Navstevnost firemnich stranek ze socialnich siti v roce 2019 (Zdroj: Google Analy-

tics)
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ey oo

tek z Google Analytics, ze pocet lidi, ktefi navstivili webové firemni stranky, mél spise dopliujici

funkeci.

7.1.4 Celkovy pocet ,,To se mi libi*

Témér jakykoliv publikovany obsah Ize hodnotit oznacenim “To se mi libi”. Tento méfitelny faktor
se také v pfipad€ prvniho i druhého sledovaného roku neustale zvétSoval. Z uvedenych piehledd,
které jsou zachyceny na obrazcich 16 a 17, lze zjistit, Ze se v prvnim monitorovaném c¢ase témei

zdvojnasobil a na konci roku 2019 se zastavil na hodnot¢ 480.

Z téchto obrazkl je také patrné, Ze v nékterych ¢astech stoupajici kiivky poctu ,,To se mi libi* doslo
1 k vyraznéjsimu zvyseni. V prvnim roce 2018 to bylo pravdépodobné zplisobeno prevzetim kontro-
ly nad firemnim profilem sledované¢ho podniku, nastavenim pravidelného rezimu a snahou o aktu-
alni informovanost svych fanouskt. V druhém sledovaném roce 2019 se tento jev jesté vice rozsifil
hlavné vlivem zatazeni manipulativnich technik. K vét$im skokovym naristiim vSak dochazelo diky
soutézim, predev§im v uritém obdobi, kdy Facebook nezakazoval mit v pravidlech soutéze pod-
minku sdileni pfispévku. Nejvyrazn€jsi ukazkou tohoto jevu byla soutéz ,,Vyfot' svého zvitfeciho

kamarada®, ktera spliiovala kritérium atraktivniho motiva¢niho podnétu.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 334

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Obrazek 16 — Celkovy pocet ,, To se mi libi“ v roce 2018 (Zdroj: Facebook)
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Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 480

Celkovy podet To se mi libi stranky METRIKY

334

Obrazek 17 — Celkovy pocet ,, To se mi libi*“ v roce 2019 (Zdroj: Facebook)

7.1.5 Prispévky

Posledni tabulky se tykaji formy a uspésnosti piispévki. Lidé na Facebooku skupiny Ergotep nejvi-
ce zobrazovali fotografie, piestoze v mnoha odbornych ¢lancich Ize najit informaci, ze stézejnim

typem je video (Krajnak, 2017).

Pokud uzivatel stranek Ergotepu vydrzi sledovat video alespoii tii vtefiny, tak se zvétSuje pravde-
podobnost, ze cely obsah dokouka a ze ho 1 doporuci svym znamym. K ¢emuz pravdépodobné pod-
le uvedenych poznatkii vyznamné nedochazelo. Dalsi ilustraci, kterd toto tvrzeni potvrzuje, jsou

vvvvvv

videa koncila pod hranici 2 s.

Sledovat v obecné roviné miru sdileni se urcité vyplati. Pokud se podaii vytvofit vétsi pocet kvalit-
niho obsahu, fotografii a zajimavych myslenek, které uzivatele motivuji k sdileni, tak tyto pfispévky

maji vetsi Sanci dostat se k pratelim lidi, kteti se stali fanousky vybranych stranek. Timto prostred-

vvvvvv

vyplyvé z tabulky 2, tak opét 1épe hodnocenym obdobim, jak v dosaZenych procentech, tak poctu
uspésnych prispévka, byl rok 2018.

Nejlépe hodnoceny piispévek se vroce 2018 veénoval podpore hendikepovaného zaméstnance a

jeho sportovni aktivity. V druhém roce to byl snimek mistni vyherkyné jedné z potddanych soutézi,

vvvvvv

az 25 % procentni miru projeveného z4jmu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Pohledem na druhy konec hodnoceni miizeme stanovit, ze nejméné uspésnym byly ve sledovanych
letech ty ptispévky, které neméli vhodnou a tim zajimavou doprovodnou fotografii nebo se infor-

mace v nich obsazené opakovaly.
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8 VYHODNOCENI

8.1 Vyhodnoceni sledovanych let z hlediska typu prispévki podle zvolené kate-

gorizace manipulativnich technik

Vsechny ptispevky zvetfejnéné na facebookovém profilu firmy Ergotep byly rozd€leny na dvé ¢asti
podle sledovanych let na rok 2018 a 2019. Déle pak byl zaznamenan jejich pocet podle definované
kategorizace do sloupct, kterym byla pfifazena jejich hodnota, podle konkrétniho méfeni jednotli-

vych sledovanych polozek.

8.1.1 Reakce, komentare, sdileni

Metriky, které jsou zachyceny v nasledujici tabulce, pfinaSeji piehled o poctu lidi, ktefi néjakym
zpusobem reaguji na piispévek (FACEBOOK for Business, 2020). V nejcastéjSim piipadé se jedna

o oznaceni piispévku ,,To se mi libi“, komentovani a sdileni.

0-10 21-50 51-100 101 - 500

typy pFispévkl s vyuzitim manipulativnich technik

-----l

jazyk je kli¢ a nagasovani

pozitivni asociace a socialni schvaleni 1 5 9 4 4
motivacni podnét (soutéze) - - 1 3 -
atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 15 3

P P I e e A
_-----l

jazyk je kli¢ a nacasovani 15
pozitivni asociace a socialni schvaleni 5 6 6 3 2
motivacni podnét (soutéze) 1 1 - 1 4

atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 25 16

P N 2 NN R -

Tabulka 1 — Reakce, komentare, sdileni. Vyhodnoceni v letech 2018 a 2019 (Zdroj: Facebook)
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Pfi porovnani sledovanych let v 1. tabulce bylo zajimavym zjisténim, Ze a¢ byl celkovy pocet pfi-
spévkl 1 interakei s nimi vétsi, tak nedoSlo k vyznamnéjSimu navyseni ,,To se mi libi* praveé
z hlediska definovanych manipulativnich technik. Pocet ptispévkl v prvnim sloupci, kde je rozsah
oznaceni, komentovani a sdileny stanoven na hodnotu 0 — 10, se v roce 2019 téméf zdvojnasobil.
Z uvedenych dat lze ucinit zavér, ze a¢ data z prvniho obdobi ukazovala na zvySeny z4jem o pii-
speévky se socidlni tématikou a aktualniho zaméfeni, tak se v druhém roce jejich obsah nedafilo to-

muto faktu vice ptizpiisobit.

8.1.2 Kliknuti na prispévek

Pocet kliknuti na odkazy ptedstavuje rizné kliknuti na odkaz nebo vyzvu k akci, kterou ptispévek
obsahuje. Tato metrika zahrnuje i kliknuti na doprovodnou fotografii, nadpis, nebo delsi text

(FACEBOOK for Business, 2020).

0-10 21-50 51-100 101 - 500

typy pFispévkl s vyuzitim manipulativnich technik

------

jazyk je kli¢ a nagasovani 4
pozitivni asociace a socialni schvaleni - 4 6 4 9
motivacni podnét (soutéze) - - 1 1 3
atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 3

ST TR T N N R N -
_-----I

jazyk je kli¢ a nacasovani 18 5 5
pozitivni asociace a socialni schvaleni 2 7 5 4 3
motivaéni podnét (soutéze) - - - 2 6
atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 9 18 9 4

celkovy pocet sdient pro rok 2019 R T

Tabulka 2 — Kliknuti na prispevek. Vyhodnoceni v letech 2018 a 2019 (Zdroj: Facebook)

Zpétnym pohledem na oba pozorované roky lze vypozorovat, ze se pomoci manipulativnich technik

Iépe datilo motivovat ¢tenafe facebookového profilu sledované firmy k vétsi mife kliknuti. Tento
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jev zachycuji sttedové sloupce 2. tabulky, kde doslo k mirnému vzestupu hodnot a tim i vétsi celko-

vé mife projeveného z4jmu.

8.1.3 Celkovy dosah

Sledovanym parametrem ve tfeti tabulce je procentudlné vyjadieny pocet lidi, kteti zobrazili nabi-
zeny obsah. Tato metrika je odhadovana (FACEBOOK for Business, 2020) a byva povazovana za
hlavni ukazatel Gspésného ptispévku (Krajnak, 2017).

pod 5 % --21-30%

typy pfispévku s vyuzitim manipulativnich technik
-----I
jazyk je kli¢ a nacasovani

pozitivni asociace a socialni schvaleni 1 5 8 5 3
motivaéni podnét (soutéze) 2 2 - 1 -

atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 11

celkovy pocet sdent pro ok 2012 I P T N P -~

jazyk je kli¢ a nacasovani

N

pozitivni asociace a socialni schvaleni 3 8 7

N

motivaéni podnét (soutéze) 3 2 1 1

atraktory (pékna fotografie, video, gif, infografika) 16

21 6
celkovy pocet sdient pro rok 2019 I I 0 T -«

Tabulka 3 — Celkovy dosah. Vyhodnoceni v letech 2018 a 2019 (Zdroj: Facebook)

Sledovanim dat, které jsou ve facebookové komunikaci vybraného socidlniho podniku zaznamena-
ny v letech 2018 a 2019, lze vypozorovat, Ze opét nedoslo k vyraznému navySeni lepSich vysledki
v druhém roce. O tomto faktu vypovida znovu prvni sloupec, oznac¢eny hodnotou pod 5%, pod ktery
se zafadilo vice piispévki, nez v prvnim roce. K nému se postupné ptipojuji i ostatni sloupce, pfi-

¢emz hodnota nejvyssiho navic jesté klesla.

Na této tabulce Ize také nejpresveédCiveji ukazat, ze ackoli se pocet prispévka zvysil a snaha o jejich

atraktivnéj$i obsah také nartstala, tak se vétSi znacny z nich ocitl na nize hodnocenych piickach.
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8.2 Porovnani sledovanych let a zavéry méreni u zvolenych otazek

8.2.1 Jaky byl nejiaspésnéjsi typ prispévki ze stanovené kategorizace?

vvvvvv

které se pfimo vénuji zaméstnavani hendikepovanych, jejich zivotu, béznym pracovnim vécem a
aktualitdm, nebo vétSich Cisel dosahuji ptispévky bez pfimé navaznosti na zvolené socidlni téma,

jako jsou naptiklad soutéze?

V prvni fadé je dobré si znovu pfipomenout, ze firemni profil, ktery ma pod 1000 zapojenych uziva-

telli nemuze prozatim disponovat ptili§ prikaznymi ¢isly (Krajidk, 2017).

Z parametrt v tabulkach 1, 2 a 3 a celkové¢ analyzy lze vyvodit zavér, ze ve firemnim profilu spo-
le¢nosti Ergotep nejlépe fungovala manipulativni technika socialniho schvéleni. Tento smér ma
nespornou vyhodu v tom, ze staci uzivatele zaujmout fotografii s patficnym obsahem. Pokud vzbudi
emoce, tak prifadit k nému palec nahoru byva tou nejsnazsi formou podpory, kterou mu fanousek
muze dopiat. Dnesni spolecnost je vyrazné socialn€ nastavend a podpora zdravotné znevyhodné-

nych zaméstnanct se t€si znacné ucasti.
reakce, komentai

20

2 = .I II I Il
© @ nafzzous : G

Ty kit 3ni  poZitvni 3Soci3ce 3 socidini motvatni podnst (soutsEs)  atraktory (péknd fotografie,

schwEian video, gif, infografika)

Graf 3 — Porovnani prispévkii z pohledu reakce, komentdre, sdileni v roce 2018 (Zdroj: viastni

zpracovani)
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20

=

T . -.l -
motvaini podnst (soutéfe]  atrakiory (pékna fotografie,

|3z = KIS = nada=ovEn ex LOgFeL
video, gi !r.‘:g'&'ﬁu;

: = ll Am

Graf 4 — Porovnani prispévkii z pohledu reakce, komentdre, sdileni v roce 2019 (Zdroj: viastni

zpracovani)
Metriky a barvy grafti vychézeji a jsou podrobné popsany v tabulce 1.

Z uvedenych piehledll, zejména z vysledkii zachycenych v tabulce 3, v§ak mizeme poznat, ze fa-
nousci sledovaného profilu Ergotepu hledali konkrétni skute¢nosti. Zajimali je mistni novinky nebo
kde nejvice bodoval kolega sportovec, ¢i uvedena ¢isla v tabulce 1, ze lidé nejvice koukali na pekné

fotografie a davali palec nahoru svym zndmym.

8.2.2 Libi se lidem komunikace vybraného podniku na Facebooku?

Stézejnim ukazatelem jsou vysledky méfeni pristupii na web, které nedosahly velkych cCisel. Mezi
doporuceni, které z této prace vznikly, by se dalo urcité¢ zatradit piehodnoceni obsahu firemnich
stranek, jestli texty na nich uz nejsou zastaralé. Pocet fanouskl stranky stale stoupal, ale rozsiteni

informaci mezi zcela nové ptichozi bylo v men§im rozsahu.

Libi se lidem jejich komunikace na Facebooku? Stoupd jim pocet fanouska? Tyto posledni otazky
byvaji pro fadu firem stéZejni a neni tomu ani jinak v piipadé sledovaného podniku. Odpovéd na né
je kladna. Pocet i projeveny z4jem vSak odpovidaji regionalnimu umisténi Ergotepu, navzdory spo-
leCensky obecnému tématu zaméstnavani zdravotné znevyhodnénych. Meéfeni, zachycena

v obrazcich 12 a 13, ukazuji, Ze pocet fanousku stale mirné stoupa.

Premysleni o podobé¢ ptispévkil na socidlnich sitich byva ¢asto velmi zkreslené. Sumavska ve svém

¢lanku rozebira tento pfistup s myslenkou, Ze opravdu neni jedno, jak tento pocin vypada. Kdyz
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chcete délat dobry marketing, tak je potfeba dat si praci a definovat cilové skupiny. Nestaci pouze
stanovit, Ze je to Zena stiedniho véku. Specialné na né miii vétina sou¢asnych kampani (Sumavska,
2018). Stejné tak tomu mohlo byt 1 u vybraného tématu, kde nestacila pouze spolecensky oblibena
¢innost podporovat hendikepované. Zajimavou moznost hodnoceni také naznacuje znamy marketér
Crampton. K tomuto tématu nedavno uvedl, Ze mnoho firem pouziva pti komunikaci na socidlnich
sitich zastaralé metody a nepfizplisobuje se tomuto médiu (Kristen, 2018). Je tedy vice nez nutné

zamyslet se v prvni fadé strategicky a dobte rozvrhnout priority.

8.2.3 Projevil se tento fakt i v navStévnosti firemnich webovych stranek?

ZvySuje se navstévnost webovych stranek vybrané spolecnosti? Vysledkem provedené analyzy,
ktera je zachycena v obrazcich ¢islo 10 a 11, bylo také zjisténi, Ze obsah webovych stranek vybrané
firmy navstévniky na facebookovém profilu firmy pfili§ neldka. Opét o tom svéd¢i nizkd mira na-
vstévnosti. Aktualnich informaci, které by mohly byt inzerovany, nebylo ve sledovaném obdobi

moc. Mozna praveé proto byla jakakoliv provazanost témét zanedbatelna.

kliknuti na pfisp&vek v roce 2018

N HE B
15
jcralid e kiiC 3 nadasowani  pozitvni BSOCIS0E 3 SOCiEm Mol fwsini podnét (soutsFe) Strakctony | pekna foto 3 fie,

schwaleni video h- |rfc-,;a|

Graf 5 — Porovnani prispévkii z pohledu kliknuti na prispevek v roce 2018 (Zdroj: viastni zpracova-
ni)
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Kliknuti na pfispévek roce 2019
Em EE
[3ZYX | & it a natasowan '::f'._x _E_ motvatn =4 utsFe) am rakiony "5!2 i3 fi al“.

sociEn video. gF, infografl

Graf 6 — Porovnani prispévkii z pohledu kliknuti na prispévek v roce 2019 (Zdroj: viastni zpracova-
ni)

Metriky a barvy grafti vychdzeji a jsou podrobn¢ popsany v tabulce 2.

8.3 Téma socialni integrace a zaméstnavani hendikepovanych

Ve sledovaném obdobi byla komunikace vybrané¢ho socidlniho podniku sledovana pomoci defino-
vanych manipulativnich prvkd. Odpovédi byly stanoveny na zdklad¢ provedenych méteni a jsou
zachyceny v tabulkach 1, 2 a 3. Prvni poloZenou otazkou bylo, zda tyto formy pfispivaji k lepSim
vysledkim celkového dosahu. Zavér z provedenych méteni lze vyhodnotit jako jednozna¢né klad-
ny. Manipulativni techniky podporuji aktivitu uzivatel a tim i zvySuji dosah jednotlivych pfispév-
ka.

se ptfimo Vénuj i zaméstnavani hendikepovanych, jejich zivotu nebo béznym pracovnim vécem bez

navaznosti na zvolené socialni téma.

Hledani odpovédi na tuto otazku, jestli se spolecnost bavi o zaméstnavani hendikepovanych, bylo
snazsi. Dnesni doba pteje ptibéhliim a osudim konkrétnich lidi v ndvaznosti na socialni témata lidi

zajimali a reagovali na né¢ svymi lajky.

Dalsim ukazatelem jsou vysledky méfeni ptistupt na web, které nedosahly velkych cisel. Mezi do-
poruceni, které z této prace vznikly, by se dalo urcité zaradit prehodnoceni obsahu firemnich stra-
nek, jestli texty na nich uz nejsou zastaralé. Pocet fanouskil stranky stale stoupal, ale rozsifeni in-

formaci mezi zcela nové ptichozi bylo v mensim rozsahu.
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Uzivatelé si nejcastéji vybirali podpofit konkrétni pfispévek oznacenim ,,To se mi libi*.

8.4 Doporuceni z provedenych analyz a z porovnani sledovanych let

Osloveni uzivatelii o tématu socidlni integrace a zaméstnavani hendikepovanych pomoci kategori-
zace obsahu pfispévkil bylo dobie proveditelné. V soucasné dob¢ zazniva ndzor, Ze moderni marke-
ting je ¢asto marketingem myslenek a socialni kampané mohou vést ke zméné pohledu (Bacuvcik,
2016, s. 38). Tento poznatek byl u provedenych méieni dobtfe patrny. V ¢asovém harmonogramu
publikacni strategie firmy mu bylo mésicné vénovano nékolik piispévki. K vétSimu rozsireni pove-
domi a osvété vSak prozatim nedoslo. Z méteni celkového dosahu vsak jiz 1ze vycist n¢kolik prv-
nich vlastovek a pfesné na takové typy ptispévkil by se mél Ergotep v budoucnu vice zaméfit. Za-
roven také lze na zakladé vysledka z tabulky 1, doporucit spolecnosti vétsi zaméfeni na typ pfi-

spevki s jednoduchou obecnou fotografii a pfihodnym citatem, ktery lidé radi sdili.

Jednim ze zavéri této prace by také mohlo byt doporuceni dobie si vybirat své spole¢niky. Ze zmi-
nénych tabulek 1, 2 a hlavné 3 vyplyva, ze ve vétsin€ piipadl a v obecné rovin€ vedlo sdileni part-
nerskych ptispévkl k vysledkiim, které bylo mozné zatadit do lepsi poloviny celkového dosahu.
V jednom piipadé vSak piispeévky konkrétniho partnera nespliiovaly svym obsahem pozadavek libi-
vého zpracovani obsahu a zlistaly pfesné na opa¢ném konci hodnoceni. Stejny zavér vyplynul
z provedené analyzy. Cast z ni byla zachycena na obrazku 7 a 8, které jsou umistény v piiloze, kde
hodnot a mife projeveného zdjmu celily ty, které nemély zajimavy doprovodny obrazek, a nebylo u

nich hned na prvni pohled jasné, Ze jejich ozna¢enim podpoii sledované socidlni téma.

Pti bliz§im pohledu na samotné typy magnetizérti se ukazala zajimava skutecnost. Ve vétSin€ ptipa-
da, kdy byl néktery z atraktort vyuzit, to automaticky neznamenalo zvyseni zajmu. V nékterych
ni. Tento jev 1ze ukazkové vidét v 3. tabulce v druhém sledovaném roce. HlubSim rozebrani diivodu
bylo zjisténo, ze na spodni Skale zlstavaly hlavné pfispévky s fotografiemi, které vyuzivaly sluzeb
fotobank a nepouzivaly vlastni snimky z prostiedi sledované firmy. Pokud vSak byla pouzita origi-
nalni a aktudlni fotografie, tak dochazelo vzdy k nariistu z4jmu. Bylo tomu tak 1 v ptipadech, kdy
snimek nedosahoval profesiondlni kvality. Pokud byl na fotografii i zajimavy zab¢r, tak se tento
efekt jest¢ zvySoval. Jednoznacnym doporucenim by zajisté bylo, vénovat vétsi pozornost a usili
samotnému obsahu piispévki, jejich ptipravé a zvysit pocet vlastnich originalnich fotografii, které
uzivatele nejvice zajimaji. V tomto ptipad¢ sledovani konkrétniho socidlniho podniku, bylo urcité

videt, Ze kvalita ¢i profesionalita snimkt neni tak dilezita, jako aktudlnost a obsah.
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Tyto doporuceni a popsané zavéry budou predmétem uzivatelského A/B testovani.
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9 UZIVATELSKE A/B TESTOVANI

Obecné lze fici, ze existuje n¢kolik moznosti, jakym zplisobem na Facebooku vytvofit a sledovat
A/B testy. Tato prace vyuziva techniku duplikovani existujici kampané, kterd umoznuje menit jed-

notlivé proménné. Pomoci zékladnich technologii Facebooku muzeme poté urcit vitéze.

Poznatky, které vyplynuly z analyz sledovanych let, byly sefazeny do dvojic se vzajemnym proti-

kladnym vztahem a maji za cil ovéfit uvedené doporuceni v praxi.
Testované parametry:

jedna fotografie vs. album

fotografie vs. grafické zpracovani stejného tématu
produktové foto vs. produkt pfedvedeny modelem
fotografie z fotobanky vs. konkrétni snimek z firmy

soucasti obrazku je firemni logo vs. ¢ista fotografie

AN e

informativni text vs. jazyk, ktery obsahuje vyzvu k akci

Ukéazky ptispevkill véetné harmonogramu zvetejnéni:

A B o D E

1 Testovany parametr Termin zvefejnéni  Text Vizual A Vizual B

ra

Radi étete? ‘P Navitivte nasi novou sekci e-hookd. (5 Vie
mame podloZeno na zakladé viastnich zkuSenosti. (& A jak
2 6.2. jste na tom vy? @ Podélte se s namil

Poskytujeme néahradni pinéni. ¢] Potfebujete pro
zaméstnance pracovni odévy & pomicky @ Vybirejte z
bohaté nabidky zboZi Ardon. & Vybere si rozhodné kaZdy.

©

Uz se to blizi_ | Dnes od 17:00 naé éeka prednaska

" "Jak se stavi Ekola v Indii” 5 Antoninem Nekvindou,
rodakem z Proseée. & DoraZte, my si to nenechame
ujit. ¢

5 SlyZeli jste o znackovych bradnach Raeda pro vozickafe P
Jsou praktické a velmi pohodiné. & Viechny véci
pohromads, uz Zadny chaos a neporadek. 3§ Vyberte si,

3 252 je libo varianta koZena &i latkova? Navitivie nas e-shop. ¢

textova varianta A: Pohled na Ergotep z ptaéi perspektivy.
6 To je krasa, co? @ Zabrali vas dim videem kluci
z @arturproduction? & Piste do komentaii. 4G

6 53 textova varianta B: Pohled na Ergotep z ptaéi perspektivy.

Stale se nemlZete zahtat a éekate na 1&t0? @ Co vyzkouset
ubytovdni na chalupé Sokolik, jehoZ soucasti je také skvéld

7 sauna? X Podivejte s2 na volné terminy.
bit.ly/chalupa_sokolik

1 12.3.
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Obrazek 24 — Tabulka pripravenych prispévkii pro A/B testovani, viéetne harmonogramu (Zdroj:

vilastni zpracovani)

9.1 Vyhodnoceni uzivatelského A/B testovani

Pfi vyhodnocovani uzivatelského A/B testovani bylo vyuzito nastroje, ktery Facebook pro tento
ucel nabizi, Business Manager. Hlavnim diivodem byla jeho piehlednost a provazanost s jiz existu-

jicim profilem a snadné analyza jednotlivych ptispévk.

Testy probéhly ve stejném uctu vybrané socidlni firmy. V redlném case, ktery navazoval na sledo-
vana obdobi. Aby jejich propagace mohla prob&hnout, bylo potieba nastavit u kazdé testované po-
lozky minimalni ¢astku, kterou je tfeba do propagace vlozit. Tato suma byla u vSech stejna, a to 300

K¢.
9.1.1 Vyhodnoceni testovanych parametri

Parametr, ktery byl pro uzivatelské A/B testovani ptivodné vybran jako prvni, bylo srovnani atrak-
tivnosti jedné samostatné fotografie a vyuziti souboru snimkd, tzv. alba. Tato forma pfispévku byla
v publika¢nim kalendaii vybraného podniku zatazena z organizacnich diivodii do poloviny bfezna.
Samotny obsah ptispévku byl vazany na ro¢ni obdobi a nabizel konkrétni moznost ubytovani. Byl
proto zatfazen s co nejpozdéjSim datem v urCeném testovacim Case. Zasahem vnéjSich okolnosti
vSak doSlo krazantni zméné€ z4jmu spoleCnosti a tim i uzivateld Facebooku. DoSlo také

k vyraznému omezeni v§eobecné moznosti cestovat, a tak byla jeho propagace pozastavena.

Uzivatelské testovani bylo sice v tomto konkrétnim ptipad¢ zruseno, ale z podrobného rozboru sle-
dovanych let Ize u€init jednoznacny zaveér, ze vyuziti soustavy snimkll zvySuje zajem a atraktivitu
prispévku.

30.8.2019 '. ZaleZi nam na tom, aby

S s . 904 17%
- vase objednavky byly u vas

vvvvvv

Druhym testovanym parametrem byl ptispévek, ktery se zaméfil na atraktivitu grafického zpraco-
vani tématu a proti nému stala bézné aktudlni momentka, pofizena na mobilnim telefonu. Graficka
podoba byla oznacena pismenem A, fotografie nesla B. Z vlozZené tabulky na obrazku 21 vyplyva,
ze uzivatelé vice ocenili variantu B a preferovali tak vlastni snimek. V tomto ohledu odpovidaji
vysledky testovani stejnému zavéru, ktery bylo mozné sledovat i v mife projevené¢ho zajmu pii vy-
hodnocovani vSech ptispévki v sledovanych letech. Timto smérem by se mély ptispévky ubirat i

v budoucnu a tento fakt bude také vice rozepsan v zavére¢ném doporuceni.
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parametr Termin zvefejnéni  Text Vizual A Vizual B Zajem o piispévek

Al
Radi étete? P Navitivte nasi novou sekci e-bookl. &£ H ?
Vée mame podloZeno na zakladé vlastnich zkuSenosti.
2 6.2. (& Ajak jste na tom vy? @ Podélte se s namil 27

.
4

el

40

Obrazek 26 — Tabulka 2 testovaného parametru (Zdroj: viastni zpracovani)

DalSim, v pofadi tfetim testovanym parametrem, bylo srovnéani atraktivnosti dvou snimkii. Varian-
tou A byla oznacena produktova fotografie a variantou B byla vybrana fotografie stejného produktu,

ktera ale nebyla pofizena ve studiu, ale zivé v ulici mezi lidmi.

Uzivatelské A/B testovani v tomto pfipadé¢ dopadlo nerozhodné. Kvalitni produktova fotografie

dopadla v hodnoceni mirné 1épe, ale druhy snimek dosahoval téméf stejného zajmu.

parametr  Termin zvefejnéni  Text Vizual A Vizual B Zajem o prispévek

SlyZeli jste o znatkovych brasnach Raeda pro
vozitkare Jsou praktické a velmi pohodiné.
(% Viechny véci pohromadé, uz 2adny chaos
a nepofadek. B Wyberte si, je libo varianta
3 252, koZena &i latkova? Navitivte nag e-shop. ¢ 64

61

Obrazek 27 — Tabulka 3 testovaného parametru (Zdroj: viastni zpracovani)

Ve ¢tvrtém testovaném parametru byl zvlastni diraz kladen na to, jestli je pro uzivatele Facebooku
atraktivnéj$i umisténi firemniho loga ptimo do doprovodné fotografie. Tato verze byla oznacena
pismenem A. Cilem bylo zjistit, neni-li uzivatelsky pfijemn¢j$i samostatnd fotografie. Stejny sni-

mek, ale bez vloZzeného loga. Této moznosti bylo ptid€leno pismeno B.

Vysledky uzivatelského A/B testovani se vice priklangji k varianté B, kde byla zachovana neporu-

Senost fotografie. Snimek s pridanym logem v zajmu uzivatelli mirn¢ zaostaval.

parametr  Termin zvefejnéni  Text Vizual A Vizual B Zajem o prispévek
= =
Uz se to blizi. | Dnes od 17:00 na3 &eké prednaska
"Jak se stavi kola v Indii” s Antoninem Nekvindou,
rodakem z Prosece. [l & DoraZte, my si to nenschame —_—
4 20.2. ujit. AN SE STAV L ¥ 43
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Obrazek 28 — Tabulka 4 testovaného parametru (Zdroj: viastni zpracovani)

Patym sledovanym parametrem bylo ve varianté A srovnani vyuziti volné Sifitelného snimku
z n¢které fotobanky a vlastni, byt nedokonalé fotografie z aktudlniho firemniho prostfedi. Této

moznosti bylo pfidéleno pismeno B.

Hodnoceni uzivatelti v A/B testovani dopadlo téméf nerozhodné. V tomto konkrétnim ptipadé ne-
bylo zna¢ného rozdilu mezi zajmem o snimek z fotobanky v porovnani s tspéSnosti vlastni fotogra-

fie.

parametr Termin zveiejnéni  Text Vizual A Vizual B Zajem o piispévek

Poskytujeme néhradni pinéni. ¢] Potfebujete pro
zaméstnance pracovni odévy & pomlicky @ Vybirejte z
bohaté nabidky zboZi Ardon. &) Vybere si rozhodné

5 13.2. kazdj. 35

A

Obrazek 29 — Tabulka 5 testovaného parametru (Zdroj: viastni zpracovani)

Posledni testovany Sesty parametr se zabyval pouze jazykem. Doprovodna fotografie snimku byla u
obou variant stejna. Obsah varianty A byl del$i a ve svém textu ptimo vyzival k akci formou ko-
mentafe. Druhd textovd varianta B byla vyrazné zkradcena pouze na prvni informativni vétu.

V hodnoceni dosahla jasnych lepsich vysledkl varianta A s rozsifenym textem a vyzvou k akci.

parametr  Termin zvefejnéni  Text Vizual A Vizual B Zajem o prispévek

textova varianta A: Pohled na Ergotep z ptadi
perspektivy. gk To je krdsa, co? (@ Zabrali vas
dim videem kluci z @arturproduction? &

6 5.3. Piste do komentari. @40 7316

textova varianta B: Pohled na Ergotep z ptadi
perspektivy. k)

Obrazek 30 — Tabulka 6 testovaného parametru (Zdroj: viastni zpracovani)

Zajimavym zavérem celého uzivatelského A/B testovani je také celkovy pohled na vSechny testo-
vané prispévky. Pokud bychom chtéli urcit vitéze, tak jim bude varianta B z druhého testovaného
parametru, kdy probéhlo srovnani grafické podoby doprovodného obrazku a vlastniho aktudlniho

snimku. U tohoto parametru doslo k nejvétsimu rozdilu obou variant.

Ke druhému podobné rozdilnému vysledku doslo i pfi sledovani Sestého jazykového parametru.

Prvni varianta A vykazovala také vyrazny rozdil. Ob¢ moZznosti budou zminény jako zavére¢na do-
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poruceni k vétSimu vyuzivani v konkrétnich ptispévcich na facebookovém profilu sledované social-

ni firmy.
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10 DOPORUCENI

Zesileni Sance osloveni uzivateli a tim zvySeni celkového dosahu pomoci zvolené kategorizace
magnetizérii bylo v priib¢hu sledovanych let dobie viditelné. Zavéry popsané v 8. kapitole se potvr-
dily také v A/B testovani. Prestoze v nékterych piipadech nebyl rozdil zkouSenych variant pfili§
znalny, tak pfispévek s vétSim poctem ,,To se mi libi* odpovidal jiz sledovanému trendu a nastave-

nym piedpokladim.

10.1 Doporuceni z pohledu manipulativnich technik

Ustiednim tématem nejvice citované knihy o manipulaénich technikach je nazor autora, Ze zpisob,
jakym se predem rozhodneme prezentovat své presvédCivé sdéleni, ma znacny vliv na pozdéjsi
uspéch (Cialdini, 2016, s. 219). V tomto piipadé konkrétni zvolené firmy, kterd se navic vénuje
v soucasné dobé¢ spolecensky dobie piijimanému predmeétu socidlni integrace a zaméstnavani hen-
dikepovanych, bylo zapojeni této latky dalSim vyznamnym faktorem. Ptidani byt i jen drobné
zminky s timto tématem zvysilo vzdy zdjem uzivateli a poméhalo Sifeni jednotlivych ptispévki a
roz$ifovani fanouskovské zakladny. Socidlni média poskytuji zna€nou miru moznosti k cilené pro-
pagaci a tim i1 vytvafeni hodnot (Jones str. 91). Zatazenim vhodnych magnetizér navic podporuji

spolupraci, budi dojem ,,naslouchani*, povzbuzuji komunikaci a podporuji sdileni.

Pti hodnoceni celkového dosahu vyt¢eného obdobi 1ze stanovit nékolik prvka a doporucit typy pii-
spevki, kterym by se méla sledovana firma v budoucnu vénovat. V tomto konkrétnim ptipadé neni
tolik potieba zam¢fit se na nevSedni formaty ¢i originalni grafické zpracovani doprovodnych obraz-
kti. Obc¢asné zarazeni videa do facebokového firemniho profilu byva oblibenym a ¢astym doporu-
¢enim (Krajnak, 2017). V této praci a pii sledovani konkrétni vybrané firmy vSak nedochazelo pfi
jeho zatazeni k vyznamnym narGstiim sledovanosti. Hlavnim atraktorem tak byl jednoduchy infor-

mativni text s pé¢knou a hlavn¢ aktudlni fotografii.

10.2 Doporuceni potvrzené v A/B testovani

Mezi zavérecné doporuceni lze také se znacnou jistotou zaradit a poradit vyhybani se volné dostup-
nym a obecnym podkladiim z fotobank. Realizované A/B testovani potvrdilo tento trend hlavné
v druhém testovaném parametru, kde doslo k nejvyraznéjsimu rozdilu mezi obrazkem vytvotrenym
grafickym programem a snimkem z bézného mobilu, ktery a¢ byl nedokonaly, tak svoji aktualnosti
a prehlednosti zvitézil nad grafikou. Pro prezentaci Ergotepu by mohlo byt také dulezité, dobfte si
vybirat partnery, pfi¢emz zatazeni jejich loga do samotného obrazku neni tolik podstatné. Testovani

také naznacilo, ze dilezita je pro uspéSnost prispévku hlavné jeho srozumitelnost. Uspéch se zvySu-
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je, pokud je podpoien vhodnym textem, ktery svym obsahem vybizi své Ctenéie k jasné akci (Kraj-
nak, 2017). Cim vice je, vzhledem ke svym fanouskiim, zaméfen na konkrétni mistni &i osobni té-
ma, tim dosahuje lepSich hodnoceni. Ur¢ité dalsim vyznamnym magnetizérem, ktery vSak za sou-
Casné situace nebyl v testovani potvrzen, je zatazeni do facebookové komunikace vice snimku
z aktudlniho déni sledované firmy. Pfi méfeni vyt¢eného obdobi se jasné prokazoval zvyseny zajem

uzivatell, pokud ptispévek nabizel album doprovodnych fotografii.

Ve vétsin¢ pripadi a v obecné roviné vedlo sdileni partnerskych ptispévka k vysledkim, které bylo
mozné zatadit do lepsi poloviny celkového dosahu. Pouze v jednom piipadé¢ vSak piispevky kon-
krétniho partnera nespliiovaly svym obsahem pozadavek libivého zpracovani obsahu a zistaly ptes-

né na opacném konci hodnoceni.
Shrnuti

e Vybirat si dobfe své spolecniky a sdilet jejich ptispévky

e Nabizet uzivateliim obsah, ktery je zajima a kvili kterému se stali fanousky stranky
e Zvysit pocet vlastnich originalnich fotografii

e Kuvalita Ci profesionalita snimkt neni tak dtlezita, jako aktualnost a obsah

e (o nejméné Cerpat z fotobanky

e Vyuzivat album, soustava snimkil zvySuje z4jem a atraktivitu piispévku
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ZAVER

Jakékoliv komunikace musi byt spravné zacilena, nacasovana a §ifena s odpovidajicim nasazenim.
Hlavnim zamérem této prace bylo sledovani konkrétni spolecnosti, jejich vybranych aktivit na soci-
alni siti Facebook a uc¢innosti péti definovanych kategorii typii ptispévkil. Podle provedenych méte-
ni bylo zjisténo, ze nejvice uspéSnym byl prvni typ, a to jednoduchéd forma textu a kvalitni dopro-
vodné fotografie s tématikou zaméstnavani zdravotné postizenych, ktery svym obsahem vybizel

k oznaceni ,,To se mi libi*.

Z hledéani odpovédi na zvolené otazky lze vyvodit, Ze témata socialni integrace a zaméstnavani hen-
dikepovanych nejsou piili§ diskutovana. Pfesto spolecnost zajimaji. Pokud ma ptispévek osobni raz
a zaujme konkrétni okruh fanouskd, tak je jeho potencional zna¢ny. Nalada a ptipadné diskuze jsou
téméi vyhradné velmi pozitivni, se zna¢nou podporou a socidlnim citénim zucastnénych, jejichz

pocet stale mirné nartsta.

Vyuziti socialnich siti, v tomto ptipadé¢ Facebooku, pro komunikaci socidlnich témat je velké. Fi-
remni stranky funguji dobfte, ale protoze jejich cilem neni propagace urcitého vyrobku nebo sluzby,

tak se u nich obtiznéji definuji konkrétni cile.

Ptima cesta k zvyseni navstévnosti webovych stranek Ergotepu vsak pfes n¢€ prozatim nevede. Zdl-
vodnéni této skutecnosti by bylo pravdépodobné dobré hledat v hlubsi obsahové analyze jejich we-

bové prezentace, coz by znacné presahlo ramec tématu této prace.

Facebookovy profil Ergotepu odpovida zamétenim i formou ptispévku zvolenému tématu. Nabizi
informovanost, komunitu, emocionalni zapojeni svych fanouskll a navic se snazi vice medializovat

dané téma a problematiku zaméstnavani OZP.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

OZP  osoba se zdravotnim postizenim
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SEZNAM PRILOH

Reakce, komentare, sdileni a dalsi
Témito akcemi miZete oslovit vic lidi.

= Reakce Komentdfe == Sdilené poloZky == Ostatni METRIKY _
Porovnejte primé&rmou
lispé&nost béhem casu.
Reakce

Komentare

Sdilené poloZky

Ostatni

Obrazek 3 — Reakce, komentare a sdileni v roce 2018 (Zdroj: Facebook)

Reakce, komentare, sdileni a dalsi 2 Vytvofit prispévek

Témito akcemi miZete oslovit vic lidi

= Reakce Komentdfe == Sdilené poloZky w= Odpovedi == VyuZiti == Ostatni METRIKY _
Porovnejte primé&rnou
usp&snost béhem éasu
Reakce

Komentére

Sdilené poloZky
Cdpovédi

VyuzZiti

' ‘ Ostatni

Obrazek 4 — Reakce, komentare a sdileni v roce 2019 (Zdroj: Facebook)
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Celkovy dosah

Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostal jakykoli obsah z vasi stranky nebo o vasi strance. Jde o odhad.

o)
Organicky
2768
12.10. 2018
Kliknutim nebo pretaZienim vyberte
o]

Obrazek 5 — Celkovy dosah v roce 2018 (Zdroj: Facebook)

Celkovy dosah

Pocet lidi, ktefi vidéli obsah z vasi stranky nebo o vasi strance. Tato metrika je odhad.

Organicky [l Placeny

Organicky [ Placeny

2" Wivofit pfispévek

METRIKY
Porovnejte pramémou
isp&snost béhem Easu.

Organicky
Placeny
\ A A
Obrazek 6 — Celkovy dosah v roce 2019 (Zdroj: Facebook)

@ Novi uZivatelé

il

[

duben 2018 kvéten 2018 Cerven 2018 srpen 2018 zaii 2018 fiien 2018 listopad 2018 prosinec 2018

Ginor 2018 biezen 2018 Eervenec 2018

Uzivatelé Novi uZivatelé Navstévy Potet relaci na uzivatele Zcbrazeni stranek
12694 12 530 17 282 1,36 47 368

e PR IRy e ' promy TWIPTIVEN IR fpopmrt Y [ ey R IR W

Potet strének na 1 relaci Pram. doba trvéni relace Mira okamzitého opusténi

2,74 00:01:49 51,05 %

P ot s
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Obrazek 11 — Novi uzivatelé firemnich stranek v roce 2018 (Zdroj: Google Analytics)
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Obrazek 12 — Novi uzivatelé firemnich stranek v roce 2019 (Zdroj: Google Analytics)

120

“duben 2018 Eervenec 2015 fijen 2018

Primami dimenze: Default Channel Grouping  Zdroj / médium  Zdroj  Meédium  Dalii

Sekundémi dimenze ~ | Typiazeni: | Vychozi ~ Q  rozsiieny BB G T T
Akvizice Chovéni Konverze
Default Channel Grouping N . . N N R
iy = Mira okamiitého Podet strinek na 1 Konverzni pomér cile Spinéni cilis >
Nivisbvy s sz Hodwoen clle
17 282 51,05% 274 00:01:49 0,00 % 0 0,00 Ké
Pod Podilzcelkuy%: | Prim & dar Pri e | P dat | Prim prowjbérdst | Podizeebuy | Podizcelluy
10 10 17282) 51,05 % (0.0 0,00 % (000 %) 000% (0) 0 % (0,00 KE
1. Organic Search 7 492 (57,05% 7204 (5748 9874 (57.13%) 4933% 287 00:01:53 000% 0 (oo 000KE oo
2. Direct 2671 (2034 %) 2610 ( 3549 2054%) 5641 % 247 00:01:46 000% o 00 %) 000KE (onc
3. Referral 1949 (1484%) 1843 (147 2440 (1472%) 5242% 236 00:01:22 000% o 00 %) 0,00 K¢ 0
4. Social 592 (451%) 534 (426 845 (489%) 60,83 % 213 00:01:33 0,00 % 0 00 %) 000KE (000
5 (Other) 429 (327%) 341 272 574 2 %) 2735% 479 00:03:09 000 % (] 00 %) 000KE (000%
zobrazittadky 10 v | Fiejitna: [1 1-525 € »

Tento piehled byl vygenerovan 03.01.19 v 12:34:08 - Obnovit piehled

Obrazek 9 — Navstévnost firemnich stranek v roce 2018 (Zdroj: Google Analytics)
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Obrazek 13 — Navstévnost firemnich stranek v roce 2019 (Zdroj: Google Analytics)
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Obrazek 14 — Navstévnost firemnich stranek v roce 2018 (Zdroj: Facebook)
Lidé, ktefi klikli na web Podle véku a pohlavi Podle zemé Podle mésta Podle zafizeni
Lidé, ktefi klikli na web
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1
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Obrazek 15 — Navstévnost firemnich stranek v roce 2019 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 18 — Typy prispevkit roce 2018 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 19 — Typy prispéevkii roce 2019 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 20 — Prispevky s nejnizsim dosahem v roce 2018 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 21 — Prispevky s nejnizsim dosahem v roce 2019 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 22 — Nejuspesnejsi publikované prispévky v roce 2018 (Zdroj: Facebook)
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Obrazek 23 — Nejuspesnejsi publikované prispevky v roce 2019 (Zdroj: Facebook)
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