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Anotace

Bakalatska prace ,,Obsahova analyza facebookové stranky casopisu Forbes® se zabyva
propojenim tradi¢nich médii (konkrétné tisténého periodika) a socialnich siti. Je zam¢tena
na obsahovou kvantitativni analyzu publikovanych piispévki na oficidlni facebookové
strance Ceské mutace magazinu Forbes. Teoretickd cast pojedndva o charakteristice
socidlnich sitich, jejich vyuziti pro tiSténa periodika a ptfedstavuje zdkladni funkcionality
socialni sit¢ Facebook. Metodologickd ¢ast pfiblizuje oblast kvantitativniho vyzkumu
a metody obsahové analyzy obecné, pficemz je téchto principd nasledné vyuzito ve
vlastnim vyzkumu. Ten je stéZejni ¢asti prace a odpovida na polozené vyzkumné otazky,
¢imz dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz. Cilem prace je zjistit, jakym
zpusobem komunikuje Cesky magazin Forbes v prostfedi socidlni sit¢ Facebook, a to
s ohledem na strukturu publikovaného obsahu a mnozstvi interakci generovanych fanousky

stranky.

Annotation

The bachelor’s thesis ,,The Content Analysis of Forbes Magazine’s Facebook Page*
describes the connection of traditional media (specifically printed periodicals) and social
networking sites. It focuses on content quantitative analysis of published articles on the
official facebook page of Forbes magazine. The theoretical part provides the
comprehensive overview of the characteristics of social networks, the benefits connected to
their use for printed periodicals and describes the basic functionality of Facebook social
network. The methodological part is focused on the quantitative research and the method
of content analysis in general. These principles are subsequently used in the research
which is a pivotal part of the thesis and answers to the research questions asked to confirm
or rebut the established hypotheses. The aim of the work is to find out how the Czech
magazine Forbes communicates on Facebook, considering the structure of the published

content and the amount of interactions generated by the fans of the site.
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Uvod

Socidlni sité jsou celosvétoveé vyznamnym komunika¢nim ndstrojem. Jiz dnes je na jejich
platforméch aktivnich téméf 2,5 miliardy uzivatela a jejich mnozstvi neustale roste. Podle
prognoz by skrze n€ mélo byt béhem nésledujicich ¢tyt let mozné oslovit vice nez 40 %
svétové populace (Population Reference Bureau, 2017). Od jednosmérné komunikace se
ustupuje a lidé radéji vyhledavaji obousmérny zplsob interakce, ktery je nepietrzité
dostupny. S timto revolu¢nim posunem zapocala takzvania éra novych médii a trhu

tradi¢nich médii nezbyva nez se ménicim podminkam piizpusobit.

Pfitomnost na socidlnich sitich je pro tisténd periodika dnes jiz soucasti obsahovych
1 prodejnich strategii. MlzZe se jednat o doplikovy komunikacni kandl, kde dochazi ke
sdileni jiz publikovaného ¢i dopliujiciho obsahu. Vyuzit se muze predevSim rychlosti
sdéleni a jeho pfesného zacileni. Zaroven mohou socialni sité plnit akvizi¢éni funkci, jelikoz
jejich pomoci mlize magazin oslovit stavajici ¢i potencialni Ctendfe a nasledné mu

nabidnout tradi¢ni tiSténou verzi periodika (De Vries a Carlson, 2014, s. 496).

V reakci na vySe zminované nové skute¢nosti se rozSifuje prostor vénovany medidlnim
vyzkumim z této oblasti, a to je také diivod, pro¢ jsem si zvolila jako téma své bakalaiské
prace obsahovou analyzu facebookové stranky magazinu Forbes. Cesk4d mutace magazinu
Forbes za¢ala v Ceské republice vychazet vroce 2011. Jednd se o lidra v kategorii

ekonomicky zamétenych Casopisti na ¢eském trhu, ktery vychazi s mésicni periodicitou.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jakym zpisobem komunikuje ¢esky magazin Forbes na
socidlni siti Facebook, a to s ohledem na strukturu publikovaného obsahu a mnozstvi

generovanych interakci od fanousku stranky.

Teoreticka Cast bakalafské prace je zamétfena na charakteristiku socidlnich siti a vyznam
jejich vyuziti pro tisténad periodika. Tato cCast prace definuje dilezité pojmy, které jsou
s tématem spojené, a popisuje Vyvoj vyuZivani socialnich siti ve svété i na uzemi Ceské
republiky. Dale je piedstavena socialni sit’ Facebook a jeji zakladni funkcionality pro

takzvané firemni profily. Soucasti je rovnéz shrnuti poznatkl z jiz provedenych vyzkumi



z oblasti doporuceného zplisobu komunikace na socialni siti. Zavér této ¢asti je vénovan

struénému shrnuti obsahové strategie tiSténého magazinu Forbes.

Metodologicka ¢ast prace se opird o vymezeni metody kvantitativniho vyzkumu a nésledné
konkrétni metody obsahové analyzy. Nasleduje piedstaveni postupu vlastniho vyzkumu,
ktery vyuziva zminovanych teoretickych poznatkii. Jeho cilem je odpovédét na stanovené

vyzkumné otazky a tim potvrdit ¢i vyvratit dané hypotézy.

Od stanovenych tezi bakalafské diplomové prace doSlo béhem jejiho zpracovavani
k mirnému odklonéni. Z obsahové analyzy byla vynechana kategorizace, kterd méla
analyzovat zobrazovani Zeny v publikovaném obsahu. Jiz podle pocate¢niho prizkumu
obsahové skladby magazinu bylo totiz ziejmé, ze magazin Forbes nikterak vyrazné
nediferencuje mezi muZskou a Zzenskou roli, natoZ aby jednu znich viditelné

uptfednostnoval. Analyza by tudiz podle nazoru autorky postradala na vyznamu.

Druhou zmeénou oproti tezim je vyzkumny vzorek. Stile se jednd o celkem 500
analyzovanych komunikati, nicméné nikoliv zroku 2016, ale zroku 2018. Zimem
autorky bylo pfinést aktudlni poznatky a rovnéz nebylo pii takovém mnozstvi obsahu,
ktery magazin Forbes na socidlni siti Facebook publikuje, technicky mozné dohledat

ptispévky staré 2 roky.



1 Teoreticka cast

Akademicky vyzkum tykajici se socidlnich siti je mozné rozdélit na dva proudy. Prvni,
kterému sociologové a psychologové vénuji pozornost, zkouma uzivatele a jejich chovani
v prostiedi socidlni sit¢. Druhy se soustfedi na ptisobeni firem v této oblasti a jejich
moznosti a vysledky fungovani. Parise, Guinan a Weinberg (2008) provad¢li rozhovory
s marketingovymi pracovniky vybranych firem a zkoumali jejich zplsob pouzivani
socidlnich siti. Parsons (2011) analyzovala obsah 70 facebookovych stranek, kde sledovala
frekvenci ptispivani obsahem a komunikaci mezi spravci stranky a uzivateli. Souvisejici
vyzkum piindsi rovnéz Sabate a kolektiv (2014), ktefi analyzovali vztah mezi pouZitim
riznych formath a interakcemi, které vygeneruji. Zajimavy vyzkum uskute¢nili také
Tafesse a Wien (2017). Ti na zaklad¢ obsahové analyzy 371 firemnich ptispévki vytvorili
vlastni systém jejich kategorizace. Zkoumali piedevsim tematické slozeni ptrispévku a jako
jedini zahrnuli 1 znacku souvisejici s medidlnim primyslem, a to nadnarodni spole¢nost

Disney.

Téma obsahové analyzy socialnich siti nabyva v dnesni dob¢ na popularite, coz zdiraziuje
diilezitost tohoto komunika¢niho kanalu. Béhem reSerSe jiz uskute¢nénych vyzkumu vSak
bylo nalezeno pomérné malo takovych, které se zabyvaly obsahovou analyzou ptispévkil
strategii a komunikaci regionalniho Brnénského deniku Rovnost, piicemz sleduje, zda pii
svém puisobeni na socialni siti Facebook dodrzuji doporucované zasady pro spravcovstvi
stranky. BartoSikovd se zaméfila na analyzu vizudlniho obsahu c¢asopisu ELLE na
Facebooku a zkoumala, jak dochazi k zobrazovani Zeny. Zadny zuvedenych vyzkumi
vSak nepracuje stakto objemnym vyzkumnym vzorkem a nesleduje, jaka témata

vyvolavaji nejvétsi zapojeni sledujicich uzivateld. !

1 Jedna se o vybér obsahové blizkych a zajimavych praci, ne o kompletni vycet dostupné

literatury. ReSerSe byla provedena pomoci databaze Google Scholar a ProQuest.



1.1 Vymezeni socialnich siti

Na internet je v dneSni dobé& nahlizeno jako na samostatné socialni médium. Jedna se
o jedine¢ny komunikac¢ni kanal, skrze ktery je umoznén pfenos informaci v takto masivnim
objemu (Sterne, 2010, s. 16). Socialni média definuje Jones (2009) jako online média,
jejichz uzivatelé se aktivné zapojuji do vytvareni vlastniho obsahu a jeho néasledného Siteni
mezi dalsi uzivatele. Na rozdil od tradicnich médii, pro které je typickd jednosmérna
komunikace, zde dochédzi k obousmérnému piedavani informaci. VétSina téchto platforem
vybizi své uzivatele k hromadné diskuzi, sdileni svych ndzora, zpétnych vazeb

a komentarii. Z toho diivodu jsou socidlni média povazovand za stale se ménici prostiedi.
Vyrazny vliv na to maji pravé samotni uzivatelé, ktefi neustdle generuji novy obsah,
upravuji ten stavajici a zdroven ovliviluji provozovatele a vyvojare siti, ktefi se snazi

implementovat pozadované funkcionality.

Ackoliv jsou socidlni sit€¢ jednim z druhl socidlnich médii, oproti béznym socidlnim
médiim mapuji vazby mezi jednotlivymi uZivateli a nechdvaji prostor pro vytvareni

komunit uzivatelii se stejnymi zajmy (Janouch, 2014, s. 300).

Socidlni sité jsou specifické webové stranky, které svym uzivatelim poskytuji moznost
vytvorfit a spravovat své profily v ramci dan¢ho systému. Ty mohou byt bud’ vetejné ¢i
soukromé. Smyslem je vybudovat kontaktni sit’ s dalSimi uzivateli a ziistat s nimi ve
spojeni (Boyd, 2007, s. 211). Mimo jednoduchou komunikaci poskytuji tyto platformy
dalsi sluzby, mezi které patii naptiklad sdileni soubord, hrani her ¢i online nakupovani

pfimo v prostiedi vybranych siti.

Dlivody pro vyuzivani socidlnich siti se mezi uzivateli rizni, tudiz je nelze oznacit za
jednolitou skupinu, kterd vyuziva sité stejnym zptisobem. Navzdory tomu lze vypozorovat
urc¢ité podobnosti v chovani uZivatelll a najit spole¢né motivy pro jejich pfitomnost na siti.
Mezi duvody, které napii¢ uzivateli dominuji, patii zejména komunikace s lidmi stejnych
zajmu, uceni se a zjiStovani potfebnych informaci, vyuzivani siti jako zdroje zabavy nebo

jako kandlu pro ovliviiovani nazoru druhych (Janouch, 2014, s. 189).



Z pruzkumt rovnéz vyplyva, ze se jedna pievazné o skupinu lidi, kteti uptednostiuji
internet, jako zdroj informaci a zabavy pred televizi, knihou ¢i tiSténymi periodiky. Radi
generuji autenticky obsah, informuji svou sit’ kontaktli o svych pozitivnich i negativnich

zkuSenostech a jsou otevieni ndzorim ostatnich uzivateli (tamtéz).

V dnesni dobé, pro kterou je pouzivani internetového piipojeni a modernich technologii
naprosto bézné, je pfistup k socidlnim sitim umoznén témét kazdému. V roce 2017 je
navstévovalo 71 % z celkového mnozstvi aktivnich uZzivatell internetu, coz je témet
2,5 miliardy jedinct. Podle dostupnych statistik trend ristu uzivatela pietrvava. Piestoze se
vSak celkové mnozstvi uZivateld zvySuje, jak znazoriiuje Graf 1, meziro¢ni tempo ristu
klesd. K nejvétsimu meziroénimu narastu doslo mezi lety 2010 a 2011, kdy se pocet
jedinct pritomnych na téchto platformach zvysil o vice nez 25 %. Podrobnéjsi prehled
mezirocniho vyvoje riistu uzivatel nabizi Ptiloha €. 1 (Statista, 2017).

Graf 8 - Vyvoj poctu uzivatelii socialnich siti v mld. (celosvétové)
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Podle odhadt by se mél pocet uzivateli béhem nasledujicich ¢tyt let dostat nad hranici tii
miliard. To by znamenalo, Ze vice nez 40 % svétové populace bude mozno oslovit prave

pomoci aktivit na socidlnich sitich (Population Reference Bureau, 2017).



Je nezbytné piemyslet o tom, jak mohou tyto predikce ovlivnit tiSténa média. Stale vétsi
mnozstvi tisténych periodik postupné odkryva potencial prezence a komunikace na
socialnich sitich. Plsobeni v jejich prostfedi se stava pro jejich fungovani nezbytnou
aktivitou. Pomaha ziskdvat nové odbératele jejich obsahu ¢i pfipomind a napomaha
udrzovat vztah jiz se stavajicimi ¢tenafi. Mimo to se muze také jednat o doplikovy
komunikaéni kandl, na kterém je odkazovano pfimo na tiS§téné periodikum ¢i naopak.
Cilem je snaha udrZet si ¢tenare 1 v okamziku, kdy zrovna nema k tisténému periodiku
pfistup. Vzdy je vSak vtomto ohledu dilezité peclivé zvazit cilovou skupinu dané
tiskoviny. Té by méla odpovidat konkrétni zvolend socialni sit’ a zplisob komunikace

(Sterner, 2018).

V roce 2017 dosahla téast populace na socialnich sitich v Ceské republice na 44 %. Tento
trend v komunikaci mezirocn¢ roste, a to primérné o 2,6 % za rok. Podle Tabulky 1 jsou
nejaktivnéjS§imi uzivateli jednotlivei ve vékové kategorii 16-24 let, kdy socidlni sité
vyuziva 94 % znich. Roste ale i podil uzivatelid v ostatnich kategoriich. Zatimco v roce
2016 navstévovalo socialni sité pouze 2,5 % jednotlivct z vékové kategorie starSich 65 let,

v roce 2017 jejich podil narostl na 5 %.

Tabulka 1 - Vékovy profil uzivatelii socidlnich siti v CR

Vékova skupina Podil v dané socio-demografické skupiné
16-24 let 93,2%
25-34 let 78,8 %
35-44 let 59,0 %
45-54 let 38,8 %
55-64 let 19,4 %
65 a starsi 5,1%

Zdroj: Cesky statisticky urad (2017, listopad). Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdacnostech a
mezi jednotlivci — 2017. Tabulka 50 [vid. 2018-03-14].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/46014700/06200417.pdf-



1.2 Vyznam socialnich siti pro tiSténa periodika

Dnesni doba se stale zrychluje. S rozsifujicim se pouzivanim internetového pfipojeni jsou
dnes lidé zvykli konzumovat jeho obsah témét kdekoliv a kdykoliv. S tim souvisi trendy
jako naptiklad propojeni téchto konzumentli v konkrétnich komunitach, dostupnost
informaci a jejich snadnd ovéfitelnost. S témito proménnymi musi byt dnes nejen tisténa

média schopna pracovat (Rosenbaum, 2018).

Socidlni sit¢ se staly pro tiSteénd média strategickym nastrojem. Smyslem tohoto
komunikac¢niho kanalu je propojit dané periodikum se stavajicim ¢i potencidlnim ¢tenarem
i ve chvili, kdy nema k dispozici jeho tisténou ¢i digitalni verzi. Vyznamnym piinosem je
moznost piesného cileni vytvafen¢ho obsahu na pozadované uZivatele, budovani jména
periodika a rovnéz komunity ¢tenaiti, predevsim diky moznosti obousmérné komunikace.
Socidlni sité nabizi metriky pro snadné méteni efektivity jednotlivych aktivit, tudiZ mohou
slouzit i jako testovaci prostiedi pro tisténé periodikum (Mitchel, Kiley, Gottfried

a Guskin, 2013).

Vyznamnou vyhodou je rovnéz skute¢nost, Ze pisobeni v prostiedi socialnich siti je pro
spole¢nosti zdarma. Jedinou investici je tak ¢as jedinci, ktefi na nich vytvari obsah. Pokud
by bylo cilem oslovit 8ir8i skupinu uZivateld, je mozné vyuzit placené reklamy (Treadaway

a Smith, 2012, s. 145).

Pokud uzivatelé na siti shledaji publikovany obsah relevantnim, pravdépodobné projevi
zdjem sledovat dany profil dlouhodobé a stanou se fanouSky stranky. Interakci
s publikovanym obsahem vznika mezi periodikem a fanouskovskou zakladnou vztah, ktery
mize dané periodikum vyuzit. Mezi moZznosti, které se nabizi, patii napiiklad ptedstaveni
obsahu jednotlivych ¢isel, jejich doplnéni ¢i podnécovani k diskusim nad aktudlnimi
tématy (De Vries a Carlson, 2014, s. 496). Velky potencidl ma na socialnich sitich

tzv. virdlni obsah, ktery se §ifi pomoci uzivateldl, na zaklad¢ jeho sdileni dal§im osobam.
Tak mtzZe tradicni médium ziskat nové potencidlni ¢tendie. Zminka o konkrétnim produktu
¢i sluzbé na socidlnich sitich ma totiz na ndkupni rozhodovaci proces v dnesni dobé vétsi

vliv nez bézna reklama (Janouch, 2014, s. 185-189).



Zapojeni uzivateld napfi¢ sit€émi roste. V prvnim kvartdlnim obdobi roku 2018 doslo
k narastu celkovych interakei na sledovanych socidlnich sitich o celd 2 % oproti stejnému
obdobi v loniském roce®. Nejvyssich &isel dosahuje Facebook, kde je pfitomna témér
polovina fanouskti v§ech magazini napfi¢ socialnimi sitémi. Tempo ristu této proménné
v8ak jiz druhym rokem klesa. Ve srovnani s tim je nejrychleji rostouci siti Instagram, ktery
je co do generovani interakci od publika na vzestupu, a mnoho medialnich domi zac¢ina
prezentaci v jeho prostiedi vénovat stile vétsi pozornost (The Association of Magazine

Media, 2018).

1.3 Predstaveni socialni sité Facebook

Socialni sit’ Facebook byla ptivodné platformou, kterd méla slouzit k propojeni pouze
jedné, demograficky velice uzce vymezené skupiny. Vznikla v roce 2004, a to vyhradné
pro studenty Harvardské univerzity, pticemz vstup do platformy byl podminén univerzitni
e-mailovou adresou (Boyd a Ellison, 2007, s. 218). V nasledujicim roce byl Facebook
zptistupnén studentim dalSich vysokych $kol v Americe i velkym korporatnim
spolecnostem. V zafi roku 2006 byla platforma oteviena Siroké vetejnosti (Bellis, 2018).
Od svého vzniku prosla socialni sit’ nespoctem vyvojovych uprav, at’ uz se jednd o zmény

stavajicich a implementaci zcela novych aplikaci ¢i grafické obmény.

vvvvv

nez sedmdesati jazykovych mutacich. Primarnim Ucelem je zprostfedkovani komunikace
mezi uzivateli sit€ a poskytnuti prostoru pro sdileni multimedidlnich dat (Janouch, 2014,

5. 304).

Smysl sit€¢ spoc¢iva ve vytvoieni osobniho uctu, takzvaného profilu, pod kterym uzivatel
vystupuje a buduje si vlastni databazi kontaktd — svych ptatel. Profil slouzi k vytvareni
autentického ¢i sdileni ciziho obsahu, komunikaci s ostatnimi uzivateli ¢i vyuzivani

nes¢etného mnozstvi dostupnych aplikaci.

Mimo osobni profily jednotlivych uZivateli je velky prostor Facebooku vyhrazen
prezentaci riznych spolecnosti, organizaci, produktl ¢i i vefejné¢ znamych osobnosti. Pro

tyto ucCely se vyuziva takzvanych stranek. Pokud se uzivatelé o obsah konkrétni stranky

2 Jedna se o socialni sit’ Facebook, Instagram, Twitter a Pinterest.



zajimaji, maji moZnost jej odebirat pomoci tlacitka To se mi libi. Stanou se tak fanouSkem
dané stranky, ¢imz se jeji pfispévky mohou zobrazovat na hlavni strance jednotlivych
uzivatel. Mezi interakce se strankou patii moznost zasilani zprav, zanechani vzkazu
pfimo na Zdi stranky, udéleni hodnoceni ¢i vyjadieni svého nazoru na publikovany obsah
skrze tlacitka reakci, sdileni ¢1 okomentovani konkrétniho ptispévku (Pongpaew, Speece

a Tiangsoongnern, 2017).

Jak jiz bylo nastinéno v pfedchozi podkapitole, podstatnou funkcionalitou, ktera je
zpoplatnéna, je pro komercni organizace reklama. Moznosti inzerce je v prostiedi
Facebooku velké mnozstvi. Vyuzit se da prostor na hlavni strance, v nabidkovém menu po
pravé stran¢ stranek, skupin a osobnich U¢th (tzv. market place). Dnes jsou reklamni
formaty implementovany i do prohlizeni fotek, videi, ale i do aplikace Messenger, ktera je
s Facebookem uizce propojena pro uzivatele pfistupujici z mobilnich zatizeni. Facebookova
reklama musi splilovat pfesné parametry, které podléhaji striktnim pravidlim. Reklama
prochdzi kontrolou a systémem schvalovaciho procesu, pfi¢emz je posuzovana jeji
funkcnost, relevance, obsah a nastaveni (Facebook, n.d.a). Vzhledem k mnozstvi a typu
dat, kterd Facebook o jednotlivych uzivatelich ma k dispozici, je mozné reklamni sdéleni
presné cilit na ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci relevantnim publikem (Slefo,

2016).

1.4 Obsahova strategie na socialni siti Facebook

Socidlni sit’ Facebook nabizi velké mnoZstvi mozZnosti, jak uzpiisobovat zvefejiiovany
obsah tak, aby naplnoval konkrétni strategie a cile vlastnikl stranek. Jedna se o moznost
vyuzit rizné typy formatl, cileni ¢i reklamy. Aby byla komunikace v prostredi sité
efektivni, je nutné zanalyzovat potencial této socialni sité a jejich uZzivatelii. Na zdkladé

vystupll je nasledné mozné stanovit vhodnou obsahovou a komunikaéni strategii.

Obsahova strategie se zabyva tim, jak je komunikovana informace piedavana druhé stran¢,
tedy uZzivateli socidlni sité. Stejné jako u tradi¢nich médii, i zde je nezbytné vymezit, kdo je
cilova skupina, které¢ je sd€leni urceno, jak ji oslovit a udrzet s ni dlouhodoby vztah

(Shaw, 2017). Strategie definuje klicova témata, zpiisob a ton komunikace, propojeni
s produktem ¢i sluzbou vlastnika stranky, méteni efektivity komunikace a cile, kterych ma

byt dosazeno (Halvorson, 2008). Ackoliv je v tomto ohledu konzistentni styl komunikace



esencidlni, socialni sit¢ jsou praveé diky moznostem meéteni efektivity idealnim prosttedim
pro testovani. Tyto vystupy je nasledn¢ mozné uplatnit i pro tiSt€nou verzi periodika. Jako
ptiklad je mozné uvést testovani oblibenosti riznych tematickych oblasti nebo vizudlniho

zpracovani (Chandra a Hannouz, 2011).

Tematicka skladba by méla odpovidat zaméteni spolecnosti, ktera firemni profil vlastni.
Je evidentni, ze firma se bude snazit prezentovat své produkty a sluzby, nicméné by
publikovany obsah nem¢l sestavat jen z tohoto typu piispévk, jelikoz socidlni sit¢ nejsou
primarné¢ prodejnim kanalem. Kwok a Yu (2012) svou analyzou navic potvrdili,

7e témata, ktera podnécuji k diskuzi, ziskavaji vétSi mnozstvi uzivatelskych reakci nez
prodejni a marketingova sdéleni. U firemnich stranek, které patii spole¢nostem pilisobicim
v medidlnim pramyslu, je otdzka tematické skladby o néco jednodussi. Ocekava se, ze
budou zpracovéavana stejna témata, kterym se spolecnost vénuje pii své bézné Cinnosti.
Vyhodou je mozna rychlost pfedavani informaci na socidlnich sitich, proto je média Casto

vyuzivaji k informovani o rtiznych udélostech, a to v redlném case (Gotthilf, 2011).

Format ptispévku je zasadni pro upoutdni pozornosti uzivateli na siti. Facebook nabizi
moznost pouziti riznych formatli, od samotného textu po fotografie, animace, videa, rizné
infografiky, ankety, poznamky a dal$i. Agentura BuzzSumo (2017) analyzovala

800 facebookovych ptispévki z roku 2016 s cilem zjistit, jaky format generuje nejvétsi
jsou zaroven nejsdilenéjSim obsahem mezi uzivateli (Carvalho, 2017). Pokud navic
obsahuje textovy popisek otazku, zvySuje se mnozstvi komentarii pod ptispévkem. Pokud
ptispévek zahrnuje odkaz na jinou webovou stranku, mtize to opét ovlivnit jeho viditelnost

uzivateltim sité (BuzzSumo, 2017).

Podle uzivatelskych priizkuma stravi lidé sledovanim videi v priméru 45 minut denné, a to
pouze skrze mobilni zatizeni (Olson, 2016). Tento trend je nadéale na vzestupu, jelikoz se
jedna o atraktivni format, ktery dokaze predat velké mnozstvi informaci. Facebook do
publikovaného videa umoziuje vlozit titulky, coZ je odborniky doporuc¢ovano. V prostiedi
Facebooku se totiz videa spousti automaticky ztlumena, tudiz az 85 % veskerych zhlédnuti
v prostiedi sité je bez zvukové stopy (Patel, 2016). Roste i popularita zivych vysilani, ktera

dosahuji az tiikrat vétSiho zapojeni uzivatelll nez klasickd videa (Bernazzani, 2017).



Na pocet interakci ma vliv 1 délka doprovodného textu u pfispévku. Z vyzkumt vyplyva,
7e pokud je text krat$i nez 50 znaki, pocet interakci je vyS$i nez u delSich ptispevk.

S rostouci délkou textu klesaji uzivatelské reakce (BuzzSumo, 2017).

Mnozstvi ziskanych interakci souvisi ve velké mife také s Casem zvetejnéni prispévku.
Dnes jiz bézné vyuzivané analytické nastroje (naptiklad Zoomsphere ¢i Socialbakers Suite)
dovedou sledovat, kdy jsou uzivatelé na siti nejaktivnéjSi. Na zakladé toho navrhnou
optimalni ¢as pro publikaci ptispévku (Socialbakers, 2018). Je ovSem nezbytné brat
v potaz, ze Facebook tadi veskery obsah na hlavni stranky uzivatelii dle svého algoritmu.
Ten upfednostiiuje obsah soukromych profili, poptipadé sponzorovany obsah stranek na

ukor organicky §ifené¢ho obsahu spole¢nosti (Harrington, 2018).

Sponzorované ptispevky se fidi pravidly pro reklamu, ktera byla predstavena v ptedchozi
podkapitole. Ta mtze byt v jakémkoliv podporovaném formatu a nést riznad sdéleni.
V prostiedi socidlnich siti se casto upousti od tvrdé prodejnich sdéleni. Lidé zde
vyhledéavaji predevs§im zabavu, popiipad¢ informace. Brown a kolektiv (2013) ve svém
vyzkumu potvrzuji, ze obsah s Cist€¢ prodejnim sdélenim generuje mensi zapojeni uzivatela
v porovnani se situaci, kdy je toto sdéleni propojeno s né€jakym dopliiujicim prvkem, ktery

muze v uzivatelich vzbuzovat bud’ pobaveni ¢i jinou emoci.

Esencidlni soucasti plisobeni na socialni siti je takzvany community management. Jedna se
o disciplinu, jejimZz cilem je budovat a udrzovat komunitu uzivatel skrze akvizi¢ni
pfispévky, rozvijeni diskuzi a odpovidani na dotazy a vyvstavajici podnéty

(DeMers, 2015). V ramci strategie je dilezité stanovit, jakym tonem bude spole¢nost na
socialni siti komunikovat. Ten se odrazi v odpovédich na zpravy a komentare uzivateld,
textovych popiscich, v popisné Casti profilu, ale i v publikovanych vizualech. Tén by mél
reflektovat n€kolik skutecnosti, napiiklad v jakém sektoru spolecnost pisobi, k jaké cilové
skuping¢ uzivatell hovoii ¢i jakou roli chce zaujmout. Komunikace na socialni siti mtize byt
uvolnénéjsi v porovnani s jinymi kanaly, protoze se pro mnoho lidi jedna o volno¢asovou
aktivitu. Presto si firma musi zachovat profesiondlni pfistup, ktery je ocekavan,

a komunikovat tak, aby byla podpotfena dlouhodoba strategie (York, 2018).



Spole¢nost Sprout Social (2017) provedla vyzkum s jednim tisicem respondentl, kde
hlavni otazkou bylo, jaky pfistup a ton komunikace ocekavaji od spolecnosti na socidlnich
sitich. Vysledky, které¢ shrnuje Graf 2, zndzortiuji, Ze lidé od znacek mimo autenti¢nost
pozaduji predevsim upiimny, ptatelsky piistup a ochotu pomoci ¢i poradit, pokud je to
potieba.

Graf 9 - Uzivateli preferovany pristup od firemnich profilii na socialnich sitich
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Zdroj: Sprout Social. The Q2 2017 Sprout Social Index. In: Sprout Social [online]. Publikovano 2017 [cit. 2018-06-30].
Dostupné z: https://media.sproutsocial.com/uploads/2017/05/The-Q2-2017-Sprout-Social-Index.pdf.

Tyto vystupy mohou firmy obecnég, ale rovnéz i magaziny plsobici na socialnich sitich
vyuzit a nastavit si efektivni strategii pro komunikaci v jejich prostfedi. Ta by méla
odpovidat jiz zavedené firemni kultufe a dosavadnimu obrazu, ktery spole¢nost zaujima

mezi Sirokou vefejnosti.



1.5 Predstaveni magazinu Forbes

Historie magazinu Forbes saha az do roku 1917, kdy zacal pravidelné¢ vychazet na
americkém trhu. Ceskd mutace magazinu je podstatné mlad§i. Na trh byla uvedena v
listopadu roku 2011. Jedna se o mésicnik, jehoz ¢tenost na vydani se pohybuje okolo 120
tisic ¢tendid. Tim dosahuje v rdmci ekonomickych ¢asopisti prvniho mista a je dlouhodobé
lidrem této kategorie. V meziro€nim srovnani navic pravideln¢ roste, a to v fadu desitek
procent, na coz ma vliv pfedevSim fakt, Ze se postupné rozsifuje cilova skupina tohoto

periodika (Unie vydavateli, 2018).

Podtitulek magazinu Cesta k Gspéchu shrnuje poslani tohoto titulu. Forbes se profiluje jako
periodikum pro uspésné jedince, ktefi jsou vzdélani, finanéné nezavisli a zajimaji se o déni
moderni doby. Casopis cili na étenafe, ktefi rozumi ekonomice ¢i byznysu. Jedna se o lidi,
mezi jejichz koniCky patii investice, technologie, Zivotni styl, gastronomie, cestovani,
luxusni zbozi ¢i sport. VEétSinu ¢tenaiti tvoii muzi, a to celymi 70 %, zeny jsou zastoupené
30 %. Magazin cili na jedince, ktefi dokonci vysokou Skolu a sméfuji k vlastnimu
podnikani. Ve&kovy profil ctendie se tudiz pohybuje mezi 25 a 54 lety

(Forbes Cesko, 2017). Forbes nabizi i korporatni pfedplatné, mezi jehoz odbératele pati
predeviim banky, pravnické firmy, investi¢ni a poradenské spoleénosti. Casopis je tvofen
ze sedmdesati procent obsahem domacim a tficeti procenty je zastoupeny obsah pievzaty

z americké edice ¢&i jinych zahrani¢nich redakci (Schodisté s Petrem Simtinkem, 44:50).

Magazin vstoupil i do digitalni oblasti. Jeho web je rozdéleny na hlavni stranku Forbes.cz
a nasledné na dalsi webové specidly, které se vénuji konkrétnim tématiim vice podrobné.
Ptikladem muZe byt sekce Jak byt lepsi, kterd se zaméfuje na téma seberozvoje jedinci,
¢i Forbes Espresso, ktera ctenafim piindsi kazdy den struéné aktudlni zpréavy.
Samoziejmosti je rovnéZz vyuzivani socialnich siti, mezi které patii Facebook,
a to s fanouskovskou zékladnou témét 100 tisic uzivatelll, Instagram ¢i Twitter. Na vSech

sitich vystupuje Ceské zastoupeni pod oznacenim Forbes Cesko.



2 Metodologicka c¢ast

Prakticka cast této bakalarské prace se opird o vlastni vyzkum. K jeho provedeni bylo
vyuzito metod kvantitativni obsahové analyzy. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je
moznost strukturovaného sbéru dat a jejich snadného zobecnéni. Principy obsahové
analyzy umoznuji pfevést zkoumany verbalni text na meéfitelné proménné, které se

nasledné¢ daji jednoduseji analyzovat.

2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se fadi k metoddm standardizovaného vyzkumu, kterd zkouma
proménné vyjadiitelné cislem. Cilem je na zdklad¢ zjiSténych poznatkli o zkoumané
skupiné jevii vypozorovat tendence vyvoje téchto jevl a vztahy mezi nimi. V zavéru je
mozné aplikovat vysledky jako obecné platné zakonitosti pro Sirokou skupinu jevi, a to
skrze potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které byly stanoveny v tvodu vyzkumu (Watson,

2015).

Mezi jednotlivé faze procesu kvantitativniho vyzkumu patii stanoveni obecného tvrzeni, na
jehoz zékladé jsou pomoci dedukce vytvoreny konkrétni hypotézy. Dale musi byt
stanovena zkoumana oblast a testovany vzorek. Nasleduje samotny sbér dat, jejich
pozorovani, méfeni a ovefeni hypotéz. Poslednim krokem je verifikace, kdy jsou vysledky
vyzkumu vztaZeny zpét k hypotézam, které se bud’ ukazi jako spravné ¢i mylné (Goertzen,

2017).

Kvantitativni vyzkum se vyznacuje zpravidla vétSim mnozstvim zkoumanych jednotek, at’
uz jde o respondenty ¢i naptiklad jednotlivé medialni vystupy. Pravé vzhledem k velkému

objemu dat je kladen velky daraz na strukturovanost vyzkumu (Watson, 2015).

Mezi standardizované techniky sbéru dat patii nejcastéji pozorovani, dotaznik, rozhovor
a obsahové analyza. Vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku a mensi naro¢nosti na
interpretaci vysledkd oproti naptiklad kvalitativnimu vyzkumu, se Casto jedna o méné
nakladnou variantu vyzkumu. Musi se ovSem zohlednit, zda tato metoda odpovida

charakteru zkoumaného problému (Goertzen, 2017).



2.2 Obsahova analyza

Obsahovou analyzu definuje Berelson jako vyzkumnou techniku pro kvantitativni,
systematicky a objektivni popis zjevného obsahu komunikace. Neuendorfova ji dopliuje

o apel na diikladnou pfipravu, reliabilitu a validitu (Sedldkova, 2014, s. 291, 294).

Vyuzivani metody obsahové analyzy je datovano az do obdobi stfedoveéku, kdy byla
vyuzivéna pro odhalovani skrytych poselstvi ve svatych textech. Jako vyzkumna metoda
vSak byla uznédna az v 19. stoleti, kdy doslo k rozmachu masovych médii, s ¢imz souvisela
potieba zjistovat jejich tematické sloZzeni obsahu (Wimmer, Dominick, 2010, s. 154). Pti
zkouméni jednotlivych médii mlze jit o tzv. synchronni analyzu, pfi které jsou
porovnavany dva rtizné komunikatory, poptipad¢ o tzv. diachronni analyzu, ktera sleduje

pouze jednoho komunikatora (Sedldkova, 2014, s. 292).

Na pocatku vyzkumu by mélo dojit k formulaci vyzkumné otazky ¢i hypotézy, aby bylo
zcela jasné, jaké jasné vymezené oblasti se dany vyzkum tyka. Nasledné¢ musi byt vybran
vyzkumny vzorek, tedy pfesny soubor dat, ktera budou analyze podrobena. Dal§im krokem
je volba systému méfeni, a to jednotek a sytému kategorizace obsahu. Jakmile jsou tyto
faze definovany, miize se postoupit k samotnému kodovani obsahu. Na jeho zakladé jsou

shromézdéna zkoumana data a v samotném zavéru definovany vystupu z vyzkumu.

Obsahova analyza vSak sama o sobé nevypovida o tom, jaky vliv obsah na cilové piijemce
ma. K tomu je nutné kombinovat analyzu s jinymi vyzkumnymi metodami, ¢cimz dojde ke
komplexnéjSimu zachyceni kontextu. DalSim zpochybnitelnym faktorem muze

byt objektivita, jelikoz kodovaci systém je sestavovan optikou vyzkumnika

a muze tak byt selektivni ¢i nelplny. Vzhledem k mnoZstvi obsahu, ktery je zkouman,
mize byt analyza také velice Casové ndrocnd. Problémem miize byt také dostupnost
obsahu, kdy ne vSechny medialni vystupy (pfedev§im z minulosti) jsou archivované a tudiz

dostupné (Wimmer, Dominick, 2010, s. 159-160).



2.3 Vlastni vyzkum

Cilem vyzkumu této bakalatské prace je pomoci provedeni kvantitativni obsahové analyzy
zjistit, jakym zplsobem se prezentuje Cesky magazin Forbes v prostfedi socialni sité
Facebook. Pozornost je vénovana predevsim tematickému sloZzeni publikovaného obsahu
a formé komunikace. Dale je sledovano, jak stimto obsahem uZivatel¢ Facebooku

interaguji.

Zapojenim uzivatell platformy je mySlena veSkerd interakce daného okruhu uzivatell
s piispévky stranky Forbes Cesko. Pro socialni sit’ Facebook jsou charakteristické reakce
pomoci tlacitek pod ptispévkem. Uzivatel ma na vybér z moznosti To se mi libi, Super,
Haha, Pardda, To m¢ mrzi nebo To mé Stve (Facebook, n.d.b.), které sd€luji skrze ikonku
postoj uzivatele k danému sdéleni. DalSim typem interakce je sdileni pfispévku uzivatelem
mezi okruh svych pratel ¢i jeho okomentovani. JelikoZ je pravdépodobné, Ze se ne ve
vSech ptipadech bude jednat o pozitivn¢ ladéné komentafe, je nezbytné tyto aktivity

pravideln€ monitorovat a v€as a adekvatné€ na né reagovat.

Spravci facebookovych stranek maji k dispozici rlizné nastroje, kde maji k dispozici
ucelené prehledy o dalSich metrikach, jako naptiklad o vyvoji po¢tu fanouskti v Case, jejich
navstévach stranky, doporuceni, ohodnoceni ¢i oznaceni stranky ve vlastnim piispévku.
Tyto interakce vSak nejsou soucdsti provedeného vyzkumu, jelikoZz nelze externi

obsahovou analyzou ziskat jejich kompletni hodnoty.

Ze ziskanych dat bude mozné urcit, jakd témata vyvolavaji u sledujicich uzivatel nejveétsi
miru zapojeni a zda na tuto metriku maji vliv i dal$i faktory, jako naptiklad denni doba

publikace obsahu, jeho forma ¢i pouZiti externich odkazu.



2.3.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otazky pro nastoleny vyzkum zni:
1) Jaka je tematicka skladba publikovanych piispévkll na facebookové strance

Forbes Cesko?

Magazin Forbes se profiluje jako nastroj aspésnych jedincti, ktery pfindsi motivacni ¢lanky
tykajici se seberozvoje, podnikani a dalSich zajimavych témat, oslovujicich vysoce
vzdélanou ¢ast populace. Cilem je edukovat a iniciovat diskuzi na aktualni témata z oblasti
technologie, ekonomie, psychologie a dalSich. Vzhledem k charakteru ptispévku v tisténé
verzi magazinu a k pfispévkiim na webovych strankdch magazinu Forbes je o¢ekdvano, ze
obdobné sloZeni obsahu bude publikovano i na facebookovém profilu. Na webovych
strankach je jedina rubrika (Jak byt lepsi), ve které je publikovano pravideln¢ kazdy den.
Kratké ¢lanky jsou vénované seberozvoji a vzdélavani. Jako jedinému z vymezenych témat
je tak vénovand celd sekce, pod kterou jsou jednotlivé ¢lanky k dohledani. Je
pfedpokladano, Ze se magazin bude tohoto tématu drzet i v komunikaci na dalSim
digitalnim kandlu a nejvétsi podil pifispévkli bude tedy vénovan raddm z této oblasti.
Vzhledem k charakteru komunika¢niho kanalu neni vhodné vyuzivat jeho prostor pro

takzvany tvrdy prodej, tudiz toto téma by mélo byt v celkové skladbé zastoupeno nejméne.

Hypotéza 1.1: Nejvice ¢lankti bude vénovano tématu seberozvoje.

Hypotéza 1.2: Nejméné ¢lankd bude vénovano tématu vlastniho prodeje.

2) Jaka témata vyvolavaji u sledujicich uzivateli nejvétsi miru zapojeni?

Cilem firemnich profild na socidlni siti je zaujmout uzivatele a interagovat s nimi, coz
napomadha organickému S$ifeni publikovaného obsahu. Z logického hlediska by m¢l
magazin pii volbé témat sledovat pravé mnozZstvi interakci, které generuji, a néasledné se
soustiedit na tvorbu obsahu, ktery je uzivatelsky popularni. Pokud vyzkum potvrdi
hypotézu 1, mé¢la by praveé témata tykajici se seberozvoje piinaset nejveétsi mnozstvi reakci.
Zaroven je vSak dulezit¢ neopomijet kontroverznost okolo témat tykajicich se oblasti
ekonomie a technologického pokroku, kterd s jistotou budi zajem vetejnosti (National

Speakers Bureau, 2018). Vzhledem k faktu, Ze tato témata davaji vzniknout rozsahlym



diskusim 1 mimo socialni sité, je pracovano s predpokladem, ze bude k vyjadreni reakci

uzivatelll vyuzivano spiSe komentait pod ptispévky.

Hypotéza 2.1: Nejvice tlacitkovych reakei bude v pruméru nalezet tématu seberozvoje.

Hypotéza 2.2: Nejkomentovanéj$imi budou témata technologie a ekonomie.

3) V jakém formadtu je nejcasteji obsah publikovan?

Cas straveny uZivateli v prostiedi platformy Facebooku meziroéné mirné klesa. Pied tfemi
lety se jednalo v priméru o 40 minut denn¢, dnes se primér pohybuje okolo 35 minut
(Osman, 2018). Format ptispévku ma vliv na upoutani pozornosti uZivatele pii prohlizeni
novych pfispévki na Hlavni strance, coz v navaznosti ovliviluje miru interakce uzivateld
s jednotlivymi typy obsahu. Nejvice reakci ziskava v tomto ohledu format videa, ktery je
vSak ve veskerém obsahu publikovaném na Facebooku, zastoupen pouhymi tiemi procenty
(Smith, 2018). Navic je dokédzdno, Ze sdéleni komunikované pomoci audiovizualniho
obsahu zlstava v paméti jedince déle nez stejné sdéleni predané pouze pomoci textového
ptispévku (Le, 2017). Problémem vSak miiZe byt Casova a finan¢ni naro€nost na produkci
video obsahu. Zde se nabizi kompromisni vyuziti fotografii, obrazka ¢i kratkych animaci
(takzvanych gifti ¢i cinemagrafil), které lze autenticky vytvaret ¢i nakupovat naptiklad

v internetovych fotobankach.

Hypotéza 3: Nejcastéji publikovanym piispévkem bude fotografie/obrazek doplnény

o text.

4) Jaky vliv maji dalsi faktory na miru interakci uzivatela s publikovanym

obsahem?

V névaznosti na teoretickd vychodiska je sekundarnim cilem zjistit, jaky format pfinasi
nejvice reakci ze strany uZivatell socialni sit€. Rovnéz bude sledovano, zda ma na
mnozstvi interakci vliv denni doba publikovani piispévki. Ackoliv je pracovano
s predpokladem, ze spravci stranky sleduji dostupné analytické ukazatele, které naznacuji,
ve kterou denni dobu je nejlepsi publikovat obsah, je pfedpokladano, Zze denni doba nebude

mit na mnozstvi uzivatelskych reakci vyrazny vliv, a to pfedevS§im kvuli algoritmu



Facebooku pro organické Sifeni obsahu. Externi odkaz zvySuje vysi relevance pro cilové

uzivatele, tudiz budou mit tyto ptispévky vétsi odezvu nez ty, které odkaz neobsahuji.

Hypotéza 4.1: Formatem, ktery bude v priméru generovat nejvice reakci, bude na
facebookoveé strance video doplnéné o text. Nasledovat bude obrazek ¢i fotografie
s textovym komentarem.

Hypotéza 4.2: Denni doba nebude mit na mnoZzstvi uZzivatelskych reakci vyrazny vliv.
Hypotéza 4.3: VEtsi pocet celkovych uzivatelskych reakci ziskaji ptispévky, které budou

obsahovat externi odkaz.

5) Bude pomér publikovaného obsahu na facebookové strance ve shodném

pomeéru s tisténou verzi?

Strategie obsahové skladby tiSténého magazinu Forbes se utvarela béhem néckolika let.
V posledni dobé je dodrzovan pomér 70:30, kdy 70 % obsahu je domaci redakci

a zbyvajicich 30 % je pfevzatych z americké ¢i jiné zahrani¢ni edice.

Hypotéza 5: Pomér domaciho a zahrani¢niho obsahu ziistane zachovan i v prostiedi

socialni sité Facebook.

Stanovené hypotézy reflektuji teoretickd vychodiska uvedenych vyzkumt v teoretické ¢asti

prace a poznatky, ziskané studiem tiSténé verze magazinu Forbes a jeho webovych stranek.



2.3.2 Vytvoreni kddovaci knihy a archu

Samotnému sbéru dat predchazelo sestaveni kodovaci knihy a kodovaciho archu,
a to v zavislosti na vyzkumnych otdzkach. Analyzované piispévky jsou k dispozici na

hlavni strance facebookového profilu Forbes Cesko.

Sledovanim cCetnosti  vyskytu jednotlivych proménnych bude zjistén charakter

publikovanych ptispévki. Sledované kategorie jsou uvedeny v Tabulce 2.

Ukazka kodovaciho archu, ktery byl vypracovan a dale vyuzivan v programu Microsoft
Excel, je k nahlédnuti v Piiloze 2. Cely kodovaci arch je dodan jako samostatna piiloha

k bakalatské praci.



Tabulka 2 - Kodovact kniha (vyzkumné kategorie)

Datum Ve formatu DD.MM

Cas publikace 1: 00-06 3:12-18
D:06-12 4:18-24

Téma ptispévku : lifestyle

: ekonomie, politika
: technologie

: seberozvoj

: sport

: podnikani

: vlastni prode;j

: lidé

o I O U B~ W N =

IDomaci/zahraniéni 1: doméci

2: zahraniéni

Format ptispévku 1: pouze text

2: text + gif

3: text + obrazek/fotografie
4

: text + video

Odkaz na externi webovou stranku 1: ano

2: ne
Délka ptispévku (pocet slov) Ciselné vyjadieni
Pocet tlacitkovych reakci Ciselné vyjadieni
Pocet komentart Ciselné vyjadieni

(kladnych, neutralnich, negativnich)

Pocet sdileni Ciselné vyjadieni

Zdroj: Vlastni zpracovani
Datum a cCas publikace je vzdy uveden pod nazvem profilu, pod kterym je piispévek
zvefejnény. Zda se jedna o obsah pfipravovany Ceskou ¢i zahrani¢ni redakci je vétSinou

mozné vyvodit z kontextu toho, o jakém tématu a situaci pojednava. Pokud tato skute¢nost



neni patrna ze samotného prispévku na facebookové strance, je mozné vyuzit odkazu, ktery
vede pfimo na webové stranky Forbes magazinu, kde je uvedena redakce, poptipad€ autor

konkrétniho ¢lanku.

Format ¢lanku mize mit nékolik podob. Stranka m4 moznost sdilet pouze samotné textove
sd€leni. Pro tento vyzkum neni uvazovana varianta, ve které by nebylo vyuzito textové

pole, kde Facebook vybizi autory obsahu k okomentovani jimi sdilenych pfispévkd.

Pokud obsah odkazuje na externi webovou stranku mimo Facebook, mtiZze to byt patrné
ptimo z textového pole ptispévku ¢i ze samotné fotografie nebo jinych tlacitkovych funket,
které jsou dostupné. Zaroveii muze byt odkazovano na obsah dostupny v platformé
Facebooku, a to pomoci takzvanych hashtagti (#). Pro tuto praci vSak dochazi ke sledovani

pouze prvni vysvétlené situace.

Sledovanou proménnou byla rovnéz délka publikovanych ptispévki. Pocet slov byl
pocitan pomoci programu Microsoft Word, aby bylo zamezeno chybam a aby byly veskeré
piispeévky posuzované stejné. Hashtagy jsou pocitané jako jedno slovo, a to i v pfipade,

kdy se jedna o slovni spojeni.

Pro vyjadfeni poctu tlacitkovych reakci, komentdit a mnozstvi sdileni je vyuzito
jednoduché sumarizace téchto kvantifikovatelnych charakteristik. U komentatit bylo navic
posuzovano jejich ladéni. RozliSovdno bylo mezi pozitivné, negativné ¢i neutrdlné
ladénymi komentafi, cozZ je velice subjektivni kritérium, které odrazi nazor autorky prace.
Je zde totiz samoziejm¢ moznost, ze napiiklad dojde ke Spatnému vykladu ironickych ¢i
sarkastickych komentait.. Pfesto vSak bude vzhledem k obsdhlém vzorku analyzovana

1 tato proménnad, s tim Ze pfi interpretaci bude pfihlédnuto k moznym odchylkam.

Pro stanoveni jednotlivych tematickych kategorii bylo nejdfive nutné provést prizkum
tykajici se obsahu. Autorka porovnala pfed samotnym vyzkumem obsah tisténé verze
magazinu Forbes (konkrétné Sesti vydani v obdobi od zatfi 2017 do tnora 2018) i jeho
webovych stranek www.forbes.cz. Na zakladé pozorovéani bylo stanoveno osm zakladnich

kategorii témat, kterd se objevuji napfi¢ t€émito dvéma zdroji, s cilem porovnat, zda



facebookovy profil magazinu tato témata piebird ¢i zda naptiklad piichazi s vlastni

komunikacni linkou, kterou nabizi vyhradné na socialni siti.

Prvnim vymezenym tématem je oblast zivotniho stylu (takzvaného lifestyle), kam se fadi

ptispévky tykajici se gastronomie, mody, zdravého Zivotniho stylu ¢i cestovani.

Naésledujici tematicky celek tvofi obsah tykajici se svétové i doméci polické scény, vefejné
spravy, diplomatickych vazeb a ekonomie. Rovnéz jsou do této kategorie zatazeny
ptispévky souvisejici se stale vice diskutovanym tématem kryptomén ¢i elektronickych

penéz.

Dalsi tematicky pilit se opird o nejnovéjsi objevy a inovace. Velice diskutovanymi
novinkami jsou neustdle technologické posuny v poskytovani IT sluzeb, prostiedky
virtualni reality, internet véci, pokroky svétovych automobilek ¢i napiiklad nové metody
1écby v riznych oborech zdravotnictvi. Zaroveil sem jsou fazeny piispevky tykajici se
oblasti marketingu a reklamy, jelikoz i v této discipliné musi byt jednotlivé firmy kreativni,

jit s dobou a tim padem vymyslet nové a zajimavé zptuisoby osloveni cilovych skupin.

Velky prostor je vénovan oblasti seberozvoje a sebevzdélavani. Do této kategorie spadaji
doporuceni na uspotfaddani soukromého i pracovniho zivota. Jedna se o tipy na inspirativni
cetbu, rizné kurzy a prednasky, rady, jak piestat s prokrastinaci ¢i jaky vliv ma uspotradani
si pracovniho stolu a promazani e-mailti na lidsky spanek. Tato komunikacni linka tzce
souvisi s obsahovym specidlem Forbesu na jeho webovych strankach, ktery nese nazev Jak

byt lepsi.

Obsah tykajici se sportu piinasi ptehled o riznych disciplindch z kategorie tymovych
1 individualnich sportii. Patfi sem pfispévky o tradi¢nich aktivitich, méné¢ znadmych
sportovnich disciplindch, ale i o vykonech a tréninkovych planech vyznamnych
sportovnich osobnosti ¢i o pofadani raznych udalosti spojenych se sportem, jako jsou

napiiklad mistrovstvi svéta, tenisové turnaje a podobné.

Samoziejmosti je obsah pokryvajici téma, které je pro Forbes naprosto typické, a to vlastni

podnikani. Inspirativni ¢lanky, které hovoii o UspéSnych spolecnostech, které dosahly



svétového vehlasu, ale 1 zacinajicich start-upech z doméci scény. Prostor je vénovany
ptibéhim téchto firem, jejich ekonomickym ukazateliim a obchodovatelnosti na trhu, ale
i tipim a doporucenim od jejich zakladateli ¢i zaméstnancii o tom, jak UspéSnou

spole¢nost budovat ¢i cemu se naopak vyvarovat.

Vlastni prodej je specificky okruh pfispévki, které magazin Forbes vyuziva k propagaci
vlastniho produktu (Forbes, Forbes NEXT i ctvrtletnich specialii Forbes Woman, Forbes
Nejbohatsi lidé svéta, Forbes Life). Patfi sem obsah, ve kterém je predstavovano, o ¢em
bude dalsi Cislo. Ptipadné se jedna o piispevky tvrdé prodejniho charakteru, které nabizi
moznost objednani jednotlivych c¢isel ¢i dlouhodobého piedplatného, a to piimo

z facebookové stranky.

Posledni komunikované téma patfi inspirativnim lidem. Spadaji sem rozhovory s méné ¢i
vice vefejné zndmymi osobnostmi, které plisobi v riznych oborech. Jedna se o politiky,
podnikatele, umélce, sportovce ¢i jiné. Vymezujici charakteristikou vSak je, Ze nepopisuji
pravé konkrétni obory jako takové, ale spiSe svlij zivotni pfibéh a piipadné to, jak oni sami

v dané oblasti pisobi ¢i jak ji méni.

2.3.3 Vybérovy soubor

Analyzované piispévky jsou dostupné na facebookovém profilu magazinu Forbes Cesko,
a to na jeji hlavni strance. Celkem bylo analyze podrobeno 500 komunikatd, které byly
publikované v mésicich bfezen, duben, kvéten a Cerven roku 2018. Vybér tohoto obdobi
souvisel se zamérem zajistit aktualnost vystupt vyzkumu. Nékteré ptispévky byly ve
sledovaném obdobi vydané vicekrat. Duplicitné¢ publikovany obsah nebyl do vyzkumu

zahrnut.



3 Vysledky vyzkumu

3.1 Tematické sloZeni publikovaného obsahu

Tematickd skladba obsahu napfi¢ zkoumanym vzorkem pfispévki je pomérné pestra,
ackoliv je patrné, Ze se magazin Forbes drzi urcité publikacni strategie a ncktera témata
jsou upozadéna. Piehled a relativni ¢etnost komunikovanych témat znazornuje Graf 3.

Graf'10 - Tematické sloZeni publikovaného obsahu (n=500)
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Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Absolutné nejvice prostoru je vénovano kategorii 6, tedy Podnikani. Pod timto tématem
bylo celkem zvefejnéno 125 piispévkil, ¢imZ tvoii tento tematicky pilif celou Ctvrtinu
prispévka. Druhou nejpublikovanéjsi kategorii je seberozvoj, kterd je zastoupena 20,6 %.
Nasleduji prispévky pokryvajici témata zivotniho stylu, inspirativnich osobnosti,

technologii, ekonomie a politiky, sportu a vlastniho prodeje.

JelikozZ socidlni sité nejsou primdrné prodejnim kanalem, dalo se oCekavat, ze kategorie
vlastniho prodeje bude zastoupena nejméné. Charakteristice ryze prodejniho pfispévku
odpovidalo ve vyzkumném vzorku pouhych 5 komunikatt. Magazin vSak Casto odkazoval
na obsah nov€ vychazejiciho ¢isla ¢i na moZnost objednani predplatného skrze prispévky,
které se ve své podstaté¢ tykaly jiného tématu. Piikladem je zvefejnény piispévek na
Obrazku 1, na kterém je primarné¢ komunikovéan zivotni piibéh Kvétoslavy HranoSové.

Zaroven je vSak v textu upozornéno na spusténi prodeje specialu Forbes NEXT a pod



fotografii se nachdzi moznost objednat toto ¢islo online. Prodejnich ptispévki spojenych
s jinym tématem se ve vyzkumném vzorku vyskytlo celkem 48. Tim se relativni podil
prodejnich ptispévkl zvysuje z jednoho na deset procent.

Obrazek 1 - Prodejni prispévek

é::’@ Forbes Cesko

30. Eerven v 18:33- G

Narodila se pfed prvni svétovou vélkou a do dlchodu §la rok pFed
upélenim Jana Palacha. Dnes je ve svych 108 letech a p&ti mésicich
nejstaréi Fijicl osobou v Cesku. Cemu Kv&toslava HranoSova vdédi za
tak dlouhy Zivot?

Ctéte ve Forbes NEXT, pravé v prodeji!

AL e
B Kliknutim zobrazite podrobnosti

Zobrazené produkty:

Forbes NEXT léto 2018 E’
Forbes Cesko & ‘

Zobrazit dalina F
98 347 To se mi libi

99,00 K&
i To se mi libi (J) KomentaF & Sdilet e-
O 49
Zdroj: Facebookova stranka Forbes Cesko
Prvni stanovena hypotéza 1.1 , Nejvice c¢lankii bude venovano tématu seberozvoje.* se
nepotvrdila. Téma seberozvoje je zastoupeno v mensi mife nez téma tykajici se

podnikatelské ¢innosti.

Za predpokladu, ze za prodejni prispévek budeme povazovat veskery obsah, ktery
upozoriiuje na moznost koupé magazinu ¢ rovnou piedplatného, se nepotvrdila ani
hypotéza 1.2 ,,Nejméné clankii bude vénovano tématu vlastniho prodeje. “, jelikoZ nejméné
zastoupenym by pak bylo téma sportu, kterému je vénovano pouhych 2 % publikovaného

obsahu.






3.2 Efektivita publikovanych prispévkii z hlediska uzivatelskych
interakci

Zpisobem, jak méfit uspéSnost komunikace na sociélni siti Facebook, miize byt mimo jiné
sledovani mnozstvi interakci, které publikovany obsah generuje. M¢fit lze mnozstvi

tlacitkovych reakci, pocet komentatt ¢i sdileni ptispévku.

Pro analyzu bylo vybrano 500 komunikatd, které vygenerovaly celkem 30 453 interakci ze
strany uzivateld Facebooku, coz v priméru ¢ini téméf 61 interakci na jeden piispévek.
Z Grafu 4 vyplyva, ze nejvice je vyuzivano tlacitkovych reakci (konkrétné tlacitka To se
mi libi), dale pak sdileni a komentait.

Graf 11 - Prehled reakci uzivatelii na publikovany obsah
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Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko
Jak vyplyva z Tabulky 3, nejvice uZivatelsky populdrnim obsahem jsou piispévky
o inspirativnich osobnostech, které generuji v priméru nejvétsi mnoZstvi interakci na
prispévek, a to pres 115 reakci. Ziskané vysledky jdou rovnéz proti teoretickym
vychodiskiim. Je pomérmné prekvapivé, Ze lidé prijimaji i obsah prodejni. Tato dvé témata
jsou rovnéZz Casto propojovana, jak znazorfiuje jiz zminovany Obrazek 1. Obsahova

strategie je tedy v tomto sméru nastavena efektivné. Velky uZivatelsky ohlas vzbuzuji také



ptispévky tykajici se oblasti sportu, pficemz je ale toto téma v celkové tematické skladbé

zastoupeno pouhymi 2 %.

Tabulka 3 - Pocet ziskanych interakci v zavislosti na komunikovaném tématu

Pocet Primérny
Interakce
Téma ptispévkl v| Reakce | Komentafe | Sdileni pocet
celkem
kategorii interakci
Lifestyle 79 5394 226 548 6 168 78,1
Ekonomie+politika 42 822 103 231 1156 27,5
Technologie 65 1502 117 209 1 828 28,1
Seberozvoj 103 2737 112 547 3396 32,9
Sport 12 925 39 72 1036 86,3
Podnikani 125 7356 281 729 8 366 66,9
Vlastni prodej 5 502 11 44 557 1114
Lidé 69 6 938 201 807 7 946 115,1

Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Tabulka 4 znazoriiuje, Ze nejvice tlacitkovych reakei v priméru ziska téma inspirativnich

lidi, nésleduje prodej a sport. Oproti ostatnim tématim vzbuzuje dobré zaujeti i oblast

zivotniho stylu a podnikani. Nicméné téma seberozvoje, kterému je v publikovaném

obsahu vénovdno pies 20 % prostoru, generuje v priméru necelych 27 reakci.

Nejkomentovanéj$im tématem je jiz zminovany sport, u kterého publikovany ptispévek

ziska v priméru témer 3,3 komentare. Nasleduji témata tykajici se inspirativnich lidi

a zivotniho stylu.

Tabulka 4 - Prehled nejkomentovanéjsich a nejsdilenéjsich témat

) Primérny pocet Primérny pocet Primérny pocet
fema tlacitkovych reakci komentari sdileni
Lifestyle 68,3 2.8 6.9
Ekonomie+politika 19,6 2.5 5,5
Technologie 23,1 1,8 3,2
Seberozvoj 26,6 1,1 5,3
Sport 77,1 33 6
Podnikani 58,8 2,2 5,8
Vlastni prode;j 100,4 2,2 8.8
Lidé 100,6 2,9 11,7




Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

V oblasti sdileni je nejvice zastoupeno téma inspirativnich lidi. Na jeden publikovany
ptispévek pfipada v priméru téméi 12 komentart. Druhou nejsdilenéjsi tematickou oblasti
je vlastni prodej. Jelikoz se na celkovém mnozstvi ptispévki jedna o pomérn€ maly vzorek
komunikati z této tematické oblasti, nabizi se mozné vysvétleni, Ze tento typ prispévki
sdili naptiklad clenové redakce ¢i osobnosti, o kterym je v tiSténém magazinu

pojednavano.

Je rovnéZ nezbytné sledovat, zda jsou tlacitkové reakce a komentaie spiSe pozitivniho ¢i
negativniho razu. Z tohoto diivodu je nutné neohlizet se pouze na pocet uzivatelskych
reakci, ale také sledovat jejich kontext a vyznam, poptipad¢ na n¢ véas a vhodné reagovat.
Béhem provadéni kvantitativni obsahové analyzy byla sledovana i kvalitativni proménna, a
to konkrétn€ ladéni komentait pod jednotlivymi ptispévky. Cilem bylo vypozorovat, jak
lidé publikovany obsah pfijimaji. Pokud by se naptiklad pod ptispévky nachazelo velké

mnozstvi negativnich komentait, bylo by pak nezbytné strategii prenastavit.

Z celkem 1 090 komentait, které se pod ptispévky ve sledovaném obdobi objevily, jich
bylo 68 % neutralniho ladéni. Ve vétsiné ptipadd se jednalo se o pouhé konstatovani
informaci ¢i vyuziti dostupnych emotikon. Pomérné c¢astym jevem je oznacovani
soukromych profili jinych uzivatelti, pravdépodobné s cilem doporucit ptispévek ke
zhlédnuti. Ackoliv se nejednd o standardni sdileni obsahu, je tato akce ze strany uZivateld

vitana, jelikoZ §ifi publikovany obsah organicky dal.



Graf'12 - Ladeéni komentari pod prispevky (n=1 090)
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Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Graf 5 znazoriiuje, Ze v souctu 87 % tvoii komentafe kladné a neutrdlni. Negativni
komentéte se Casto vztahuji pifimo k tématu ¢lanku, coz je patrné napiiklad u pfispévki
tykajicich se ekonomiky a politiky, kde se jedné o vice nez 18 % vSech komentait k témto
tématiim. Stejného podilu negativnich komentaii na jejich celkovém mnozstvi k danému
tématu dosahuje i téma inspirativnich osobnosti. Negativni podstata komentare Casto

spociva ve zpochybiiovani nezaujatosti magazinu.

Hypotéza 2.1 ,,Nejvice tlacitkovych reakci bude v priuméru ndleZet tématu seberozvoje. *“ se
nepotvrdila, jelikoZz nejvétSiho mnozstvi tlacitkovych reakci a stejné tak poctu sdileni

dosahuje téma inspirativnich lidi.

Ve vztahu k hypotéze 2.2 ,,Nejkomentovanéjsimi budou téemata technologie a ekonomie.
je opét nutné konstatovat, ze doSlo k jejimu vyvraceni, jelikoZz nejvice komentované

piispévky spadaji do kategorie sportu.

3 Jak jiz bylo zdlraznéno v ptedchozi kapitole, toto zkoumané kritérium je velmi
subjektivni. Vysledky tak mohou byt zkreslené vnimanim autorky prace a je tteba

prihlédnout k moznym odchylkam.



3.3 Pouzivané formaty

Z provedené analyzy vyplyvé, ze Forbes magazin u svych piispévki nejvice vyuziva
vizualniho materialu, zejména fotografii a obrazki. Jiné formaty, jako naptiklad video ¢i
animace, pouziva u necelych 4 % publikovanych pfispévka. Pocet pouziti jednotlivych
typl dostupnych forméatl je zaznamenan v Tabulce 5.

Tabulka 5 - Cetnost vyuziti jednotlivych formatii na facebookové strance Forbes Cesko (n=500)

Pouze text Text + gif Text + obrazek/foto Text + video

0 1 483 16

Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Pouzit¢ fotografie jsou velice autentické, uzce souvisi s tématem ¢lanku. VEtSinou
zobrazuji osoby ¢i konkrétni objekty. V nékolika malo pfipadech se jednd naptiklad
o ptirodni scenérie, coz souvisi s tematickym slozenim obsahu. U specialnich typt
piispévkil, napiiklad u seridlu pod hashtagem BuzzWords ¢i Vzpominky na préci, je

vyuzivéano grafického zpracovani.

Text je vyuzivan u vSech zvetejnénych prispévka. Nikdy neni pouzity samostatné, vzdy je
doplnén dalsi pfilohou (fotografii, obrazkem, videem <¢i gifem). Na rozdil od
doprovodného formatu, ne vzdy zcela souvisi s tématem, ktery doprovazi. Sdéleni je Casto
velice kreativni, avSak nejednoznacné. Hojné je vyuzivano anglicismi a emotikontl. Pokud
se jedna o téma inspirativnich osobnosti, Casto textové pole obsahuje tryvek z rozhovoru,
ktery se skryva pod odkazem na externi webovou stranku. V té€chto piipadech je rovnéz
délka textu nadprimérnd. Naopak kratSich textl je hojn¢ vyuzivano u obsahu, ktery se tyka

seberozvoje. V priméru ma jeden ptispévek okolo 28 slov.

Provedeny vyzkum potvrzuje tieti stanovenou hypotézu ,, Nejcastéji publikovanym

prispévkem bude fotografie/obrazek doplnény o text.



3.4 Vliv dalSich faktori na mnoZstvi uzivatelskych interakei

Na interakci s publikovanym obsahem ma vliv velké mnozstvi proménnych, jako naptiklad
format piispevku ¢i Cas jeho publikace. Provedena analyza potvrzuje, Ze nejpouzivanéjSim
formatem je mezi publikovanym obsahem fotografie ¢i obrazek, ktery je doplnény
o textovy komentat. Cast vyzkumu se rovnéZ zaméfila na skute¢nost, zda s timto formatem
interaguji uzivatelé sité nejvice.

Tabulka 6 - Pocet ziskanych interakci v zavislosti na pouzitém formdtu (n=500)

Pocet ptispévki Primérny pocet
Format . Interakce celkem _
v kategorii interakci
Pouze text 0 0 -
Text + gif 1 1 1
Text +obrazek/foto 483 29 369 61,1
Text + video 16 1083 67,7

Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Tabulka 6 shrnuje vysledky analyzy. V priméru nejvice interakci ziskava video, které je
doplnéno textovym komentafem. Vyrazny rozdil oproti fotografiim a obrazkiim vSak neni
patrny, tudiz lze predpokladat, Ze vice neZ format je pro uzivatele stile stéZejni dané
sdéleni. Je obtizné zhodnotit efektivitu pouzivani kratkych animaci, jelikoz v celém
zkoumaném vzorku byl pouze jeden komunikat, ktery nesl tento format. Nicmén¢ ziskal

pouze jedinou tlacitkovou reakci, coZ je v porovnani s ostatnimi formaty malo.

Jaky vliv ma na mnoZzstvi ziskanych interakci denni doba publikace znazoriiuje Tabulka 7.

Tabulka 7 - Pocet ziskanych interakci v zavislosti na case publikace prispevku (n=500)

Denni doba

Pocet ptispévki

v kategorii

Interakce celkem

Primérny pocet interakci

00-06 0 0 -

06-12 156 9987 64
12-18 231 15402 66,7
18-24 113 5 064 44,8

Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko
Vzhledem k vysledkiim analyzy je ziejmé, Ze dosah piispévkl publikovanych ve vecernich

hodinéch je nizsi, nez u téch mezi Sestou a osmnactou hodinou. Magazin podle vysledka

nepublikuje v no¢nich ¢i brzkych rannich hodinach.



Celkem 93 % analyzovanych pfispévkl odkazuje na externi webovou stranku. Jedna se
vzdy o oficidlni web magazinu Forbes, popfipadé o microsite, kterd rovnéz souvisi
s magazinem. Casto je odkazovano pfimo na specialni rubriky na webovych strankach, kde
se nachazi rozsifujici obsah k facebookovému ptispévku. Zda se, ze cilem strategie je

ptivést uzivatele Facebooku na oficidlni web magazinu.

Tabulka 8 - Pocet ziskanych interakci v zavislosti na zahrnuti odkazu na externi web (n=500)

Pocet prispévki Primérny pocet
Odkaz . Interakce celkem .
v kategorii interakci
Ano 465 28 963 62,3
Ne 35 1490 42,6

Zdroj: Vlastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Jak vyplyva z Tabulky 8, mnozstvi ziskanych interakci se u téchto dvou typi piispévku
pomérn¢ vyrazné lisi. Zatimco piispévek, jehoz soucasti je odkaz na externi web, dosahuje
v primé&ru pfes 62 interakci, v opacném piipad¢ se jedna o pouhych 42 uzivatelskych
interakci. Mize to byt zptisobeno tim, ze zahrnuty odkaz je soucasti posuzovani prispévku
facebookovym algoritmem. Pokud Facebook vyhodnoti odkaz jako relevantni, zvySuje se
moznost, ze se prispévek objevi na hlavnich strankach uzivateli. Na to ma vsak vliv 1 fakt,
zda je soucasti ptispévku doplnujici audiovizudlni format a jak rychle se nacitd webova
stranka, na kterou je odkazovano. Pispévky, které obsahuji odkaz pouze v popisném poli,

a takové, které vedou proklikem na pomalu se nacitajici web, jsou upozadény (Lua, 2017).

Stanovend hypotéza 4.1 ,, Formatem, ktery bude v priiméru generovat nejvice reakci, bude
na facebookové strance video doplnéné o text. Nasledovat bude obrazek ci fotografie
s textovym komentarem. “ byla potvrzena. Analyza dokazuje, Ze pouzity typ formatu ma
vliv na mnozstvi ziskanych interakci. Nejvice efektivnim formatem je video, které je
doplnéné o textovy komentar. UZivatelé jsou vSak ochotni interagovat i s obsahem

obsahujicim fotografii ¢i obrazek.

Hypotéza 4.2 ,,Denni doba nebude mit na mnozstvi uZivatelskych reakci vyrazny vliv. “ byla
provedenou analyzou vyvracena. Denni doba se jevi navzdory facebookovému algoritmu
jako faktor, kterému je nezbytné vénovat pfi planovani publikacni strategie pozornost.
V mnozstvi primérnych interakci na piispévek je dosahovdno vyraznych rozdili mezi

dennimi a veCernimi hodinami. Magazin obvykle publikuje mezi 5-9 ptispévky za den,



¢imz zvysuje pravdépodobnost zasazeni relevantnich uzivatell v prostiedi sit€. V no¢nich

hodinach magazin nepublikuje viibec.

Hypotéza 4.3 ,, Veétsi pocet celkovych uzivatelskych reakci ziskaji prispévky, které budou

¢

obsahovat externi odkaz.” byla potvrzena. Magazin upiednostiiuje téméi kazdy svij
ptispévek doplnit moznosti prokliknout se na jeho webové stranky. Tim se zvySuje pocet

navstév stranek, coz miZe magazin vyuzit k akvizici konkrétniho uzivatele.

3.5 Skladba obsahu ve vztahu k jeho ptuivodu
Vzhledem k analyze vyzkumného vzorku se obsahovéa strategie v pivodu ¢lankl nelisi.

Graf 6 znazoriiuje, ze stejné¢ jako v tiSt€né verzi, 1 v publikovaném obsahu na
facebookovych strankach je obsah z doméci redakce zastoupen témér 70 %. Zbyvajicich

30 % tvofti obsah pfevzaty ze zahrani¢nich edici.

Graf 6 - Pomér domdciho a zahrani¢niho obsahu (n=500)

SKLADBA OBSAHU

Zahraniéni redakee
31%

Domdci redakce
69%

Zdroj: Viastni analyza facebookové stranky Forbes Cesko

Pétou hypotézu ,, Pomeér domdciho a zahranicniho obsahu ziistane zachovan i v prostredi

socidlni sité Facebook. “ 1ze dle provedené analyzy potvrdit.



4 Diskuse

Po zhodnoceni zplisobu komunikace magazinu Forbes na jeho facebookové strance je
ziejmé, Ze magazin vyuziva sit’ velice aktivné. Kazdy den komunikuje mezi péti az deviti
prispévky, a to napfi€ pestrym spektrem témat. Volba témat odpovidd dlouhodobému
zamé&feni magazinu na vysoce vzdélané jedince, které zajima oblast byznysu, Zivotniho
stylu a moderni doby obecné. Tomu odpovida nejvice komunikované téma, kterym je
podnikani, kam spadaji ptibéhy uspéSnych start-upti, ale i velkych firem ¢i razné tipy
a doporuceni. Ackoliv to jde proti teoretickym vychodiskiim, magazinu se daii efektivné
komunikovat i prodejni sdéleni. Ta jsou ve vétSin€ ptipadll nendsilné propojena s tématem,
kterému se konkrétni ¢islo tisténé verze vénuje. Kwok a Yu (2012) v zavéru svého
vyzkumu dosli k tvrzeni, ze prodejni sdéleni ziskdvaji méné interakci nez takova, ktera
podnécuji k diskuzi. U analyzy stranek magazinu Forbes doslo ke zjisténi, Ze prodejni

ptispévky byly druhé nejefektivnéjsi z hlediska ziskavani uzivatelskych interakci.

Ve vyuzivani dostupnych formati vystupuje magazin na siti pomérné konzervativné.
Nejvice vyuzivanym formatem jsou fotografie, ackoliv teoreticka vychodiska i vlastni
vyzkum dokazuji, Ze nejvice uzivatelé¢ v dnesni dob¢ interaguji s formatem videa. To vSak
tvofi pouhda 4 % komunikovaného obsahu. Ackoliv je patrné, Ze se magazin snazi
vykompenzovat rutinni formu komunikaci chytlavymi textovymi komentati. Mize se vSak
stat, ze pouzivanim velkého mnozstvi odbornych termind, anglicismii a emotikoni se
z privodniho textu vytrati hlavni sdéleni. Poptipadé miize dojit k situaci, kdy vzhledem
k prilisSné odbornosti bude sdéleni relevantni pouze pro tizkou skupinu uzivateli. To mtze
byt nezadouci napiiklad u ptispévkl ze serialu Forbes Espresso, kdy se pod odkazem na
webové strance nachazi mnoho dalSich aktualit, které ale vlivem opomenuti v komentari,
zlstanou neobjevena. Zde vidi autorka prace prostor pro zlepSeni. Nabizi se moznost
publikovat vice videi, testovat dostupné interaktivni formaty (napiiklad ankety), které
rovnéz dobte interaguji s publikem (BuzzSumo, 2017) a pokusit se uzivateli v komentafi

priblizit, o ¢em je ¢lanek, na ktery by se m¢l v idealnim ptipadée presunout.

Facebookovy algoritmus je neustale vyvijen. Firmy jsou nicmén¢ snizovanim organického
dosahu stale vice nucené k tomu, aby vyuzivaly placené¢ reklamy. Presto vSak existuji

analytické nastroje a doporuceni, kterd napomahaji firmam s planovanim publikace



pfispévku. Dle vystupl analyzy komunikuje magazin Forbes béhem téméf celého dne,
s vyjimkou nocnich a brzkych rannich hodin. Nejvétsi mnozstvi pfispévka vsak soustiedi
do casového okna, ve kterém ziskdva nejvice uzivatelskych interakci. Je tedy ziejmé, Ze
administratofi vyuzivaji n¢ktery s dostupnych nastroji, at’ uz od externi spole¢nosti ¢i od

Facebooku.

Ackoliv je magazin Forbes velice aktivni pfi komunikaci vlastniho obsahu, méné se
projevuje v diskuzich, které¢ se pod vybranymi piispévky obcas objevi. V odpovidani na
dotazy Cirozlicené reakce smérem k redakci ziistavaji komentaife bez povSimnuti, coz
z dlouhodobého budovéani image spolecnosti na siti neni vhodné. Literarni zdroje se
shoduji, Ze community management je zpohledu budovani komunity a efektivni

obousmérné komunikace v prostiedi socialnich siti esencialni (DeMers, 2015, York, 2018).

Magazin ptistupuje ke spraveé svého profilu aktivné, pfesto s konzervativnim odstupem.
Autorka prace se domniva, ze by mélo dojit k zapojeni vice formati a otestovani, jak
s nimi fanousci stranky interaguji. Dale je prostor pro zlepSeni v komunikaci s fanousky
u jednotlivych pfispévkl. Ocetiuje vSak propojeni jednotlivych témat s prodejnimi
vyzvami, na které uzivatelé Facebooku efektivné reaguji. Bohuzel uz neni mozné bez
pfistupu do internich analytickych nastroji ovéfit, zda tato komunikace piinaSi ve
skute¢nosti prodejni vysledky. Presto se vSak jedna o dobry zplisob zvySovani povédomi

o pusobeni magazinu na ¢eském trhu a jeho obsahové skladbé.



Zavér

Socidlni sit¢ jsou v dneSni dobé fenoménem, kterému je tfeba uzplisobit firemni
komunikaci, coz plati 1 pro jednotlivé vydavatele tiskovych periodik. Je nezbytné si
uvédomit, ze od jednosmérné komunikace se postupné upousti a piijemci sd€leni nehraji
pouze pasivni roli, ale chtéji byt zapojeni do diskuze. Pro tento pfevrat jsou socidlni sité
velice vhodnym prostfedkem, jak ziistat se Ctendfi v kontaktu i ve chvilich, kdy nemaji
dané periodikum u sebe a travi Cas v internetovém prostfedi, kde hledaji primarné
informace a zdroj zdbavy. Vzhledem k pravidelnému mezirocnimu rastu uzivateli

socialnich siti 1ze navic ptfedpokladat, ze jejich vyznam bude v budoucnu naristat.

V teoretické Casti bakalarské prace doslo ke shrnuti primarnich vyhod a pfilezitosti, které
socialni sit€ pro tisténa periodika pfinasi. Zaroven byla na zaklad¢ teoretickych vychodisek

z dostupnych vyzkumi predstavena zdkladni doporu€eni pro nastaveni obsahové strategie.

Stejn¢ jako u jinych komunikacnich kandlii je nezbytné dodrzovat stanovenou strategii,
ktera by méla reflektovat povahu magazinu, vyuzivané socialni sit¢ a piijemct sdéleni.
Cilem této bakalatské prace bylo shrnout ptisobeni piedniho ¢eského magazinu na socialni
siti Facebook. Prakticka cast pfinasi vysledky provedené obsahové analyzy facebookové
stranky magazinu Forbes, pficemz pozornost byla vénovana jeho obsahové a publikacni
strategii. Vystupy analyzy odpovidaji na otazky, které byly stanoveny na zaklad¢

teoretickych vychodisek z jiz uskutecnénych vyzkumii na obdobna témata.

Magazin Forbes nabizi svym fanouSkiim tematicky pestry obsah. N¢které prispévky jsou
dokonce spojené s prodejnim sdélenim. I tento typ piispévki je vSak cilovou skupinou bez
vytek pifijiméan, a dokonce generuje velké mnoZzstvi reakci. Piekvapujicim faktem je, Ze
magazin vénuje vEétsi prostor tématiim, ktera vSak negeneruji nejvice interakci. Je ziejmé,
ze pokud by se naptiklad zvySilo mnozstvi ptispévku z oblasti sportu, doslo by k narastu
celkového poctu interakci. Je vSak pravdépodobné, ze tematicka skladba publikovanych
piispévkl na siti odrdzi strategii tiSténého magazinu. Souvisi to pfedevSim s tim, jakou

image si magazin na trhu dlouhodob¢ buduje.



V ramci vyzivanych formatl vykazuje magazin pomérné konzervativni strategii, jelikoz
témé veSkery publikovany obsah dopliuje fotografii ¢i obrazkem. Presto analyza
potvrdila, Ze nejvice uzivatelskych interakci generuje obsah, ve kterém je zakomponované
video. Nekteré typy formatl, predevSim ty interaktivni (naptiklad ankety), nevyuziva

magazin vibec.

Provedena analyza sledovala komunikaéni aktivity pouze jednoho subjektu. Namétem pro
mozny budouci vyzkum je provést synchronni obsahovou analyzu napiiklad mezi dvéma
magaziny, které si navzajem konkuruji. Pokud by se obsahova strategie magazinu Forbes
v budoucnu zménila a doSlo by k provedeni obdobné analyzy, vystupy z tohoto vyzkumu

mohou poslouzit k porovnani efektivity provedenych zmén.

Provedeny vyzkum ma své limity. Z pohledu bézného uzivatele Facebooku, kterym
autorka prace je, neni mozné fici, které pfispévky byly sponzorované. To mize mit vliv na

mnozstvi interagujicich uzivatell a ovlivnit tak zavéry prace.

Ackoliv socidlni sit’ Facebook neni primdrné prodejnim kandlem, stale skyta potencidl
silného komunika¢niho kanélu. Je zajisté dobré znameni, Ze jej i tradicni média vyuZzivaji,
a to vice nez obstojnym zpisobem. Nicmén¢ stale je zde prostor pro implementaci novych
zpusobli komunikace. Prave socidlni sit€ jsou prostorem, kde si 1 konzervativni spolecnosti
mohou dovolit zaexperimentovat a vyzkousSet si, jakd sd€leni na danou cilovou skupinu

plati a jaka nikoliv. Tato zji§téni pak mohou pouzit i pfi tvorbé tist€éného magazinu.



Summary

Social networks are today a phenomenon and corporates need to learn how to use them,
which also applies to individual publishers of print magazines. It is necessary to realize that
one-way communication is gradually being dropped and the recipients of the message do
not only play a passive role anymore. Furthermore, they want to be involved in the
discussion. For this reason, social networks are offering a very good way how to stay in
touch with readers even when they do not have a magazine in their hands and spend time
browsing the internet primarily searching for information and a source of entertainment.
Due to the regular year-on-year growth of the number of social network users, we can

assume that the importance of social networks will increase in the future.

The theoretical part of the bachelor's thesis summarizes the advantages and opportunities
that social networks bring for printed periodicals. On the basis of the available research,

the basic recommendations for setting up the content strategy were presented.

As with other communication channels, it is necessary to follow a set strategy that should
reflect the image of the magazine, the social network which is used and recipients of the
message. The aim of this bachelor thesis was to summarize the work of the leading Czech
magazine on Facebook. The practical part brings the results of the content analysis of the
facebook page of Forbes magazine, with attention to its content and publishing strategy.
The outputs of the analyzes answer the questions that were determined on the basis of the

theoretical research.

Forbes magazine offers its fans a thematically varied content. Some contributions are even
linked to a sales message. However, this type of content is accepted by the target audience,
and even generates a large number of responses. Surprisingly, the magazine reserves more
space to topics that do not generate the most interaction. If, for example, the amount of
sport themed content increases, the overall number of interactions will be higher. However,
it is likely that thematic composition of published content on Facebook reflects the strategy

of the printed magazine.



Within the used formats, the magazine use a rather conservative strategy, as almost all of
the published content consists of photos or pictures. However, the analysis has confirmed
that most user interactions generate content in which the video is used. Some types of

formats, especially interactive ones (such as polls), are not used at all.

The analysis monitored the communication activities of only one subject. The idea for
possible future research is to perform synchronous content analysis, for example, of two
magazines that compete with each other. If the content strategy of Forbes magazine
changes in the future and a similar analysis is made, the output from this research can be

used to compare the effectiveness of the changes.

The research has its limits. From the perspective of a regular Facebook user, it is not
possible to say which posts have been sponsored. This can affect the number of interacting

users and influence the conclusions of the work.

Despite the fact that Facebook is not primarily a sales channel, it still has the potential of
a strong communication channel. It is a good sign that they traditional media are using
social networks. However, there is still some space for implementation of new ways of
communication. Social networks are great for experiments with topics, formats etc. These

findings can also be used when creating a printed magazine.
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Teze bakalarské prace

Soucast bakalaiské prace jsou ptilozené teze na nésledujicich listech.
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2014 1,91 20,12 %
2015 2,14 12,04 %
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