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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy socialnich siti zhodnotit marketing
zvolené pamatky UNESCO. Pro potreby zpracovani bakalarské prace byla zvolena
UNESCO pamatka vila Tugendhat. Pro zvolenou pamatku byla vypracovana analyza
socialnich siti Instagram, Facebook a YouTube. Metodikou zvolenou k vypracovani
prace je v teoretické Casti reSerse dostupnych materialii a v praktické ¢asti analyza
dat ze zkoumanych socidlnich siti, ktera byla castecné zpracovana manualné
a CasteCné s vyuZzitim analytického online nastroje Social Blade. Dale byla pouzita
syntéza pro sumarizaci ziskanych poznatkli, indukce a dedukce pro stanoveni
vztahll mezi jednotlivymi oblastmi. Bylo zjiSténo, Ze socidlni sité Instagram,
Facebook a YouTube hraji klicovou roli v prezentaci a propagaci této kulturni

pamatky.

Abstract

Title: Marketing Analysis of a Selected UNESCO World Heritage Site

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the marketing of the selected UNESCO
site based on social network analysis. For the purpose of the bachelor thesis
the UNESCO monument Villa Tugendhat was chosen. A social network analysis
of Instagram, Facebook and YouTube was carried out on the selected monument.
The methodology chosen for the elaboration of the thesis is in the theoretical part
a search of available materials and in the practical part an analysis of data from
the studied social networks, which was partly processed manually and partly using
the analytical online tool Social Blade. In addition, synthesis was used to summarize
the findings, induction and deduction to determine the relationships between
the different areas. It was found that the social networks Instagram, Facebook
and YouTube play a key role in the presentation and promotion of this cultural

monument.
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1 Uvod

Marketingova propagace prostrednictvim socialnich siti predstavuje aktualni trend
v oblasti marketingu, a to nejen v oblasti cestovniho ruchu, ale i v marketingu jako
takovém. Socialni sité primo i neprimo ovliviiuji vnimani vSeho kolem nas. Diky
socialnim sitim se nam zpristupnuji i mista, ktera nebyla aZ tak dostupna, ¢ehoz
prikladem jsou virtualni prohlidky, detailni fotodokumentace, videotutorialy,
jazykové mutace prohlidek prostrednictvim audionahravek. Na zakladé uvedeného
je patrné, Ze vyuziti nejen socialnich siti, ale i elektronického zpracovani ve vazbé
na cestovni ruch je velice rozsifené a vyuziti je velmi Siroké. Zaroven diky této
digitalizaci je mozné cilit jednak na edukaci, tak i na samotnou marketingovou

propagaci nejen v ramci cestovniho ruchu.

Socialni sité v posledni dobé zazivaji velky rozmach, a to i s ohledem na jejich
bohatou historii. V posledni dobé lze zaznamenat, Ze vznikd velké mnozZstvi
socialnich siti, které jsou primo cilené na specificky typ obsahu. Socialni sité
predstavuji digitdlni marketingovy nastroj, ktery je mozné vyuZit za ucely
propagace, zviditelnéni se, cileného prodeje a dalSich aktivit. Marketing
prostiednictvim socidlnich siti na rozdil od tradi¢niho offline marketingu mitize

predstavovat ekonomicky vyhodnéjsi a zajimavéjsi ¢i realizacné méné narocnou

alternativu, ke které je s ohledem k dnesni digitalni dobé€ snadnéjsi pristup.

Bakalarska prace je zamérena na analyzu marketingu vybrané pamatky UNESCO
na socialnich sitich. Pro potreby bakalarské prace byla jako UNESCO pamatka
zvolena vila Tugendhat v Brné. Téma bylo autorkou zvoleno z nékolika divodi.
Autorka se dlouhodobé ve svém volném case zabyva tématem marketingu,
a predevsim socialnimi sitémi. Dale povaZuje vilu Tugendhat za fascinujici objekt,
ktery vyzaruje jedine¢ny a nepopiratelny genius loci. Spojeni socialnich siti a vily
Tugendhat v analytickou praci se proto jevilo jako vhodné téma bakalarskeé prace

autorky.



2 Cil a metodika prace

Cil prace
Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy socialnich siti zhodnotit marketing

vybrané UNESCO pamatky.

Pro potreby zpracovani bakalarské prace byla zvolena UNESCO pamatka vila

Tugendhat v Brné.

Metody védecké prace

Pii zpracovani teoretické ¢asti prace byla pouzita reSerse dostupnych materiali
(knih, dokumentti v elektronické podobé a ¢lankl dostupnych zinternetu). Dale
byla pouZzita syntéza pro sumarizaci ziskanych poznatki, indukce a dedukce

pro stanoveni vztahi mezi jednotlivymi oblastmi.

Pro zpracovani praktické casti prace byla pouzita metoda analyzy pro objektivizaci
a objasnéni jednotlivych zkoumanych aspektli a vztahii. Tato metoda byla dale
zpresnéna za pouZiti analytického nastroje Social Blade. Pro vypracovani bakalarské

prace byly pouZity nasledujici statistiky:

e Sumarizace vyhodnocovanych informaci, které jsou ze socialni sité€ dostupné.

e Statistické informace znazornéné v ¢asovém kontextu.

Veskeré uvedené statistiky byly zlicen¢nich divodli prezentovany na datech od
roku 2019 (pro socialni sit Instagram) a na datech od roku 2022 (pro socialni sit
YouTube). Pro prezentaci historicky starSich dat by bylo nezbytné zakoupeni

licence, ktera pro potreby zpracovani bakalarské prace zakoupena nebyla.

Analyticky nastroj Social Blade nepodporuje analyzu socialni sité Facebook.
Z uvedeného dlivodu byla socidlni sit Facebook analyzovand manudlné. Mezi

hodnocené parametry této socialni sité byly zarazeny:



z

e Pocet prispévki v letech 2022 - 2024 znazornéno v mésicnich intervalech.
e Pocet ,To se mi libi“ vletech 2022 - 2024 znazornéno v mésicnich
intervalech.

v

e Pocet komentaru v letech 2022 - 2024 zndzornéno v mési¢nich intervalech.

e

e Pocet sdileni vletech 2022 - 2024 znazornéno v mésic¢nich intervalech.

Dale byla vramci zpracovani praktické casti bakalarské prace na statistické
informace aplikovdna védeckd metoda analyzy pro objektivizaci a objasnéni
jednotlivych zkoumanych aspektl a vztahli a metoda komparace pro porovnani

jednotlivych hodnocenych socialnich siti.

Dopliiujici metodou praktické casti prace je rizeny rozhovor s Mgr. Petrem
Dvorakem, odbornikem na komunikaci s verejnosti vily Tugendhat. Rozhovor

probéhl formou e-mailové komunikace a byl dokoncen 16. dubna 2024.

Vyzkumné otazky
Soucasti prace jsou celkem tri vyzkumné otazky. K zodpovézeni téchto otazek
pomohla automatizovana i manualni analyza socialnich siti zvolené pamatky.

Dopliiujicim podkladem k zodpovédéni otazek byl rizeny rozhovor.

1. Ktera socialni sit zvolené pamatky je nejpouzivané;jsi?

2. Coje moznou pricinou vyssiho dosahu prispévkil na profilu zvolené pamatky
na siti Facebook?

3. Jaké je ,total grade“ hodnoceni profili zvolené pamatky na platformach

Instagram a YouTube dle analytického nastroje Social Blade?

Omezeni prace

Vzhledem k rozsahlosti zpracovavaného tématu bakalarska prace nezahrnuje:

e Kompletni vycet socialnich siti.
e Veskera historicka data vybranych socialnich siti pouZitych pro analyzu,

analyza nezahrnuje nasledujici data:



o Socialni sit Instagram - data starsi roku 2019.
o Socialni sit Facebook - data starsi roku 2022.
o Socialni sit YouTube - data starsi roku 2022.
e Zhodnoceni kompletni marketingové strategie, prace se omezuje

na propagaci - socialni sité.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Pojem marketing je Americkou marketingovou asociaci (2017) definovan jako
soubor c¢innosti a procesti v oblasti kreativni tvorby, komunikace a dorucovani
a sménovani nabidek, které prinaseji ur¢itou hodnotu pro klienty, partnery i celou
spolecnost. Specialista v oblasti marketingu, Philip Kotler (2007, s. 40) vysvétluje
marketing jako: ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot".
Tuzemsky ekonom Jaroslav Svétlik (2018, s. 7) chape tuto problematiku jako:
,proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovani a v konecné fdzi
uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

splnéni cilii organizace”.

Teorii a obecnych definic marketingu existuje spousta, nicméné jejich vyznam
a hlavni pojitko dobre vystihuje Hanzelkova a kolektiv (2009) v tvrzeni, kde hlavnim
bodem

a podstatou velké vétSiny definic marketingu je vzdy uspokojovani potreb

zakaznika.

3.1.1 Marketingové nastroje

Dle Zelenky (2015) se mezi marketingové nastroje radi kompletni kontrolovatelné
faktory interniho i externiho plisobeni v kontextu marketingu. Uvadi, Ze to jsou
napriklad slozky marketingového mixu, planovani, interni postupy a metody,
strategie a dalSi. Zelenka dale wupresiuje, Ze marketingové nastroje
lze v simplifikované podobé definovat jako soucasti marketingového mixu (2015).
Upozornuje i na riziko v podobé nespravného vyuziti nékterych marketingovych
nastrojl pri realizaci strategie, jako mliZe byt napriklad priliSné zaméteni na cenu,
a naopak nedostate¢nda pozornost na komunikaci uvnitf firmy. Tato nevhodna
nastaveni mohou zapriCinit nevyuziti potencialu marketingu na maximum a ohrozit

tak naplnéni cila spolecnosti.



Podle Zelenky (2015) se mezi pilife marketingu radi: marketingova komunikace,
segmentace trhu, marketingova strategie, marketingové nastroje (zahrnuto
i planovani) a s tim spojené jejich odpovidajici prokombinovani a propojeni nejen

v marketingovém mixu, ale i v provedeni marketingovych strategii.

3.1.2 Marketingovy Mix

Marketingovy mix je podle Kotlera (2000, s. 32) ,soubor marketingovych ndstroji,
které firma pouZivd k tomu, aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu”,
Do marketingové mixu se bézné radi ¢tyti hlavni slozky, a to produkt, cena, zplisob
distribuce a propagace (tedy 4P - Product, Price, Place, Promotion). Takzvany
klasicky marketingovy mix (4P) je znazornén na Obrazku ¢. 1, kde jsou jeho

jednotlivé ¢asti i podrobnéji rozepsané.

Marketing mix- 4P’s

* Features

* Sales Promotion * Quality
* Advertising * Branding
* Public Relations . * Packaging
) : Promotion Product ¢

* Direct marketing * Services

* Warranties

Marketing
mix

* Channels « Price strat
* Market coverage Prl‘cz.z strategy
* Assortment Place Price ricing

* Location
* Inventory
* Transport

* Allowances
* Discounts
* Payment terms

Obrazek 1: Marketingovy mix - 4P.

Zdroj: theintactone (2019)

Podle Zelenky (2015) je marketingovy mix dale moZné délit na:

e Propagacni mix - prostredky marketingové komunikace.

e Vyrobkovy mix - produkty marketingové komunikace.

e Distribu¢ni mix - distribuc¢ni kanaly marketingové komunikace.



¢ Komunikacni mix (Kotler 2000) - public relations a publicita, podpora

prodeje, primy marketing, osobni prodej, reklama.

Jak jiz bylo uvedeno, ,tradi¢ni“ sloZky marketingové mixu jsou produkt, cena,
zplisob distribuce a propagace (4P). Zelenka (2015) uvadi, Ze néktefi autofi tento
price, place, promotion navic jeSté people, presentation a process. Na Obrazku ¢. 2
je znazornén rozsireny marketingovy mix pro cestovni ruch, kde je zobrazeno 8P CR
+ ICT, které jsou podle Morrisona (1995) product (vyrobek/produkt), people (lidé),
packaging (sestaveni balikili sluZeb), programming (programovani nabidky sluzeb),
place (zplsob distribuce), promotion (propagace), parnership (spoluprace

s partnery) a price (cena).

pro CR
specifické
4P

klasické”
4p

Obrazek 2: RozSireny marketingovy mix pro CR.

Zdroj: Morrison (1995), doplnéno Zelenka (2015)

3.1.3 Marketingové strategie

Definovani problematiky marketingové strategie je neodmyslitelnou soucasti prace
zabyvajici se marketingem. Pojem marketingova strategie vysvétluje Paulovcakova
(2015) jako zvoleny zptlisob jednani, ktery je zaméreny na specifickou cilovou
skupinu zakazniki a ktery zahrnuje urcitou kombinaci marketingovych mixi
a cilovych trhii (zplsoby komunikace, cenové struktury, distribu¢ni kanaly).
Podobny pohled na marketingovou strategii maji i Tomek a Vavrova (2011), podle
kterych strategické marketingové planovani vychazi zanalyzy marketingové
situace, urceni trznich segmentli, marketingovych cil@i, stanovuje rozpocet, urcuje
marketingovou strategii, urcuje a voli nastroje marketingového mixu a v neposledni
radé jmenuje vyslednou realizaci finalniho strategického marketingového planu

vCetné kontroly.



Lze tedy konstatovat, Ze vhodné zvolena marketingova strategie ma pozitivni vliv

na dosazeni vytycenych marketingovych cilt.

Podle Zelenky (2015) mize mit marketingova strategie rtizna vychodiska jako

jsou:

e nizké naklady, a tedy produkty s objektivné nizkou cenou,

e komplexita produktu - all inclusive, packaging, programovani,

e standardizovanou nabidku - certifikace, franSizing, hotelové ¢i restauracni
retézce,

e tradi¢nost produktu,

e autenti¢nost,

e z3akaznickou flexibilitu,

e horizontalni, vertikalni ¢i diagonalni spoluprace,

e orientace na konkrétni segment zakaznikd,

e optimalni vyuziti vlastnich kapacit za optimalni vysi piijmd,

e dlouhodobou udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu,

e diverzifikace,

e Siroka nabidka produktd atd.

Zelenka (2015) dale dopliiuje, Ze existuji tfi rizné strategické pristupy, které mohou
firmy vyuZzit k ziskani nebo udrzZeni vyhody oproti konkurenci. Dodava, zZe tyto
tri pristupy lze nasledovat jednotlivé nebo je mozZné je kombinovat. Jedna

se o pristupy:

e Nizké naklady - jsou bezpochyby ldkadlem a dobrou cestou k prilakani
zakaznikl i za predpokladu, Ze konkurence je velika. Je to vhodny zpiisob, jak
docilit prodejt a zisku.

e OdliSeni - origindlni napady prevedené do redlné nabidky zakaznikiim
mohou byt klitem k tispéchu. Radi se mezi né jak luxusngjsi a cenové
naroCnéjsSi produkty, tak ale i produkty nakladové nenaroCné a vice

orientované na realny prozitek.



e Specializace - zaméreni se na konkrétni segment trhu je typickou zvyklosti
v cestovnim ruchu. Specializace na urcité cilové skupiny jsou casté napriklad
ve stravovacich zarizenich, kdy je moZné se zamérit na vegetariany, vegany

a dalsi.

Ekonom Ansoff rozdéluje ¢tyri zakladni marketingové strategie riistu firmy, které
lze vidét na obrazku niZe. Jak uvadi Svétlik (2018), strategie pronikani znamena, Ze
je vyvinuta snaha dostat se hloubéji na souCasny trh. Strategie rozvoje vyrobku je
podle néj vhodna pro zralou fazi Zivotniho cyklu produktu. Strategii rozvoje trhu
potom vysvétluje jako vhodnou v pripadé, Ze ma trh velmi Sirokou nabidku

a silnou konkurenci. Strategii diverzifikaci doporucuje po uplné nové vyrobky.

g
% Strategie Strategie
o B pronikani rozvoje vyrobku
= “n
@
S
Ko
o
z Strategie Strategie
° rozvoje trhu diverzifikace
-]

existujici vyrobky nové vyrobky

Oblast vyroby

Obrazek 3: Matice ristu podniku.
Zdroj: Svétlik (2018)

JelikoZ je tato prace zamérena na konkrétni objekt v oblasti cestovniho ruchu, je dale
vhodné definovat marketingové strategie a jejich typické soucasti pravé v oblasti
cestovniho ruchu. I tuto problematiku pokryva Zelenka v jeho publikaci Cestovni
ruch. Marketing (2015). Podle Zelenky (2015) jsou typické soucasti marketingové

strategie v CR:

e Jednofaktorovd, ale i vicefaktorova segmentace budoucich i aktualnich

zakaznikd, ktera se déli podle nasledujicich kritérii:



O

O

Vztah k poskytovateli sluzby.
Vyse prijmi.

Ocekavani aktivity.

Zivotni cyklus rodiny.

(Makro)region/stat, ze kterého zakaznik vycestovava.

e Jednotna cenova strategie - ve vztahu kro¢nimu obdobi, segmentaci

zakaznik(, konkurenci a dalsi.

e Flexibilita produktové nabidky - mize vést aZ k tak zvané supersegmentaci

(sestaveni dovolené jednomu konkrétnimu zakaznikovi na miru).

e Yield management - prioritizované maximalni vytézeni zdroji a dliraz na

zisk.

e Vhodna propagace skrze média - dliraz na silné stranky subjektu a jeho

vyrazné kvality oproti konkurenci.

e Specialni programy a nabidky pro vérné zakazniky s horizontalnim

i vertikdlnim zapojenim nékolika subjektti:

O

FFP (frequent flyer program) - urceno pro casté zakazniky leteckych
spolec¢nosti, ktefi mohou vyuZivat vyhod jak konkrétnich aerolinek,
tak i zapojenych retézci hoteldi, pij¢oven aut a dalsi.

Kluby cestovateld (agentury a cestovni kancelare).

Programy pro stalé zakazniky - podobny princip jako FFP, ale pfimo

zaméreno na hotelové retézce, lodé okruznich plaveb a dalsi.

e Geograficky, vertikalné i horizontalné zamérena kooperace s ostatnimi

subjekty, ktera je pomérné nesnadna:

O

O

Geograficky, na urovni destinace - vétSinou regionu/mikroregionu.
Horizontalné - subjekty, které podnikaji ve stejném odvétvi (napf.
aliance leteckych spolecnosti - Star Alliance atd.).

Vertikalné - subjekty podnikajici vjiném odvétvi (napfr. slozky

programu FFP).

Zelenka (2015) dale uvadi, Ze mezi problémy voblasti uplatnéni téchto

marketingovych strategii se radi nepresnost statistickych dat, prevzeti za své
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a napodobeni jiZ existujici marketingové strategie od konkurence, stale se ménici

arozvijejici cestovni ruch a jeho dynamika v zavislosti nejen na technologiich a dalsi.

Svétlik (2018) shledava jako kritickou zavére¢nou fazi planovani marketingové
strategie, kterou je alokace zdroji. V této fazi vysvétluje, Ze se jedna o zdroje lidské
i technické, nejkritictéjsijsou ale zdroje finan¢ni. Dlivodem je, Ze jen velmi vyjimecné
miva organizace k dispozici finan¢ni prostredky v potfebném rozsahu. Dodava, Ze je
proto nutné vyresit, kde organizace finan¢ni zdroje ziska a jak je nasledné rozdéli

dle zvolené strategie.

3.1.3.1 Yield management

Yield management je strategickd marketingova technika vyuZivana velmi casto
v oblastech cestovniho ruchu, proto je dilezité ji neopomenout. Marketing
Dictionary (2020) vysvétluje yield mamanegement jako proces uprav ceny
produktu, ktery je zapri¢inény urcitymi trznimi faktory, jako je tfeba konkurence
nebo poptavka. Zelenka (2015) vysvétluje yield management jako marketingovou
strategii, ktera cili na co nejvétsi zisk v oblastech hotel(, aerolinek, ptj¢oven vozii

a dal$ich subjekti v CR.
3.2 Socialni sité

3.2.1 Definice socialni sité

Socialni sit' je mozné definovat jako online sluzbu, ktera na zakladé registrace
umoziuje mezi registrovanymi uZzivateli komunikaci, sdileni informaci, fotografii,
videi a dalsi aktivity (Internetem bezpecné, 2018). Védni obor sociologie definuje
socialni sit jako: ,propojenou skupinu lidi, kteri se navzdjem ovliviiuji, pricemZ mohou
(ale nemusi) byt pribuzni“ (Pavlicek, 2010). Z uvedeného vyplyva, Ze socialni sit

je online platformou, ktera slouZi k mezilidské komunikaci a interakci.

3.2.2 Historie socialnich siti

Dle Svarcové (2017) je jako prvni socialni sit ozna¢ovan systém BBS (Bulletin Board

Systém) zroku 1978. Jednalo se o systém, ktery svym uzivatelim umoznoval
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vymeénovat si textové zpravy. Nejednalo se tedy uplné o socialni sit v kontextu, ktery
byl definovan v ¢asti 3.2.1.,, ale jeho predchlidce. Na BBS navazala vroce 1988
aplikace OuluBox, kterd dale zdklad vSem dneSnim chatovacim serverim
a aplikacim. Tato aplikace umoZiiovala komunikovat s ostatnimi uZivateli v realném

¢ase (Svarcova, 2017).

Socialni sit' v podobé, ktera se bliZila té dnesSni se objevila vroce 1997 (Nebojte
se internetu, 2024). Jednalo se o projekt SixDegrees (.com), ktery nabizel moZnost
vytvorit si profil a propojit se s prateli. Funkce tohoto projektu definovaly zaklad,
ktery dnes maji socialni sité spoleCny - registrace a propojeni. Projekt
sixdegrees.com byl ukoncen v roce 2001. Vroce 2001 tuto sit pouzivalo vice nez
milion osob a firma samotna zaméstnavala pres 100 lidi (Nebojte se internetu,
2024). Dle Pavlicka (2010) socialni sit' SixDegrees predbéhla svou dobu, kdy na
pielomu stoleti nebyl jesté tak zna¢ny zajem o online komunikaci. Divodem byl fakt,

Ze zde lidé nenachazeli své znamé z realného Zivota (Pavlicek, 2010).

Svarcova (2017) udava, Ze v roce 2002 vznikla socilni sit Friendster (.com), ktera
méla za cil seznamovani uzivatell s prateli jejich prratel. Tato socidlni sit’ po tiech
mésicich svého fungovani prekonala hranici tii milionii uzivatel@. Tuto socialni sit
se bezuspésné v roce 2003 pokusila koupit spolecnost Google. Friendster byl prodan
asijské firmé MOL Global vroce 2009 a vroce 2015 tato sit zanika uplné. V roce
2003 se od tviirci socialni sité Friendster se oddélila mensi skupina lidi a zaloZila si
vlastni socialni sit, kterou oznacili jako MySpace. V roce 2006 socialni sit MySpace

piekrocila hranici 100 milion uZivatell, ¢imZ vté dobé predbéhla spole¢nost

Google, a to v Zebritku nejnavitévovanéjsich stranek (Svarcova, 2017).

Nasledovala socialni sit TheFacebook (.com) - rok 2004. Tato socialni sit byla
Zprvu pouze uzavienou siti pro studenty Harvardu, a azZ posléze byla zpristupnéna
Siroké verejnosti (Svarcova, 2017). Dle statistik k socialn{ siti Facebook pristupuje

2,9 bilionu aktivnich uzivateli mési¢né (Statista, 2024).
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Dle Svarcové (2017) byla v roce 2006 zaloZena dalsi ze socialnich siti, ktera se t&si
velké popularité - socidlni sit Twitter. Tato socialni sit na rozdil od svych
piredchiidcti je primarné zamérena na sdileni informaci a myslenek v podobé textu.
Délka textového projevu je pro uzivatele omezena z hlediska poctu znaki s cilem
usnadnéni cteni a omezeni informac¢niho balastu. Socialni sit Twitter nevyzaduje od
uzivatele jak uZivatelské jméno, tak ani fotku. Tuto socialni sit nejvice proslavil
prispévek z roku 2009, kdy uzivatel Janis Krums na Twitteru nasdilel fotku letadla,
které pristdlo na Ffece Hudston (Svarcova, 2017). Vroce 2023 se Twitter

prejmenoval na ,X“ poté, co ho koupil Elon Musk.

Svarcova (2017) dale uvadi socialn{ sit Instagram, ktery vznikl v roce 2010 a v roce
2012 byl zakoupen spolecnosti Facebook. Instagram je na rozdil od ostatnich
socialnich siti primarné zaméren na sdileni fotek a videi. Komunikace s dalSimi
uzivateli zde tedy probiha primarné prostrednictvim fotografii ¢i videi v podobé

InstaStories - fotky/videa, ktera po 24 hodinach zmizi (Svarcova, 2017).

Jednou z dalSich alternativnich socialnich siti je socialni sit LinkedIn, ktera vznikla
vroce 2011. LinkedIn je socialni siti, ktera je zamérena pracovni prostiedi. LinkedIn
je pouzivan zejména k prezentaci pracovnich Zivotopisti, pracovneé spojenych témat
a prispévki, ale také je hojné vyuZivan personalisty ¢i headhuntery (Svarcova,

2017).

Dilezité je zahrnout i socialni sit YouTube. Na této platformé mohou registrovani
uzivatelé nahravat a sdilet videa. YouTube byl vyvinut vroce 2005 byvalymi
zaméstnanci PayPal, pozdéji vroce 2006 byl zakoupen spolecnosti Google

(Techopedia, 2016).

Socialnich siti je velké mnozstvi. Jednotlivé sité pouzivaji rozdilny pristup a rozdilné
moznosti prezentace informaci. VySe uvedené socidlni sité predstavuji pouze
zakladni vycCet. Pro lepsi orientaci v problematice je Zadouci jednotlivé socialni sité

rozdélit do dil¢ich kategorii.
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3.2.3 Déleni socialnich siti

Socialni sité je mozné rozdélit vice riiznymi zpisoby. Jeden z pristuptli prezentovala

Dobosiova (2015), kdy popisuje rozdéleni socialnich siti do tii skupin:

e Osobni socidlni sité - patii mezi nejstarsi socidlni sité, slouzi zejména
ke komunikaci, udrZeni kontaktu a sdileni dtlezitych momentl s prateli.
Primarni pozornost je orientovana na uZivatele. Mezi osobni socialni sité
radime napriklad Facebook.

e Sité zameérené na sdileni obsahu - jednda se o kombinaci osobniho,
uméleckého a profesniho obsahu. Uzivatel diky témto sitim miiZe projevit
vice stranek své osobnosti ¢i aspektl Zivota. Primarni pozornost
je orientovana na obsah, nikoliv na uZivatele. Mezi sité zamérené na sdileni
obsahu radime napriklad Instagram, Twitter, YouTube a dalsi.

e Komunity se stejnymi zajmy - obsahem téchto socialnich siti jsou zajmy,
které jsou pro kazdou z téchto komunit specifické a kolem kterych se tyto
komunity sdruzuji. Mezi socialni sité z kategorie komunity se stejnymi zajmy

radime naprtiklad profesné orientovanou socialni sit' LinkedIn.

3.2.4 Pouzivani socialnich siti

e

Socialni sité maji své nezanedbatelné zastoupeni i v Ceské republice. PouZivani
socialnich siti je monitorovano Ceskym statistickym tiadem (CSU). Tento urad
k roku 2022 zverejnil statistiku prezentovanou Obrazkem ¢. 4., ktery predstavuje

grafické znazornéni tabulky prezentované CSU.
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ZpUsob zverejiiovani informaci*:
Pouzivani socidinich siti Alespori nékteré  |Neznam zabezpeceni
(celkem) Profil i vdechny . - )
pispévky vefejné ) informace ¢i ) svéhci proﬁll,: ani
pFispvéky nevefejné prispévku
v tis. %" %2 v tis. %% v tis. %9 v tis. %%
Celkem 16+ 5026,7 58,2 68,9 924,8 18,7 | 3774,2 76,4 239,0 4,8
Pohlavi |
Muzi 16+ 24553 58,1 66,8 480,9 20,8 | 1739,8 751 94,6 41
Zeny 16+ 2571,3 58,3 71,0 4439 16,9 | 20344 77,6 1444 5,5
Vékova skupina |
16-24 let 843,3 96,3 96,7 148,5 18,0 656,0 79,3 22,6 2,7
25-34 let 1168,2 94,5 94,8 193,3 15,8 989,6 80,8 415 34
35-44 let 1237,5 81,5 82,4 2448 19,9 939,8 76,5 44,5 3,6
45-54 let 1029,7 63,9 65,8 174,2 18,3 716,2 75,3 60,7 6,4
55-64 let 476,5 37,6 43,1 1154 239 336,8 69,6 31,5 6,5
65-74 let 226,1 18,0 29,6 38,4 21,7 106,6 60,2 32,0 18,1
75+ 45,3 5,2 17,5
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 158,9 55,7 71,3 66,9 34,8 105,1 54,8 20,0 10,4
Stiedni bez maturity 1093,9 59,7 64,4 235,2 21,6 768,9 70,5 86,0 7.9
Stredni s maturitou + VOS 1598,3 74,2 75,3 280,9 185 | 11914 78,3 48,7 3,2
Vysokoskolské 1060,7 78,0 78,0 1447 13,3 9171 84,5 23,5 2,2
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 3538,8 71,5 73,3 637,5 18,4 | 2664,9 76,9 161,3 47
Zeny v domacnosti 346,2 89,9 90,8 50,9 16,6 2547 82,9 1,7 0,5
Studenti 659,3 96,9 96,9 105,7 16,5 515,9 80,8 17,2 2,7
Starobni dichodci 303,5 13,4 27,1 72,4 25,6 166,7 58,9 43,8 15,5
Invalidni dichodci 79,0 37,9 50,2 243 241

Obrazek 4: Tabulkova statistika CSU - Osoby v CR pouZivajici socialni sité.

Zdroj: CSU, 2022

Na zakladé informaci prezentovanych Ceskym statistickym tdfadem je moZné
konstatovat, Ze k roku 2022 pouzivalo v Ceské republice socialni sité 5026 700
osob. V kontextu k celkovému poétu obyvatel, ktery byl v roce 2022 CSU vypoéten
na hodnotu 10,533 milionu obyvatel (CSU, 2023) je moZné konstatovat, Ze socialni

sité pouZivd téméF polovina celkového obyvatelstva Ceské republiky.
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Situace pouzivani socialnich siti v Evropské unii je prezentovana Obrazkem ¢. 5.

prumér
EU27

56,8

756
Obrazek 5: Osoby v zemich EU pouZzivajici socialni sité.

Zdroj: CSU, 2022

V kontextu Evropské unie je moZné konstatovat, Ze situace pouzivani socialnich siti

neni v Ceské republice nijak atypicka.

Obrazek ¢. 6 prezentuje popularitu jednotlivych socialnich siti dle spolecnosti
Backlinko (2024).
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Most Used Social Media
Platforms Worldwide
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WeChat
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X (Twitter)
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Pinterest
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Obrazek 6: PouZivani platforem socialnich siti ve svété.

Zdroj: Backlinko, 2024

Na zakladé Obrazku ¢. 6 je moZné konstatovat, Ze péti nejpouzivanéjSimi
platformami jsou Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram a WeChat. Na zakladé
grafického zpracovani je mozné rovnéz konstatovat, Ze prvni 4 socialni sité tvori
majoritni podil v celkovém uZivani sociadlnich siti a tim padem je ostatni socialni sité

moZzné vnimat jako minoritni.

3.3 UNESCO pamatky

Podle Ministersva zivotniho prostiedi (2023) organizace spojenych narodi pro
vychovu, védu a kulturu - oznacovano jako UNESCO (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization) byla zaloZena vroce 1945 v Londyné.
Primarnim poslanim ve vztahu k Zivotnimu prostredi je zaméreni se na vychovu
a vzdélavani, monitorovani a vyzkum sloZek Zivotniho prostifedi v biosférickych
rezervacich, shromazdovani informaci o Zivotnim prostredi a jejich Sifeni, ochranu
biologické rozmanitosti a ochranu vod, udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu.
Organizace UNESCO ma 194 clenskych a 11 pridruzenych clenskych stati
(Ministerstvo Zivotnitho prostiedi, 2023). Ceskd republika se stala soucasti

organizace UNESCO v roce 1993 (UNESCO, 2024).
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V roce 1972 byla na Generalni konferenci UNESCO jednomyslné schvalena Umluva
o ochrané svétového kulturniho a prirodniho dédictvi (The Convention concerning
the Protection of World Cultural and Natural Heritage). Soucasti této umluvy bylo
i zaloZeni Seznamu svétového dédictvi a byly stanoveny povinnosti statli k jeho
polozkam. Ceska republika pristoupila k této imluvé diive, neZ se stala soucasti

UNESCO, tedy v roce 1990 (Ministerstvo kultury, 2024).

3.3.1 Programy UNESCO

Dle Ministerstva Zivotniho prostfedi (Ministerstvo zZivotniho prostredi, 2023)
se organizace UNESCO déli do dil¢ich programi. Prostiednictvim téchto programi
se soustredi na vytvoreni sité védeckych instituci a Skolicich stredisek. Mezi hlavni

programy UNESCO je moZné zaradit:

e Mezinarodni hydrologicky program (IHP) - zabyva se obéhem vody
v prirodé
a jejim hospodarnym vyuZitim.

o Clovék a biosféra (MAB) - zabyva se problematikou ochrany Zivotniho
prostredi.

e Mezinarodni oceanograficka komise (I0C) - cilem je podpora mezinarodni
spoluprace a koordinace programi v oblasti vyzkumu, sluzeb a vzdélavani
ve vazbé na vyuziti ziskanych poznatkl na zlepsSeni udrzitelného rozvoje
a ochrané morskeého prostredi.

e Mezinarodni program geovéd a geoparkid (IGGP) - jednd se o védecky
program o zemi. Tyto znalosti jsou vyuzZivany pro reSeni soucasnych
problémii lidské spolecnosti, jako je zachovani zdrojli nasi zemé pro budouci
generace, zmirnéni dopadii globalniho oteplovani a zmirnéni rizik
geologickych nebezpeci. UNESCO je jedinou organizaci OSN s mandatem
podporovat vyzkum a kapacity oblasti véd o zemi a mezinarodni program

geovéd a geoparki je vlajkovou lodi této oblasti (UNESCO, 2024).

18



3.3.2 Pamatky svétového dédictvi UNESCO

Na zakladé Umluvy o ochrané svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi byly
postupné pripravovany navrhy Ceské republiky na zafazeni pamatek na Seznam
svétového dédictvi (Ministerstvo kultury, 2024). Mezinarodni vybor prijal
a nasledné zaradil do uvedeného seznamu tyto pamatky (UNESCO, World Heritage
Sites — Czechia, 2024):

e Historické centrum Ceského Krumlova (1992).

e Historické centrum Telce (1992).

e Historické centrum Prahy (1992).

e Poutni kostel svatého Jana Nepomuckého na Zelené hore (1994).

e Kutna hora: historické centrum mésta s chramem svaté Barbory a katedrala
Panny Marie v Sedlci (1995).

e Lednicko-valticky areal kulturni krajiny (1996).

e Zahrady a zamek v Kromérizi (1998).

e Zamek Litomysl (1999).

e Vila Tugendhat v Brné (2001).

e Zidovska ¢tvrt a bazilika svatého Prokopa v Tebi¢i (2003).

e Starobylé a pralesovité bukové lesy Karpat a dalSich oblasti Evropy (2007).

e Hornicky region Krusné hory/Krusnohori (2019).

¢ Krajina pro chov a vycvik ceremonialnich kocarovych koni v Kladrubech nad
Labem (2019).

o Velka lazeniska mésta Evropy (2021).

e Zatec a krajina zateckého chmele (2023).

3.3.3 Propojeni a vzajemny vliv UNESCO a cestovniho ruchu

V kontextu svétového dédictvi UNESCO se nabizi otazka, jaky ma vliv zarazeni
konkrétni pamatky pravé na Seznam svétového dédictvi. Jak uvadi Kvitkova
et al. (2022), zapis mista na seznam je vétSinou spojovan s pozitivnimi

i negativnimi dopady. Jako klicovy uvadi predevSim udrzitelny rozvoj dané oblasti,
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ktery je zasadné provazan s domacim i zahrani¢nim cestovnim ruchem dané

destinace.

Spole¢nym evidentnim pozitivnim dopadem zarazeni mista na seznam UNESCO
je zvySeni popularity mista, které ma za pricinu zesileni cestovniho ruchu a tudiz
posileni ekonomické roviny (Kvitkova et al., 2022). Vyrazné zvyseni pocCtu turisti
v urcité lokalité ale stejné tak znamena negativni vliv na mistni obyvatele, jejich
kulturu a tradice. Kvitkova et al. dale uvadji, Ze vice turistli znamena vyssi ceny, tudiz

mozné zhorSeni Zivotnich podminek pro mistni obyvatele (2022).

Kvitkova et al. (2022) uvadyi, Ze do negativnich vlivl patfi i environmentalni dopady
na dané lokality. Patii k nim napriklad znecisténi vody, eroze ptlidy, naruseni fauny
a flory ¢i vliv na chovani zvirat. Jako priklad uvadi vliv turistii na prirozené chovani
kond v Narodnim hrebciné Kladruby nad Labem. Tyto negativni dopady lze vyvazit
zapojenim mistnich obyvatel do chodu dané turistické oblasti, ¢imZ vzniknou nova
pracovni mista. Vhodna je i regulace poctu turistli vdaném casovém useku, diky

¢emuz se dané lokalité odlehdi.

Program svétového dédictvi UNESCO tuto problematiku resSi pomoci nového
programu udrzitelného cestovniho ruchu, ktery je zaloZen na spolupraci
zainteresovanych stran. Principem je ochrana prirodni a kulturni hodnoty a rozvoj

vhodného cestovniho ruchu (UNESCO, 2024).

Portal CELYOTURISMU.cz (2019) se na otazku pozitivnich a negativnich dopadii na
zapis pamatek do seznamu UNESCO zeptal dvanacti zastupcli mést a obci v Ceské
republice, na jejichz tzemi se tyto pamatky nachazi. VSichni, ktefi odpovédéli,
se shoduji, Ze zapis do seznamu UNESCO prinesl mistu jistou prestiz a jedinec¢nost.
Dalsi zminéna pozitiva jsou finan¢ni ptinos, zvysSeni poctu navstévniki a celkové
posileni cestovniho ruchu. Mezi negativy se objevuje nevhodné chovani
navstévnikli, nedostatecna legislativa ve véci péce o pomatku UNESCO, pretiZeni
mista turisty, jedodenni turistika a dalsi. V Tel¢i, Litomysli, Zd'aru nad Sazavou

a Brné se s negativy nepotykaiji.
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4 Prakticka cast

4.1 Vybrana UNESCO pamatka

Vybranou pamatkou pro praktickou ¢ast bakalarské prace je vila Tugendhat v Brné.

Vila Tugendhat byla postavena v rozmezi let 1929 - 1930 (Villa Tugendhat, 2024).

Vilu navrhl némecky architekt Ludwig Miese van der Rohe pro manZele Gretu a

Fritze Tugendhatovy. Jedinécnost této vily spociva v jeji formalni arhitektonické

Cistoté, zasazeni do prirodniho ramce a vzajemném prolnuti prostor. Za vyzdvihnuti

rovnéz stoji i technické a konstrukcni reSeni vily a také pouZiti uSlechtilych

material{. Vila Tugendhat se v roce 2001 jako jedinad pamatka moderni architektury

v Ceské republice zapsala na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.

Vletech 2010 - 2012 byla vila Tugendhat rekonstruovana do ptivodni podoby
z roku 1930 (Vila Tugendhat, 2024).

Vilu Tugendhat je mozné navstivit v nékolika moznych prohlidkach, jedna

se o prohlidky (Vila Tugendhat, 2024):

Rozsifeny okruh - 90 minut dlouha prohlidka vily s priivodcem, ve které
je predstaven cely objekt vcetné technického zazemi.

Zakladni okruh - 60 minut dlouha prohlidka, ktera je cilena na 3. poschodi
vily a jeji slavny hlavni obytny prostor.

Vila zvenku - 40 minut dlouha prohlidka s priivodcem, zaméfena na terasy
vily a predstaveni okolnosti vzniku vilové kolonie nad luzaneckym parkem.
Zahrada a expozice - prohlidka bez priivodce a bez nezbytnosti platby, kdy
béhem otviraci doby je k diposzici pristupna zahrada a vystavy v technickém
podlazi vily.

Virtualni prohlidka - novy typ prohlidky vznikl v roce 2023 a prezentuje
aktualni stav vily Tugendhat. Je mozné si projit vSechna tri podlaZi objektu,
a to vCetné zahrady. Vyhodou této prohlidky je i moznost nahlédnout i do

béZné nepristupnych protor.
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Ve vile Tugendhat rovnéz probihaji akce pro verejnost, pripadné je mozné si vilu
pronajmout na soukromou ¢i firemni akci. RovnéZ je ve vile mozné usporadat
napriklad svatebni obrady, odborné seminare ¢i konference, tiskové konference,

prezentace produktd, natacenti ci foceni a dalsi (Villa Tugendhat, 2024).

4.1.1 Socialni sité vily Tugendhat

Na oficidlnich webovych strankach vily Tugendhat jsou prezentovany tri socialni

sité:

e Instagram.
e Facebook.

e YouTube.

Grafické znazornéni socidlnich siti na webovych strankach vily Tugendhat

je prezentovano na Obrazku €. 7.

VILA TUGENDHAT OTEVIRACi DOBA ODKAZY KONTAKTY
oddéleni Muzea mésta Brna Otevieno denné kromé pondéli 10.00- Iconic Houses (+420) 515 511 015
Cernopolni 45 18.00. Ochrana osobnich udaji vilatugendhat@muzeumbrna.cz
613 00 Brno, Ceska republika Do interiéru je vstup mozny pouze 0 cookies
s predem zakoupenou vstupenkou. Tiraz

INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE

® 2010-2024 Vila Tugendhat  Created by Atelier Zidlicky B ‘ R | N I o I

Obrazek 7: Socialni sité vily Tugendhat.
Zdroj: Tugendhat, 2024

Na Obrazku €. 7 prezentované informace o existenci sociadlnich siti jsou uvedeny
v podobé nazvi konkrétnich socidlnich siti. Tyto nazvy samy o sobé predstavuji
hyper textové, klikatelné odkazy na konkrétni stranky socialnich siti (Instagramu,
Facebooku a YouTube), kde jsou primo dostupné profily vily Tugendhat. Grafické
znazornéni prezentace socialnich siti na webové strance vily v ramci bakalarské

prace nebylo hodnoceno.
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Na zakladé vilou Tugendhat prezentovanych informaci na jednotlivych socialnich
sitich byla zpracovana Tabulka ¢. 1, ktera ma za cil poskytnout souhrnné, prehledné

a strukturované informace ve zkoumané oblasti socialnich siti.

Tabulka 1: Prehled socialnich siti vily Tugendhat.

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni Odkaz na socialni sit Velikost socialni sité
sit

Instagram www.instagram.com/villat Sledujici Sleduji Prispévky

ugendhat/ 13,4 tisice 459 416
Facebook www.facebook.com/VillaT ,To se milibi“  Sledujici Prispévky
ugendhat 14 tisic 15tisic | neuvedeno
YouTube www.YouTube.com/chann  Odbératelt - Pocet videi

el/UCmIk9S7sWTalXmlIlS 161 - 33

Or3_TA

Jak je z Tabulky €. 1 patrné, vila Tugendhat pouziva tfi socialni sité - Instagram,
Facebook a YouTube. Dale je ztabulky a vni prezentovanych dat patrné,
Ze jednotlivé socidlni sité oznacuji terminologicky rizné jednotlivé oblasti jejich
zajmu. Tabulka ¢. 2 byla vypracovana za ucelem sjednoceni této terminologie a

zvySeni celkové prehlednosti zkoumané problematiky.

Tabulka 2: Pfevodni tabulka terminologie socialnich siti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Sjednocena terminologie =~ Instagram Facebook YouTube

et Za“(‘)tf;ﬁso"any‘:h Sledujici ~ Sledujici = Odbératelé

Pocet publikovanych

plispévki Prispévky @ Prispévky | Pocet videi

Za pouziti Tabulkou ¢. 2 definovaného prevodniku pojmi je mozné vypracovat

transponovanou Tabulku ¢. 1. v podobé Tabulky ¢. 3. Tato tabulka predstavuje

sjednoceni pojmii jednotlivych socidlnich siti zkoumané UNESCO pamatky.
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Tabulka 3: Transponovana tabulka ¢. 1 - sjednoceni pojmu.

Zdroj: vlastni zpracovani

S oy Pocet zainteresovanych Pocet publikovanych
Socialni sit vrwono
osob prispévki
Instagram 13,4 tisice 416
Facebook 15 tisic Neuvedeno
YouTube 161 33

Na zakladé informaci prezentovanych Tabulkou ¢. 3 je moZné Kkonstatovat,
Ze nejrozsirenéjsi socialni siti vily Tugendhat je socialni sit Facebook s 15 tisici
zainteresovanymi osobami, druhou nejrozsirenéjsi je socialni sit' Instagram s 13,4
tisici zainteresovanymi osobami a na tfetim misté je socialni sit YouTube se 161
zainteresovanymi osobami. Z hlediska poctu publikovanych prispévki je mozné
konstatovat, Ze dle dostupnych dat je nejpouZzivanéjsi socialni siti vily Tugendhat
Instagram, a to i pres fakt, Ze tato socialni sit neni z hlediska zainteresovanych osob
tou uzivatelsky nejzajimavéjsi. Zde je mozZné konstatovat i druhy fakt, a to ten,
Zze socidlni sit Facebook neposkytuje automatizované zobrazeni poctu
publikovanych prispévki a dil¢ich informaci. Na zakladé uvedeného je tedy mozné
pocitat s urcitou nepresnosti v hodnocenych datech. S ohledem na prezentovana

a hodnocena data je tato nepresnost zanedbatelna.

4.2 Analyza socialnich siti

Pro analyzu pouZivanych socialnich siti byl pouzit volné dostupny analyticky nastroj
snazvem Social Blade v kombinaci s manualni analyzou. Za pouZiti uvedeného
nastroje a pri zadani jednotlivych profili na socidlnich sitich vily Tugendhat

je mozné dojit k vysledkiim a zavériim prezentovanych v dil¢ich podkapitolach.

Nastroj Social Blade poskytuje pro hodnocené socialni sité Instagram a Youtube
»Total Grade” hodnoceni, které v porovnani s daty z celé databaze Social Blade
vizualné znazornuje ,Social Blade Rank” (neboli SB Rank). Social Blade Rank méri
vliv kanalu, které jsou zaloZené, na rliznych ukazatelich, jako napt. priimérny pocet
zhlédnuti. Kompletni vycet ukazatelli bohuzel neni k dispozici. Social Blade (2024)

uvadi,
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ze celkové hodnoceni konkrétniho profilu A+, A Ci A- je povaZovano za velmi vlivné

napric¢ konkrétni socialni siti.

Databaze Social Blade generuje data a vysledky napri¢ vSemi profily jednotlivych
socialnich siti, je proto nutné brat v potaz, Ze profily vily Tugendhat jsou

porovnavany s profily ze vSech odvétvi, nikoli pouze s oblasti cestovniho ruchu.

Dale nastroj Social Blade poskytuje u socialni sité Instagram jako jeden
z hodnoticich parametri tzv. ,Miru zapojeni“. Tento parametr vychazi z poslednich
16 prispévkii podle verejného rozhrani API. K presnym vysledkiim je nutné, aby
mély prispévky verejné statistiky. Ve vysledcich miiZe tedy dochazet k drobnym

odchylkam.

Analyticky nastroj Social Blade byl pouZit pro analyzu socialnich siti Instagram
a YouTube, socialni sit Facebook tento nastroj nepodporuje v dostate¢ném rozsahu.
Na zakladé uvedeného byla analyza pro socialni sit Facebook vypracovana bez
pouziti automatizovaného analytického nastroje. Zde je rovnéz diilezité konstatovat,
Ze socialni sit Facebook je z hlediska poskytovani a zpracovani informaci velice
omezena, zejména pak z hlediska poskytovani presnych dat, presna data Facebook

poskytuje pouze vlastnikim danych stranek.

4.2.1 Analyza socialni sité Instagram

Na zakladé analyzy socialni sité Instagram a profilu vily Tugendhat nastrojem Social
Blade je mozZzné prezentovat jednotlivymi tabulkami a textem dale znazornéné

Zavery.

Celkovy prehled socialni sité Instagram vily Tugendhat je znazornén Tabulkou ¢. 4
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Tabulka 4: Prehledové hodnoceni vily Tugendhat - Instagram.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceny parametr  Vysledna hodnota

Nahrana média 415
Sledujici 13 437

Sleduji 459
Mira zapojeni 5,28 %
Priimérny pocet ,lajka“ 704,75

Primérny komentar 4,13

Tabulka €. 4 predstavuje shrnuti hodnocenych hodnot. Pro potreby detailniho
hodnocenti je zddouci dale prihlédnout k dal§$im hodnocenym faktortim, které jsou
v ramci analytického nastroje Social Blade k dispozici. Jednim z dostupnych nastrojt
je celkové hodnoceni stranky dle Social Blade Rank, které predstavuje srovnani
s dal$imi zaznamy v databazi nastroje. Vysledné hodnoceni dle Social Blade Rank

pro Instagramovy profil vily Tugendhat je prezentovano Obrazkem ¢. 8.

‘ : 2,902,589th 6,113,746th 2,825,595th 4,302,716th

FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT MEDIA
RANK RANK RANK RANK

TOTAL GRADE @

Obrazek 8: Celkové hodnoceni vily Tugendhat - Instagram.

Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé informaci prezentovanych Obrazkem ¢. 8 je mozZné konstatovat,
zZe celkové hodnoceni vii¢i databazi Social Blade je v pfipadé instagramového profilu
vily Tugendhat hodnoceno vyslednou hodnotou C+. Na zakladé uvedeného je tedy
mozné Konstatovat, Ze profil na socidlni siti Instagram je primérny az lehce

nadprimeérny.
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Znazornéni vyvoje poctu sledujicich v Case je prezentovano na Obrazku c. 9.
Na zakladé informaci uvednych v omezeni bakalarské prace a vuvodu této
podkapitoly, jsou prezentovana data omezena z hlediska casu, a to tak, Ze jsou

prezentovana v ¢asovém rozpéti od roku 2019 do roku 2024.

500

250 T T T T T T T T T T
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Obrazek 9: Vyvoj poctu sledujicich - vila Tugendhat - Instagram.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé Obrazku ¢. 9 je mozné konstatovat, Ze pocet sledujicich a jejich nartst
od roku 2019 nevykazuje aZ na nékolik vyjimek Zadné anomalie. NejvyznamnéjSimi

anomaliemi z hlediska ¢etnosti jsou:

Tabulka 5: Vyjimky v nartistu sledujicich - Instagram.

Zdroj: vlastni zpracovani

‘ Obdobi Nariist sledujicich
Kvéten 22. - 29. 2023 292
Cervenec 24. - 31. 2023 205
Listopad 27. - 4.12.2023 195
Unor 19. - 26. 2024 174

Ostatni hodnocené tydny vykazuji vykyvy, které jsou ve srovnani s uvedenymi
zanedbatelné, jelikoZ se v jejich pripadech jednalo o narlsty sledujicich Fadové
v jednotce stovek. Analyticky nastroj Social Blade neposkytuje data ve zdrojovém
formatu pro mozné dal$i zpracovani. Statistické hodnoty jako je minimum,

maximum nebo priimér tedy nebyly vypocteny.
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Obrazek €. 10 predstavuje pohled na vyvoj poctu prispévkii v case. Obdobné jako

v predchozim pripadé i zde plati casové omezeni.

Jul19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22 Jul 22 Jan 23 Jul 23 Jan 24

Obrazek 10: Vyvoj poctu piispévkil - vila Tugendhat - Instagram.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 10 je moZné konstatovat, Ze mezi
jednotlivymi prispévky na socialni sit Instagram nenti viditelna zadna vazba, a to ani
z hlediska cetnosti. Je mozné tedy povazovat pridavani prispévkid na socidlni sit
za nahodilou. RovnéZ na zakladé prezentovanych dat je mozné shledat, Ze doslo
ke zvySeni Cetnosti pridavanych prispévkli v mezirocnim hodnoceni. Zaroven
maximalni mnozstvi pridanych prispévki v hodnoceném obdobi dosdhlo hodnoty
Ctyt prispévkll v hodnoceném tydnu. Tato maximalni hodnota byla naplnéna
ve dvou tydnech, a to:
Tabulka 6: Maximalni pocet pridanych piispévki - Instagram.
Zdroj: vlastni zpracovani
16.-23.5.2023 4 pridané prispévky
11.-18.12.2023 4 pridané prispévky

Dilivod, z kterého prameni navyseni pridavanych prispévki nebyl v bakalarské praci
zkouman. Rovnéz na zakladé analyzy dat je moZné dohledat i nejniZs$i hodnotu,
kterou je hodnota -1 (minus jeden) prispévek, ktera indikuje k faktu, Ze v daném
tydnu doslo kodstranéni nékterého zprispévki. Zde je rovnéZ nezbytné

konstatovat, Ze se miiZe jednat o chybu analytického nastroje.

Obrazek ¢. 11 prezentuje vyvoj poctu sledujicich v Case vtydennim intervalu.

Rovnéz jako v predchozich prehledech i zde je omezeni z hlediska casu.
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Obrazek 11: Vyvoj poctu sledujicich - vila Tugendhat - Instagram.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 11 1ze konstatovat, Ze celkové mnozstvi

sledujicich instagramového profilu vily Tugendhat ma rostouci trend, bez vétsich

vykyvi.

Sumarné na zakladé dostupnych dat z analytického nastroje Social Blade je moZné
konstatovat, Ze socialni sit Instagram vily Tugendhat vykazuje rostouci trend
z hlediska poctu zainteresovanych osob a co se tyce poctu prispévki a poctu novych

sledujicich je tento trend rovnéz konstanté rostouci bez vyznamnych vykyvi.

4.2.2 Analyza socialni sité Facebook

Na zakladé analyzy socialni sité Facebook a profilu vily Tugendhat je moZné
prezentovat jednotlivymi tabulkami a textem dale prezentované zavéry.
Pro zpracovani analyzy socialni sité Facebook nebyl vyuZit nastroj Social Blade.
Celkovy prehled socialni sité Facebook vily Tugendhat je zndzornén jako

Tabulka 7: Prehledové hodnocenti vily Tugendhat - Facebook

Tabulka 7: Prehledové hodnoceni vily Tugendhat - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceny parametr Vysledna hodnota

Nahrana média Neni publikovana
Sledujici 15 tisic
,To se mi libi“ 14 tisic
Pocet recenzi 736
Hodnoceni z recenzi 4,8
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Tabulka ¢. 7 predstavuje shrnuti hodnocenych hodnot. Jak je z tabulky patrné, tak
socialni sit Facebook na rozdil od ostatnich socialnich siti neposkytuje verejné
veSkera data, jako napriklad presny pocet sledujicich a pocet , To se mi libi“. Tato
data jsou dostupna pouze vlastnikovi Ci spravci dané stranky, a to za pouZiti

analytickych nastroju.

JelikoZ byla provedena analyza socialni sité Facebook bez pouziti automatizovaného
nastroje, nebylo mozné vypracovat Celkové hodnoceni stranky ani dle ,Social Blade

Rank® ani dle jiného nastroje.

JelikoZ byla pro zpracovani bakalarské prace pouZita neplacena verze analytického
nastroje Social Blade, ktera umoziuje analyzovat data zpétné pouze omezené byla
v tomto kontextu a pro zachovani celkové provazanosti dat omezena i manualni
analyza, a to tak, Ze byla analyzovana data za casovy horizont 2022 - 2024.
Na zakladé uvedeného jsou v bakalarské praci dale pro socidlni sit Facebook

vypracovany statistiky pro:

e Pocet prispévkil v letech 2022 - 2024 znazornéno v meési¢nich intervalech.

e Pocet ,To se mi libi““ vletech 2022 - 2024 znazornéno v mésic¢nich
intervalech.

e Pocet komentari vletech 2022 - 2024 zndzornéno v mésicnich intervalech.

e Pocet sdileni vletech 2022 - 2024 znazornéno v mésic¢nich intervalech.

Obrazek ¢ 12 predstavuje grafické znazornéni poctu pridanych prispévki

na socialni sit Facebook v ¢asovém rozmezi 01/2022 - 03/2024.

L2 2 22 w22 V22 V22 V22 vz 22 X2 X222 Xi22 123 .23 23 w23 V23 V23 V23 Vi3 X23

Obrazek 12: Pocet prispévki v letech 2022 - 2024.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 12 je mozné konstatovat, Ze pocet
piispévkil na socialni sit' Facebook je aZ na nékolik mensich anomalii konstantni.
Na zakladé dostupnych dat byla stanovena hodnota 15 jako priimérny pocet
piispévkli za jeden mésic sledovaného obdobi. Na zakladé vyhodnoceni
analyzovanych dat je mozné konstatovat, Ze k publikovani niZs$i nez priimérné

hodnoty doslo ve 13 pripadech. Konkrétné se jednalo o tyto mésice:

Tabulka 8: Pocet pridanych prispévki (nizsi nez primeér) - Facebook.
Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet pridanych prispévki

Duben 2022 14
Cervenec 2022 14
Srpen 2022 13
Leden 2023 14
Unor 2023 11
Duben 2023 14
Cervenec 2023 14
Zari 2023 14
Rijen 2023 14
Listopad 2023 12
Leden 2024 12
Unor 2024 11
Brezen 2024 14

Nejvice prispévki bylo publikovano v mésici zaii roku 2022, kdy bylo publikovano
25 prispévkii za mésic. Druhym z nejaktivnéjSich mésict byl mésic prosinec roku
2022, kdy bylo publikovano 21 piispévkil a na tretim misté je mésic fijen roku 2022,
kdy bylo publikovdno 20 prispévki. Celkové byla primérnd hodnota poctu
piispévki za jeden mésic sledovaného obdobi rovna ¢i prekrocena v 14 ptipadech.

Konkrétné se jednalo o mésice prezentované Tabulkou ¢. 9
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Tabulka 9: Pocet pridanych ptispévki (vyssi nez priimér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet pridanych prispévki
Leden 2022 15
Unor 2022 15

Brezen 2022 17
Kvéten 2022 18
Cervenec 2022 15
Zari 2022 25
Rijen 2022 20
Listopad 2022 15
Prosinec 2022 21
Brezen 2023 15
Kvéten 2023 15
Cerven 2023 17
Srpen 2023 17
Prosinec 2023 15

Obrazek ¢. 13 predstavuje grafické znazornéni poctu , To se mi libi“ na socialni sit

Facebook v ¢asovém rozmezi 01/2022 - 03/2024.

122 .22 W2 V22 V22 V22 V22 V2 X22 X2 X22 X122 123 .23 i

Obrazek 13: Pocet, To se mi libi“ v letech 2022 - 2024.

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 13 je mozné konstatovat, Ze pocet
,T0 se mi libi“ vykazuje proménlivy trend. Z hlediska cetnosti v jednotlivych

meésicich
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je z pohledu rozptylu minimalni hodnotou hodnota 409 ,To se mi libi“ z cervence
roku 2023 a maximalni hodnotou je hodnota 4908, To se mi libi“ z inoru roku 2022.
Tyto dvé hodnoty tak predstavuji dva extrémy a po nasledné kalkulaci priimérné
hodnoty se dostavame na hodnotu 1209 ,To se mi libi“ pro hodnoceny mésic.
Pri nasledné analyze dojdeme kzavéru, Ze v 19 mésicich nedosahuje profil vily
Tugendhat na socidlni siti Facebook priimerné hodnoty to se mi libi. Konkrétné

se jedna o mésice:

Tabulka 10: Pocet , To se mi libi“ (niZs$i nez prameér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

‘ Obdobi Potet ,To se mi libi
Duben 2022 795
Kvéten 2022 948
Cerven 2022 721

Cervenec 2022 969
Srpen 2022 585
Za¥i 2022 841
Listopad 2022 942
Unor 2023 1145
Duben 2023 762
Kvéten 2023 797
Cerven 2023 883
Cervenec 2023 409
Srpen 2023 681
Zari 2023 867
Rijen 2023 543
Listopad 2023 954
Leden 2024 883
Unor 2024 957
Brezen 2024 979
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Oproti tomu profil vily Tugendhat na socialni siti Facebook dosahuje nadpriimérné
hodnoty ,To se mi libi“ v 8 mésicich hodnoceného obdobi, a to konkrétné v téchto
mésicich:

Tabulka 11: Pocet , To se mi libi“ (vyssi neZ priimér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet ,To se mi libi“

Leden 2022 2451
Unor 2022 4908
Brezen 2022 2364
Rijen 2022 1219
Prosinec 2022 1859
Leden 2023 1523
Brezen 2023 1500
Prosinec 2023 1347

Na zakladé uvedeného je mozné spatfit trend, kdy opakované jsou nadpriimérné
mésice leden, brezen a prosinec. Zde je nezbytné podotknout, Ze uvedené plati

vletech 2022 a 2023, v roce 2024 nedosahuje leden ani birezen primérnych hodnot.

Obrazek ¢. 14 predstavuje grafické zndzornéni mnoZstvi komentari v jednotlivych
mésicich pridanych na socialni sit Facebook v ¢asovém rozmezi 01/2022 -
03/2024.
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Obrazek 14: PocCet komentaru v letech 2022 - 2024.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 14 je mozné konstatovat, Ze pocet
komentaid vykazuje proménlivy trend. Z hlediska Cetnosti v jednotlivych mésicich
je z pohledu rozptylu minimalni hodnotou hodnota 4 komentare z brezna roku 2024
a maximalni hodnotou je hodnota 81 komentaii z brezna roku 2022. Tyto dvé
hodnoty tak predstavuji dva extrémy a po nasledné kalkulaci primérné hodnoty
se dostavame na hodnotu 22 komentait pro hodnoceny mésic. Pfi nasledné analyze
dojdeme k zavéru, Ze v 17 mésicich nedosahuje profil vily Tugendhat na socialni siti

Facebook priimerné hodnoty poctu komentait. Konkrétné se jedna o meésice:

Tabulka 12: Pocet komentari (niZs$i nez primeér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet komentaru

Duben 2022 7
Cerven 2022 8
Cervenec 2022 5
Srpen 2022 5
Zari 2022 8
Rijen 2022 15
Listopad 2022 9
Duben 2023 6
Kvéten 2023 21
Cerven 2023 6
Cervenec 2023 12
Srpen 2023 5
Zari 2023 9
Rijen 2023 5
Listopad 2023 15
Unor 2024 11
Brezen 2024 4

Oproti tomu v 10 mésicich dosahuje pocCet komentarti nadpriimérné hodnoty.

Konkrétné se jedna o tyto mésice:
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Tabulka 13: Pocet komentari (vyssi nez priimér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet komentari

Leden 2022 46
Unor 2022 41
Brezen 2022 81
Kvéten 2022 17
Prosinec 2022 67
Leden 2023 27
Unor 2023 40
Brezen 2023 43
Prosinec 2023 28
Leden 2024 51

Na zakladé uvedeného je mozné spatfit trend, kdy opakované jsou nadpriimérné
mésice leden, Unor a brezen. Zde je nezbytné podotknout, Ze uvedené plati v letech
2022 a 2023, vroce 2024 dosahuje nadprimérnych hodnot pouze mésic leden.
Pri porovnani sdaty prezentovanymi Obrazkem ¢. 13 je moZné konstatovat,
Ze v mésicich leden, unor a brezen je mozné shledat urcitou podobnost s ohledem

na fakt, Ze tyto mésice byly v obou statistikach vyhodnoceny jako nadprimérné.

Obrazek ¢. 15 predstavuje grafické znazornéni mnozstvi sdileni v jednotlivych

mésicich v asovém rozmezi 01/2022 - 03/2024.

1.2 .22 W2 V22 V22 V22 Vii22 V2 X22 X2 X22  Xi22 1.23 1123 W23 V23 V23 V23 V23 V23 IX23  X23 Xi23  XIl23 L

Obrazek 15: Pocet sdileni v letech 2022 - 2024.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 15 je mozné konstatovat, Ze pocet
sdileni vykazuje proménlivy trend. Z hlediska cetnosti vjednotlivych meésicich
je z pohledu rozptylu minimalni hodnotou hodnota 7 sdileni z mésice srpna 2022
a maximalni hodnotou je hodnota 192 sdileni z mésice kvétna 2022. Tyto dvé
hodnoty predstavuji dva extrémy a po nasledné kalkulaci primérné hodnoty
se dostavame na hodnotu 50 sdileni pro hodnoceny mésic. Pfi nasledné analyze
dojdeme k zavéru, Ze v 20 mésicich nedosahuje profil vily Tugendhat na socialni siti
Facebook priimérné hodnoty poctu sdileni. Konkrétné se jedna o mésice:
Tabulka 14: Pocet sdileni (nizsi nez priimér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

‘ Obdobi Pocet sdileni
Duben 2022 47
Cerven 2022 42

Cervenec 2022 17
Srpen 2022 7
Zari 2022 43
Rijen 2022 45
Listopad 2022 22
Prosinec 2022 40
Duben 2023 42
Kvéten 2023 36
Cerven 2023 21
Cervenec 2023 16
Srpen 2023 34
Zari 2023 19
Rijen 2023 9
Listopad 2023 26
Prosinec 2023 36
Leden 2024 37
Unor 2024 36
Brezen 2024 17
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Oproti tomu v 7 mésicich dosahuje pocet sdileni nadpriimérné hodnoty. Konkrétné
se jedna o tyto mésice:
Tabulka 15: Pocet sdileni (vyssi nez primeér) - Facebook.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet sdileni

Leden 2022 75
Unor 2022 113
Brezen 2022 61
Kvéten 2022 192
Leden 2023 119
Unor 2023 68
Brezen 2023 138

Na zakladé uvedeného je mozné spatfit trend, kdy opakované jsou nadpriimérné
mésice leden, Unor a brezen. Zde je nezbytné podotknout, Ze uvedené plati v letech
2022 a 2023. Vroce 2024 nedosahuje nadprimérnych hodnot Zzadny
z analyzovanych mésic. Pri porovnani s daty prezentovanymi Obrazkem ¢. 13
a ¢. 14 je mozné konstatovat, Ze v mésicich leden, unor a brezen je moZné shledat
urcitou podobnost s ohledem na fakt, Ze tyto mésice byly ve vSech tfech statistikach

vyhodnoceny jako nadprimeérné.

4.2.3 Analyza socialni sité YouTube

Na zakladé analyzy socialni sité YouTube a profilu vily Tugendhat nastrojem Social
Blade je mozné prezentovat jednotlivymi tabulkami a textem dale prezentované

Zavery.

Celkovy prehled socialni sité YouTube vily Tugendhat je znazornén jako Tabulka ¢.

16.
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Tabulka 16: Prehledové hodnoceni vily Tugenthat - YouTube.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceny parametr Vysledna hodnota

Nahrani média 33
Sledujici 161
Pocet zhlédnuti videi 20 041

Tabulka ¢. 16 predstavuje shrnuti hodnocenych hodnost. Pro potreby detailniho
hodnoceni je Zaddouci dale prihlédnout k dalsSim hodnocenym fakturtim, které jsou
v ramci analytického nastroje Social Blade k dispozici. Jednim z takovych nastrojt
je celkové hodnoceni stranky dle Social Blade Rank, které predstavuje srovnani
s dalSimi zdznamy v databazi nastroje. Vysledna hodnota pro YouTube profil vily

Tugendhat je prezentovana jako Obrazek €. 16.

+ 879,334th 18,229th 4,357,938th 2,864th -
SOCIAL BLADE SUBSCRIBER VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNELTYPE
RANK RANK RANK RANK Do RANK

TOTAL GRADE @

Obrazek 16: Celkové hodnoceni vily Tugendhat - YouTube.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé informaci prezentovanych Obrazkem €. 16 je mozné konstatovat,
ze celkové hodnoceni vii¢i databazi Social Blade je v ptipadé YouTube profilu vily
Tugendhat hodnoceno vyslednou znamkou C+. Na zakladé uvedeného je tedy mozné

konstatovat, Ze profil na socidlni siti YouTube je primérny.
Obrazek €. 17 predstavuje pohled na vyvoj poctu sledujicich v Case. JelikoZ byla pro

zpracovani bakalarské prace pouzita neplacena verzeb nastroje Social Blade, jsou

prezentovana ¢asové omezena data. Prezentovana jsou data od roku 2022.
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Obrazek 1717: Vyvoj poctu sledujicich - vila Tugendhat - YouTube.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 17 je mozné konstatovat, Ze pocet
sledujicich a jejich vyvoj od roku 2022 vykazuje rozptyl mezi hodnotami -1 sledujici
az 5 sledujicich. K situacim, kdy pribylo vice nez 3 sledujici za hodnocené obdobi

doslo celkem v 5 pripadech, a to:

Tabulka 17: Pocet sledujicich (vykyvy) - YouTube.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobi Pocet sledujicich

31.10.-7.11.2022 4
6.-13.2.2023 4
20.-27.2.2023 5
10.-17.4.2023 5
12.-19.2.2024 4

Ostatni hodnocené tydny rovnéz vykazuji vykyvy, ale tyto vykyvy nejsou tak
vyznamné z hlediska vyvoje poctu sledujicich. Z celkového pohledu je nezbytné
konstatovat, Ze vyvoj mnozstvi sledujicich socialni sité YouTube neni v porovnani
se socialni siti Intagram tak vyrazny. Zde by se na prvni dojem mohlo jevit,
Ze socialni sit' Instagram je z hlediska vyznamnosti vyznamnéjsi neZ socialni sit

YouTube.

Obrazek ¢. 18 predstavuje pohled na vyvoj poctu zhlédnuti v ¢ase. Obdobné jako

v predchozim pripadé i zde plati casové omezeni.
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Obrazek 18: Vyvoj poCtu zhlédnuti - vila Tugendhat - YouTube.
Zdroj: Social Blade, 2024

Nazakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 18 je moZné konstatovat, Ze vyvoj poctu
zhlédnuti v jednotlivych hodnocenych tydnech vykazuje téméf neménny trend.
Mezi jediné anomalie mUZeme zatadit situace, kdy doSlo k vice nez 300 zhlédnuti

videi za hodnoceny tyden. Jednalo se konkrétné o tydny:

Tabulka 18: Pocet zhlédnuti (vykyvy) - YouTube.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Obdobi Pocet zhlédnuti

5.-12.12.2022 827
6.-13.2.2023 343
13.-20.2.2023 322
20.-27.2.2023 556

V ostatnich mésicich nebyla hodnota 300 zhlédnuti videi za hodnoceny tyden
prekrocena. Je vSak nezbytné konstatovat, Ze ktéto hranici se v nékolika
hodnocenych tydnech pocet zhlédnuti priblizil. Mezi obrazkem ¢. 18 a obrazkem

¢. 17 nebyla vypozorovana Zadna souvislost ani vzajemna podminénost.
Celkovy vyvoj poctu sledujicich v Case vtydennim intervalu prezentuje Chyba!

Nenalezen zdroj odkazii.19. Rovnéz jako v predchozich piehledech i zde je

omezeni z hlediska ¢asu.
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Obrazek 19: Vyvoj poctu sledujicich - vila Tugendhat.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 19 1ze konstatovat, Ze celkové mnozstvi

sledujicich Youtubového profilu vily Tugendhat ma rostouci trend bez vétSich

vykyvi.

Celkovy vyvoj poctu zhlédnuti videi v ¢ase v tydennim intervalu prezentuje Obrazek

C. 20. Rovnéz jako v predchozich prehledech i zde je omezeni z hlediska ¢asu.
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Obrazek 2020: Vyvoj poctu zhlédnuti videi - vila Tugendhat - YouTube.
Zdroj: Social Blade, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 20 1ze konstatovat, Ze celkové mnozstvi

sledujicich Youtubového profilu vily Tugendhat ma rostouci trend bez vétSich

vykyvi.

Na zakladé dostupnych dat z analytického nastroje Social Blade je moZné sumarné
konstatovat, Ze socialni sit YouTube vily Tugendhat vykazuje rostouci trend
z hlediska poctu zainteresovanych osob a co se tyce poctu prispévki a poctu novych

sledujicich je tento trend rovnéz konstantné rostouci bez vyznamnych vykyvi.
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V porovnani se socialni siti Instagram je vSak nezbytné konstatovat, Ze socialni sit
Instagram se v pripadé vily Tugendhat tési vetSi popularité. Rovnéz z pohledu
pouzivanosti profilu na socialnich sitich je patrné, Ze Instagramovy profil z hlediska
mnoZzstvi prispévkld je vyuzivanéjsi. Zde je rovnéZ nezbytné podotknout,
Ze narocnost vytvoreni prispévku na socialni sit Instagram je v porovnani se socialni
siti YouTube méné naroc¢né. Uvedené miiZe byt tedy divodem, pro¢ neni socialni sit’

YouTube vice vyuzivana.

4.3 Porovnavaci analyza socialnich siti vily Tugendhat

Zaucelem vypracovani srovnani jednotlivych socialnich siti byly v ramci zpracovani
bakalarské prace vypracovany dvé dil¢i analyzy. Prvni - manudlni analyza
porovnava jednotlivd analyzovana data scilem identifikace podobnosti napfic
hodnocenymi socialnimi sitémi. Druha - automatizovana je vypracovana za pouZiti
analytického nastroje Social Status, ktera na zakladé vstupnich dat v podobé odkazii
socialnich siti vily Tugendhat vytvori analyticky vystup, ktery je prezentovan

v podkapitole 4.3.2.

4.3.1 Manualni srovnani

Pro potreby zpracovani bakalarské prace byla provedena manualni porovnavaci
analyza socialnich siti vily Tugendhat - Instagramu, Facebooku a YouTube. Tato
analyza byla vypracovana na zakladé nasledujiciho porovnavaciho kritéria s cilem
nalezeni spolené vazby mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi. Porovnavaci

kritérium:

e Pocet publikovanych prispévkia v case - hodnoceny budou tfi meésice,
ve kterych bylo vydano nejvice prispévki. Toto je jediné z Kkritérii, které

je pro vSechny tri analyzy spole¢né

Pro prehlednost bylo uvedené kritérium a jeho vyhodnoceni zaneseno do Tabulky

C. 19 prostrednictvim které bylo nasledné manualni srovnani vypracovano.
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Tabulka 19: Pocet publikovanych ptispévki v ¢ase na socidlnich sitich.
Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni

sit’

5/2023 12/2023  Vice datumi

Intagram
4 4 3
9/2022 12/2022 10/2022
Facebook
25 21 20
YouTube Nejsou dostupna data

Na zakladé Tabulkou ¢. 19 prezentovanych dat je moZné konstatovat, Ze pri
hodnoceni kritéria poctu publikovanych piispévkl v Case se zamérenim na tri
mésice, ve kterych bylo vyddno nejvice prispevki je vkonetném vysledku
nejaktivnéjsi socialni sit' Facebook, a to s 66 publikovanymi prispévky, na druhém
misté je socialni sit Instagram s 11 publikovanymi prispévky a jako posledni
se umistila socialni sit YouTube, kde tyto informace nejsou z vypracovanych analyz

dostupné.

Na zadkladé manualniho srovnani jednotlivych socialnich siti vily Tugendhat
je mozZné konstatovat, Ze vilou nejpouZzivanéjsi socialni siti je socialni sit Facebook.
K uvedenému prispiva i fakt, Ze tato socialni sit je tou nejpouzivanéjsi z hlediska

zainteresovanych osob.

4.3.2 Automatizované srovnani - Social Status

Pro potfeby automatizovaného srovnani socidlnich siti byla vypracovana dil¢i
analyza socialnich siti vily Tugendhat - Instagramu, Facebooku a YouTube. Tato
analyza byla vypracovana za pouziti verejné dostupného nastroje Social Status.
JelikoZ byla pouZita neplacena verze nastroje bylo moZné analyzovat casovy

horizont 90 dni zpétné od data vytvoreni analytického vystupu.

Na zakladé analyzovanych dat za pouziti analytického nastroje Social Status byla

vypracovana Tabulka ¢. 20.
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Tabulka 20: Social Status - analyza socialnich siti vily Tugendhat.

Zdroj: Social Status

Pocet Pocet Reakce Komen Sdileni Celkem  Mira
zainteresova-  publikova tare interakci zapojeni
nych osob nych
prispévki
Instagram 13,478 17 10,922 66 0 10,988 4.80%
Facebook 14,256 36 2,623 66 90 2,779 0.54%
YouTube 161 0 0 0 0 0 0.00%
Primér 9,298 17 4,515 44 30 4,589 1.78%
Celkem 27,895 53 13,545 132 90 13,767 1.78%

Na zakladé Tabulkou 20 prezentovanych hodnot je za ¢asové rozmezi 1. 1. 2024 -

31. 3. 2024 mozné konstatovat nasledujici:

Nejzajimavéjsi socialni siti vily Tugendhat z hlediska poCtu zainteresovanych
osob ke dni hodnoceni je socialni sit Facebook.

Socialni sit Facebook je ke sledovanému dni nejvice pouzivanou socialni siti
vily Tugendhat.

Socialni sit Instagram vily Tugendhat je siti, kde uzivatelé nejvice reaguji.

Z hlediska reakce vpodobé komentare jsou socidlni sité Instagram
a Facebook rovnocené.

V celkovém hodnoceni interakci je socialni sit Instagram pro vilu Tugendhat
zajimavéjsi (témér péti nasobek integraci s porovnanim s Facebookem).

V priibéhu analyzovaného obdobi nebyla zaznamenana Zadna aktivita
na socialni siti YouTube, coZ mohlo zkreslit celkovy vysledek analyzy.

Za analyzované obdobi bylo v celkovém souctu pridano 53 prispévki
na socialni sité. Na tyto prispévky bylo v celkovém souctu 13 545 reakci a pri
prepoctu na celkovy pocet interakci se za sledované obdobi dostavame

na hodnotu 13 767 interakci.
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Veskera uvedena data a zavéry jsou platna ke dni zpracovani analytického vystupu,

tedy ke dni 31. 3. 2024 a mohou se v case lisSit.

Na zakladé dostupnych dat a za pouZiti nastroje Social Status byl vytvoren Obrazek
C. 21, ktery predstavuje znazornéni trendu miry zapojeni ve sledovaném obdobi.
Prezentovana data jsou znazornéna za ¢asové obdobi 9 mésicti, a to od 31. 3. 2024

Zpétné.

O~ Vila Tugendhat (Facebook vilatugendhat (Instagram) Villa Tugendhat (YouTube Average

Obrazek 2121: Trend miry zapojeni.
Zdroj: Social Status, 2024

Na zakladé dat prezentovanych Obrazkem ¢. 21 je mozné konstatovat, Ze:

e 74dna ze socidlnich siti vily Tugendhat nevykazuje ve sledovaném obdobi
stabilnf rist.

e Nejlépe hodnocenou socialni siti z hlediska miry zapojeni je socidlni sit
Instagram, druhou je socialni sit Facebook a treti sit YouTube nebyla
hodnocena

e 7 hlediska priimérné miry zapojeni se socidlni sité vily Tugendhat pohybuji

v rozmezi hodnot 0,43 % - 3,10 % za 9 mésicu.
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Na zakladé detailni analyzy predkladaného trendu miry zapojeni je moZné
konstatovat, Ze data prezentovana nastojem Social Status jsou zkreslena. Nastroj
uvadi, Ze se jedna o data v ¢asovém rozmezi 3 mésict, tedy od 1. 1. 2024 - 31. 3.
2024, ale v grafickém znazornéni jsou prezentovana data za mésicii 9, avsak jsou zde
uvedena data pouze z jedné socialni sité. Z uvedeného diivodu je mozné konstatovat,
Ze analyticky nastroj Social Status vykazuje znacnou miru chybovosti a nejedna
se tedy o vhodny analyticky nastroj v jeho neplacené verzi. Placena verze a jeji mira
chybovosti nebyla v bakalarské praci zkoumana. Na zakladé identifikovanych
skutecnosti se ukazuje Zadouci hodnotit miru zapojeni pouze na poslednich trech
mésicich, tedy v casovém rozpéti od 1. 1. 2024 do 31. 3. 2024, kde jsou prvni dva
zavéry totoZzné spredchozimi uvedenymi, ale posledni zavér je zpresnén,

a to nasledovné:

e 7 hlediska priimérné miry zapojeni se socidlni sité vily Tugendhat pohybuji
v rozmezi hodnot 1,3 % - 3,10 % (misto ptivodnich 0,43 % - 3,10 %) v obdobi
1.1.2024 - 31.3.2024.
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5 Shrnuti a diskuse vysledku

Prace ma stanovené tri vyzkumné otazky, které budou v této kapitole zodpovézeny.

Otazky zni:

1. Ktera socialni sit zvolené pamatky je nejpouzivané;jsi?

2. Coje moznou pricinou vyssiho dosahu prispévkil na profilu zvolené pamatky
na siti Facebook?

3. Jaké je ,total grade“ hodnoceni profili zvolené pamatky na platformach

Instagram a YouTube dle analytického nastroje Social Blade?

Jak manualni, tak i automatizovana analyza socialnich siti potvrdily fakt, Ze socialni
sit Facebook je vilou Tugendhat nejpouzivanéjsi socialni siti. Podle Dvoraka (2024)
vila dlouhodobé komunikuje predevsim pres Facebook, ale i Instagram. Odpovéd’

na vyzkumnou otazku ¢. 1. je tedy Facebook a Instagram.

Na celou problematiku socialnich siti je vSak nezbytné pohliZet z Sirstho kontextu.
Jednim z takovychto pohledli miiZe byt kontextovy pohled k celkovému poctu
obyvatel CR, ktery byl k 31. 12. 2023 CSU vypocten na hodnotu 10 900 555 obyvatel
(CSU, 2023) je mozné konstatovat, Ze socialni sité vily Tugendhat maji celkovy dosah
z hlediska interakci na 0,126296322 %. Pokud ale bude bran v potaz fakt, uvedeny
v kapitole 3.2.4 PouZivani socialnich siti, kde je uvedeno, %e v CR pouziva socialni
sité 5026 700 osob, bude vysledny celkovy dosah zhlediska interakci roven
hodnoté 0,273877494 %,.

Manualni analyza sité Facebook poskytuje detailnéjSi data oproti automatizované
analyze siti Instagram a YouTube. Lze tedy vyvodit hned nékolik zavert na zakladé
jednotlivych zkoumanych parametrd, a to poctu , To se mi libi“, sdileni a komentard,
diky ¢emuZ lze zodpovédét vyzkumnou otazku €. 2. Analyza sité Facebook ukazala,
Ze mésic inor v roce 2022 ma v souctu vSech prispévkii za dany meésic nejvyssi pocet
,To se mi libi“ za sledované obdobi. K tomuto vysledku nejvice napomohl prispévek
ze dne 24. unora 2022, kdy na profilu vily Tugendhat byl zverejnén prispévek

s vyvéSenou fotkou ukrajinské vlajky pred vilou Tugendhat, ktery ziskal celkem
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1400 ,To se mi libi“. Z tohoto vysledku lze usoudit, Ze sledujici facebookového
profilu vily Tugendhat ocenili pohotovou projevenou podporu Ukrajiné po zahajeni

ruské invaze.

Prispévek s nejvysSim poctem sdileni z 3. kvétna 2022 je fotka zelenych kresel
s nazvem ,Barcelonas®, které predstavuji ikonickou soucast interiéru vily. Kresla
ziskala celkem 166 sdileni, pricemZ lze konstatovat, Ze v porovnani s prispévkem
s nejvy$Sim poctem parametru, To se mi libi“ se jedna o prispévek spiSe estetického

razu.

Nejvice komentovanym prispévkem je zimni fotka zahrady vily z 4. prosince 2022.
Tento piispévek ma celkem 30 komentart, které po blizSim pirezkoumani nejsou
relevantni vii¢i obsahu a pravdépodobné pochdazi z faleSnych profili a bohuzel tim

zkresluji celkové vysledky a statistiky.

Pricinou vysokého dosahu je tedy u kazdého parametru zcela odliSny typ prispévku,

z ¢ehoZ lze vyvodit, Ze jednotlivé parametry pravdépodobné nejsou provazaneé.

Socialni sité Instagram a YouTube byly analyzovany pomoci automatizovaného
nastroje Social Blade. Nastroj oba tyto profily ohodnotil celkovou znamkou C+, diky
cemuz vznikla odpovéd na vyzkumnou otazku ¢. 3. Jak je uvedeno v kapitole 4.2
Analyza socialnich siti, toto hodnoceni odrazi miru vlivu kanalu, pricemZ hodnoceni
A+, A Ci A- je povaZovano za velmi vlivné napri¢ konkrétni socialni siti. Social Blade
bohuzel neuvadi celou hodnotici Skalu, dle béZnych zvyklosti Ize ale predpokladat,
Ze hodnoceni F predstavuje nejhorsi mozny vysledek z pohledu vlivu konkrétniho
profilu. Hodnoceni C+ Ize tedy pravdépodobné chapat jako primérnou az lehce
nadpriimérnou. Tento vysledek lze povaZovat za pomérné uspokojivy vzhledem

k faktu, Ze primarni socialni siti se jevi byt Facebook.

Dopliiujicim materidlem kanalyze je rozhovor na téma socidlnich siti vily
Tugendhat s Mgr. Petrem Dvorakem, ktery je v plném znéni prilohou této prace.

Dvorak (2024) uvadji, Ze cilovou skupinou pro Facebook a Instagram jsou primarné
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zeny ve véku 25-55 let, pricemZ vétSina z nich pochazi ze stredni Evropy. Cilem
komunikace je dle Dvoraka: ,zvySit povédomi o kulturnich a vystavnich projektech
ve vile, prinaset zajimavosti z jejiho provozu nebo vyznamnych navstév, informovat
samozrejmé i o historii a vyznamnych udalostech. Dale samoziejmé davame prostor
rovnéz prohlidkovym okruhlim a produktiim, které nejsou natolik vytiZeny, jako
navstévy interiéri.“ Dvorak dale uvadi, Ze prohlidky ve vile jsou bézné vyprodané
na tfi mésice dopredu, tento enormni zajem trva jiz 12 let. Cilem komunikace vily
tedy neni zvySit navstévnost, ¢imz se oproti jinym pamatkam vyrazné odlisuje. Vilu

lze tedy na zakladé uvedenych informaci vnimat jako zcela unikatni ukaz.

Dle autorky je zavedeni virtualni prohlidky vychodiskem snahy odklonit cast

navstévnikil vily v tradi¢nim stylu nadvstévnich okruhii a pamatce tim odhlecit.
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6 Zaveéry a doporuceni

T4

Teoreticka ¢ast bakalarské prace poukazala na fakt existence celé rady socialnich
siti a rozdilnosti jejich pouZivani. Dale se prace vénovala problematice marketingu,
marketingovym nastrojlim, marketingovému mixu a marketingovym strategiim.

V posledni Casti kapitoly byly definovany programy UNESCO a pamatky svétového
dédictvi UNESCO.

Prakticka Cast bakalarské prace se vénovala problematice analyzy sociadlnich siti
Instagram, Facebook a YouTube, a to za pouziti automatizovanych, ale i manualnich
nastrojl. Dale je v rdmci praktické ¢asti provedena porovnavaci analyza socidlnich

siti vily Tugendhat a srovnani vysledki téchto analytickych pristupi.

Lze konstatovat, Ze marketingové strategie aplikované na vilu Tugendhat v Brné,
vyznamnou pamatku UNESCO, na socialnich sitich Instagram, Facebook a YouTube
hraji klicovou roli v prezentaci této kulturni pamatky. Analyza téchto socialnich siti
odhalila, jak automatizované, tak manudlni prizkumy a nabizi unikatni vhledy

do efektivity a dosahu marketingovych aktivit na socialnich sitich.

Na zakladé identifikovanych skutecnosti doporucuji, aby spravci pamatky UNESCO
a marketingovy specialisté dale rozvijeli své strategie vyuzivanim nejnovéjsich
nastrojli a technik pro analyzu socidlnich siti. Veskeré v praci prezentované
vysledky doporucuji zohlednit z SirSiho kontextu, a to zejména s prihlédnutim
k dalSim datlim a informacim. Jednim z nezanedbatelnych faktorl jsou i trendy
v socialnich sitich samotnych, kde je mozZné spatrovat proménlivost. Zaroven je vzidy
nezbytné zvolit spravnou socialni sit podle konkrétniho cile s jakym je tato socialni
sit’ ze strany jeho provozovatele provozovana, ale i z hlediska jejich odbérateli -

z jakého dlivodu tuto sit odebiraji.
Zavérem je nutné shrnout hlavni nalezy prace. Vila Tugendhat vyuZziva pro primarni

komunikaci na sitich Facebook a Instagram, pricemz nejvyssi aktivity a nejlepsSich

vysledkli dosahuje na Facebooku. Je ale nutné prihliZzet k odliSnostem jednotlivych
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socialnich siti, které mohou vysledky zkreslovat. YouTube se vzhledem k datu
posledniho ptridaného prispévku a vysledkiim analyzy nejevi jako socidlni sit, ktera

je pro vilu zasadni a strategicka.

Doporucenim k prohloubeni vyzkumu je porizeni placené verze analytického
nastroje Social Blade, ktera poskytuje komplexné€jsi a ucelenéjsi data jednotlivych
siti. Placena verze by timto poskytla celistvéjsi vysledky, které by bylo moZné

zkoumat v mnohem Sitsim historickém kontextu.
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10 PFilohy

10.1 Priloha ¢. 1 Rozhovor

Rozhovor s Mgr. Petrem Dvoidkem, odbornikem na Public Relations vily Tugendhat:

Cilova skupina

Na jakou cilovou skupinu se zamérujete pri planovani obsahu na socialnich sitich pro vilu
Tugendhat? Lisi se cilova skupina u jednotlivych socialnich siti, které pouzivate?

Cilové skupiny jsou u Facebooku i Instagramu velmi podobné, vétSinové se jedna
predevsim o Zeny cca. 25-55 let véku u obsahu se ale samoziejmé snazime rozsirit i o dalsi
vékové skupiny atd.. Propagace vily vSak vzhledem k jeji enormni kapacitni vytizZenost
(vyprodano pravidelné na cca. 3 mésice dopiedu), neni zcela prioritnim cilem jako u jinych
pamatek.

Jaké demografické charakteristiky (vék, zajmy, geograficka poloha atd.) jsou pro vasi
cilovou skupinu nejtypictéjsi?

Kromeé vyse uvedeného je vétsina nasich sledujicich z geografického hlediska z prostredi
,stredni Evropy“ - dominantni jsou méstské aglomerace Brno, Praha, Viden, Bratislava -
vyrazny podil maji ale napriklad i sledujici z Polska a rady dalsich evropskych destinaci a
USA.

Existuji specifické komunity nebo zajmové skupiny na socialnich sitich, které se snazite
oslovit? Pokud ano, jaké a proc?

Jak jiz jsem uvadeél vyse, zajem o vilu je poslednich 12 let na takové trovni od jeji
pamatkové obnovy na takové drovni, Ze neni mozné kapacitné vyhovét vSem zajemctm.
Napriklad u zajezdovych skupin tedy naopak musime zajem omezovat.

Cile komunikace

Jaké jsou hlavni cile vasi komunikace na socidlnich sitich (napt. zvySeni povédomi,
edukace, zvySeni navstévnosti, budovani komunity atd.)?

Cilem nasi komunikace je zvysit povédomi o kulturnich a vystavnich projektech ve vile,
prinaset zajimavosti z jejtho provozu nebo vyznamnych navstév, informovat samoziejmeé i
o historii a vyznamnych udalostech. Dale samoziejmé davame prostor rovnéz
prohlidkovym okruhiim a produktim, které nejsou natolik vytiZeny, jako navstévy
interiéru.

Mérite néjakym zpisobem tspésnost vasi komunikace na socialnich sitich? Pouzivate
specifické KPIs (klicové ukazatele vykonnosti)?

Vysledky komunikace se pfimo projevuji v nasem prodejnim systému a rovnéz na
navstévnosti webové stranky.

Jaké typy obsahu jsou nejucinnéjsi v dosahovani vasich komunikacnich cila?

Fotografie, prispévky tykajici se historie domu i jeji rodiny, zajimavosti o péci o vilu atd..

Strategie obsahu

Jaky typ obsahu preferuje vase cilova skupina na socialnich sitich? (napf- fotky, videa,
stories)

Fotografie, Stories, Reels.

Jak ¢asto aktualizujete obsah na socialnich sitich a jak se rozhodujete o frekvenci
prispévki?
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Cilem je prinaset na nase profily novinky denné, zavisi vsak ale i na udalostech, které se ve
vile aktualné déji + komunikaci celé nasi zfizovaci organizace (jsme soucasti Muzea mésta
Brna).

Jaké socialni sité jsou pro komunikaci s vasi cilovou skupinou nejdtlezitéjsi a proc?
Dlouhodobé budujeme komunikaci predevsim pres facebook + instagram. V mensi mite
pak publikujeme na youtube. Cela organizace (MuMB) pak ma svij LinkedIN.

Vyzvy a prilezitosti

Jakym vyzvam jste cCelili pti komunikaci na socialnich sitich a jak jste je prekonali?
BohuZel dlouhodobou konstantou je nutnost komunikovat omezeni kapacity prohlidek

z diivodli ochrany objektu a jeho pamatkové péce. V tomto smyslu neni nikdy komunikace
dostatek.

Jaké prilezitosti vidite v budoucim vyuzivani socialnich siti pro propagaci vily Tugendhat?
Jiz dlouhodobé oCekavame, Ze enormni zajem o prohlidky lehce opadne (coZ zatim
nenastalo), nicméné v takovém pripadé se samozrejmé nabizi moZnost propagace
prohlidek. Do budoucna (a pokud nase produkéni moznosti dovoli) bychom samozrejmé

Vv

radi rozsirili obsah o vice video obsahu, rozhovort atd.

Zapojeni komunity

Jak podporujete interakci a zapojeni vasi komunity na socialnich sitich?

Snazime se hosty vybizet riiznou formou kvizii, obsahem, ktery rozsituje povédomi o
soucastech vily Tugendhat, probihajicich védeckych projektech, kterych se ticastnime - vila
je navic soucasti rady mezinarodnich projektt, siti a vystavnich akci, tudiz se vSechny tyto
informace samozrejmeé vzdy snazime zasadit do Sirsiho kontextu.

Mate priklady, kdy zapojeni komunity na socialnich sitich mélo bezprostiedni vliv na
navstévnost ¢i povédomi o vile Tugendhat?

Jak jiz jsem zminoval vyse, zajem o prohlidky je takovy, Ze jsou vyprodany v fadu nékolika
malo vtefin — nicméné napriklad informace o poradani kulturnich akci, koncert,
prednasek atd. primo ukazuji vyznam komunikace na socialnich sitich.
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