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Anotace

V této bakalarské praci jsem se vénoval tématu overtourism a skupiné ,Krasy
Broumovska“, ve které jsem analyzoval prispévky od uzivateli. U prispévkid mé
zajimalo: cas, autor, oblast, pocet a typ fotek, pocet likii a sdileni. Vysledky mé
bakalarské prace byly nasledujici: zjistil jsem, jaké je zaujeti piispévki, potencidlni
influencery, nejaktivnéjsi den, mésic. Jestli skupina patfi do aktivnich skupin

z pohledu poctu aktivnich uzivateld.

Annotation

In this bachelor's thesis I dealt with the topic of overtourism and pictures of
"Krasy Broumovska", in which I analyzed the contributions of users. I was interested
in posts: time, author, area, number and type of photos, number of likes and sharing.
The results of my bachelor thesis were as follows: I found out who is interested in
the contributions, potential impact, the most active day, month. Whether the group

belongs to active groups in terms of the number of active users.
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1 Uvod

Uzivatelé v dneSni dobé davaji mnoho prispévki, fotek aj. na socialni sité.
V predloZzené bakalarské praci je zkoumano, jaky typ obsahu zverejnuji
uzivatelé na socialni sitich ,a to konkrétné ve skupiné ,Krasy Broumovska“.
Bylo zkoumdano obdobi od 1.1.2019 do 30.6.2019. Vtomto obdobi bylo
analyzovano 1 123 prispévki, které byly zarazeny do mésicti. Nasledné bylo
zjisténo, ktery z mésicii ke z hlediska poctu piispévki nejaktivnéjsi a naopak.
Data byla zpracovana a jsou k dispozici jako piiloha této bakalaiské prace.

Toto téma jsem si vybral, jelikoZ mam k dané oblasti velmi dobry vztah.
Pomoci vyzkumnych otazek bylo zjisténo, zda je dana oblast turisticky aktivni
¢i nikoli. Seznam vyzkumnych otazek byl nasledujici: Jaka je aktivita uzivatelt
v Case?, Kteri uzivatelé jsou potencialnimi influencery?, Jaky typ prispévki se
objevuje ve skupiné nejcastéji?, Jaky je podil aktivnich uzivatelii?, Kolik
uzivateli ma ve skupiné néjaké oznaceni?, Jaké prispévky se objevuji ve
skupiné?, Jaka oblast se objevuje ve skupiné nejcastéji?

Nedilnou soucasti této prace je také marketing, ktery dle mého nazoru

ovliviiuje jakoukoliv oblast v podstatné mite.



2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaka je chovani uZivateli ve skupiné ,Krasy
Broumovska“. Zda-li je dana oblast turisticky hojné pouZzivana.

Dal$im cilem bylo zjistit, jestli se uzivatelé, vyskytuji na fotkach, nebo sdileji, Ze
v daném misté byli.

Pokud existuje ve skupiné, néjaky influencer, ktery ma velky vliv na ostatni cleny.,
ktefi jsou ochotni mu naslouchat a dbat na jeho doporuceni. Popripadé dana oblast
komunikuje s dalS$imi turisticky znamymi oblastmi nejen v dané lokalité, ale i mimo

ni.



2.1 Vyzkumné otazky

VO1: Pomoci otazky: Jaka je aktivita uzivatell v Case z hlediska dnti, mésici, obdobif,
statnich svatka?

Jsem zjistil, kdy a jak moc se daji uZivatelé ovlivnit a vjakou dobu jsou
uzivatelé nejaktivnéjsi, jaka je celkova aktivita skupiny. Jestli statni svatky, rlizna
vyroci ovlivituji aktivitu této skupiny ¢i nikoli.

V02: Kteri uzivatelé jsou potencidlnimi influencery?

Touto otazkou jsem zkoumal, ktefi uzivatelé davaji nejcastéji prispévky do
dané skupiny, a jejich zaujeti prispévki ostatnimi uzivateli skupiny.

V03: Jaké je zaujeti piispévki ve skupiné? Jaky typ prispévkii se nejcastéji objevuje
ve skupiné?

Pomoci této otazky, jsem objevil, jaké prispévky se uzivateliim libi nejvice a

o jaké typy prispévki se jedna.

V04: Jaky je podil aktivnich uzivatelt?
Nejprve jsem si urcil, jak ma ,vypadat” aktivni uZivatel, tj. ten, ktery pridava
prispévek alespon 3x za tyden, a to po dobu minimalné 3 mésict. Poté jsem zjistil,

jaky je podil aktivnich uzivateld z hlediska poctu celkovych uzivateld.

V05: Kolik uzivateli jiZ ma ve skupiné néjaké oznaceni?
Touto otazkou jsem zjistil, kolik uZzivateli je ostatnimi uzivateli brano za:
Visual storyteller (vizualni vypravéc), Rising star (vychazejici hvézda), Conversation

Initation expert (expert na zahajovani konverzaci)

VO6: Jaké prispévky se objevuji ve skupiné nejcastéji?

Tyto prispévky jsem rozdélil do nasledujicich skupin dokumentacni (dok.),
lakavé (L), odrazujici (odrz.), edukativni (E), pro interni pouZiti (PIP).
V07: Jaka oblast se vyskytuje ve skupiné nejcastéji?



Diky této otazce jsem se dozvédél, jaka oblast se vyskytuje ve skupiné ,Krasy

Broumovska“ nejcastéji. Snazil jsem se vysvétlit, pro¢ tomu tak je.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Uzivateli vytvareny obsah v destinacnim

marketingu

3.1.1 Nadmeérnost neboli Overtourism

Pojem overtourism se ¢asto spojuje se slovem cestovni ruch. Jednoduse receno
overtourism se rovnd ,priliS mnoho“ navstévniki na jednom misté. Samoziejmé Ze
tento pojem je subjektivni a zaleZi na dané destinaci. Je definovan danym prostiedim
(lidmi, hostiteli, podniky, turisty, aj. Pokud se budeme bavit o cestovnim ruchu, tak
ten se za posledni desetileti rozvinul do takové miry, Ze se stava ve vétSiné destinaci
problémem, tudiz vytvari vice probléml nez samotnych vyhod. Bohuzel tento
problém neni spjat pouze s velkymi mésty, avSak i s prirodnimi rezervacemi,
parkami (Francis 2019).

Jiny nazor priznava , Ze overtourism ma své nevyhody, avSak jeho vyhody
prispivaji kristu podnikani, hospodaistvi a komunit v dané destinaci. V mnoha
pripadech se v dané lokalité vlady snazi o udrzeni cestovniho ruchu na takové
urovni, aby dand piiroda nebyla moc poskozena. Proto v téchto oblastech vlady
navysuji ceny vstupného, popripadé dochazi krestrikcim jako napriklad u
Peruanské vlady, ktera omezila pocet navstévniki na stezku Machu Picchu ( Agni

2019; Amrita 2019)



3.1.2 Socialni sit

Socialni sité jsou podle Janoucha (2010), s 223: ,mista, kde se setkdvaji lidé,
aby si vytvdreli okruh svych prdtel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi
zdjmy.“

Mezi jeden z hlavnich dlivodi, pro¢ lidé pravidelné navstévuji socialni sité
patii komunikace s prateli, oblibenou skupinou lidi se stejnymi zajmy. DalSim
diivodem miiZe byt: potreba vyjadrit sviij ndzor na danou véc, at uz k déni v politice

aj. (Janouch 2010).



3.2 Overtourismus, jeho vznik, pfri€iny a u€inky

Priciny Overtourism
Jedna ze zakladnich otazek: ,Proc je vice turistli nez drive ?“ Diivod je ten, Ze se
cestovani stalo kazdodenni ,zbozi“ .Drive to byl luxusni produkt, ktery si nemohl
zemich. P¥ispiva tomu i rozvijejici se trh v Ciné. Na poc¢atku roku 2001 se uskutecnilo
pies 10 milionti zdmoiskych cest, prevazné ze strany ¢inskych obyvatel. V roce 2017
145 miliont, v roce 2030 se predpoklada 400 milionti zamoiskych cest (Agni 2019;
Amrita 2019).

U¢inKky Overtourismu

Turismus prinasi ekonomické povzbuzeni regionu a vytvari pracovni mista. Prvnim
problémem overtourism, je zhorSovani Zivotniho prostredi, likvidace odpadu,

plast(, ktery poskozuje lesy a Zivotni prostiedi (Agni 2019; Amrita 2019).

3.2.1 Overtourism jako globalni problém

V oblasti cestovniho ruchu se klade velky diraz na jednotlivce, aby jednali
odpovédné a resili spolecenské problémy. Timto zptisobem se staty a vlady zbavuji
moralni povinnosti. Nizkonakladové letecké spolecnosti hledaji pro zakazniky
nejlevnéjsi dovolenou a sleduji pouze své vlastni zajmy.

Lidé chtéji navstivit nddhernd mista ve vzdalenych destinacich, proto je dtlezité,
aby byla lepsi komunikace mezi turisty, rekreacnimi spole¢nostmi a vladami, aby
zajistili prehodnoceni koncepce cestovniho ruchu pro budouci generace

(Asociace britskych cestovnich kancelari 2019).



3.3 Socialni sité a jejich vyuziti v marketingu

3.4 Honeycomb model

Jedna se o plastev sedmi funkcnich stavebnich bloki.

e Identita (Identity) - Ovladaci prvky ochrany osobnich tidaji a nastroje pro
vlastni propagaci uZivatelt

e Pritomnost (Presence) - Vytvareni a sprava reality, intimita a
bezprostiednost kontextu

e Vztahy (Relationships) - Sprava strukturnich a tokovych vlastnosti v siti

e Povést (Reputation) - Sledovani sily, vasné, sentimentu a dosahu uZzivateli a
znacek

e Skupiny (Groups) - Pravidla ¢lenstvi a protokoly

e Konverzace (Conversations) - Rychlost konverzace a rizika zirani a spojeni

e Sdileni (Sharing) - Systém pro spravu obsahu a socialni graf”

Kazdy blok ndm umoziiuje rozbalit a prozkoumat konkrétni aspekt uzivatelské
zkuSenosti se socidlnimi médii a jeho diisledky pro firmy. Tyto stavebni kameny se
vzajemné nevylucuji, ani nemusi byt pfitomny v ¢innosti socidlnich médii. Jsou to
konstrukty, které ndm umoziiuji pochopit, jak lze konfigurovat rtizné drovné

funk¢nosti socialnich médii (Kietzmann 2011).



3.4.1 Uzivatelsky vytvareny obsah na Facebooku

Podle analyzy zjistime , Ze uZivatelsky generované prispévky na Facebooku jsou
prevazné negativni, tudiZ Ze prevaZzuji nad pozitivnimi prispévky.

Sledujeme tii typy stiznosti zakaznik, které se tykaji kvality produktii a sluzeb,
penéz, socidlni a environmentalni problematiky. Socialni stiZznosti dostavaji vice
lajkii nez stiznosti na kvalitu ¢i penize.

Napriklad pozitivni prispévky maji tendenci prilakat vice hodnoceni lajku resp.

oznaceni Libi se (Mochen 2019)



3.4.2 Formaty piispévki

Textovy prispévek

Jedna se o text, ktery by mél vzbudit u Ctenare emoce, chut tento prispévek

okomentovat, proto se nebojte jej jednou za Cas zaradit (Krckova 2019).

Foto post
Jeden z nejrozsitenéjsich typi prispévkil, jedna se o foto stextem, odkazem aj.
Pokud vas odkaz je prilis dlouhy, vyuzijte zkratku (napf. bit.ly). Kvalitni a hezké
fotky zacinaji byt samoziejmosti, avSak neprohloupite ani s automatickymi fotkami

od vasich spokojenych zakaznikl (Krckova 2019).

Foto

Moc se nedoporucuje davat fotky z akci primo do udalosti, ale vytvorit album na
strance, a to nasledné sdilet.

Vyhodou je, Zze kdyZ potom tridite samostatné fotky do alba, ucastnikiim vyskoci
upozornéni, Ze jste do alba néco pridali. Nezapomerite ke kazdé

fotce pripojit popisek, oznacit misto nebo lidi pozor na GDPR (Krc¢kova 2019).

360° foto

Tento format piispévku neni viibec slozité vytvorit, sta¢i nahrat panoramaticky
snimek Sirsi nez 100 stupnti. Pouze jeden snimek lze do piispévku vlozit. Skvélé pro

vytvoreni soutéZniho videa ( Krckova 2019).

Link Post

Neboli sdileni odkazii je nejCastéji pouzivany format prispévku. Pozor Facebook

VVVVVV

prispévku. VyuZiti: odvézt fanousky na webovou stranku ( Krckova 2019).
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Udalost

Slouzi pro pozvani lidi na akci, sjezd, udalost aj. Vyhoda je, Ze vam tento typ
prispévku se védét pomoci upozornéni da védét, kdy se dana udalost kond a to i

v pripadé Ze zvolite mozZnost zajem Ci zacastnit se ( Krckova 2019).

Carousel (Multi Products Ad)

Do tohoto formatu prispévku nahrajete fotky a priradite jim jejich URL adresu.
Prispévek se sklada z max 10 kostek, ke kterym miiZete priradit jinou stranku. Lze

nahrat i videa. Idealni pro predstaveni produktt ( Kr¢kova 2019).

«“

Anketa

Idealni pro vybér nové barvy, prichuté produktu. Nelze hlasovat pies emotikony.

Pouze moZnost ze 2 lze pripojit obrazek ¢i GIF ( Krckova 2019).

Video

Video patfii k nejoblibenéjsim typu obsahu. Lze si vybrat zda video natocil na vysku
¢i na Sirku. Na vysku je video hezké na PC avSak na mobilu tomu je naopak. Proto
musime dobre znat svoji komunitu, abychom védéli na kterych zarizenich si vase
video pousti. Facebook preferuje nahrana videa od vas, nema moc rad videa

natocena z YouTube ( Krckova 2019).

V4 z

Zivé vysilani
Pokud jste fanouSkem stranky ktera zacala vysilat Zivé ihned vam naskoci
upozornéni. Zaznam lze kdykoliv uloZit a prispévek tak prehrat kdykoliv znovu.
Tento typ prispévku lze vyuZit pro ziskani zpétné vazby pres zpravy. Nutno brat

zietel na autorska prava ( Krckova 2019).
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3.4.3 Nejuspésnéjsi typy prispévkia na Facebooku

Video soutéze
Jedna se o skvélé fungujici typ prispévku, u néhoz uZivatelé maji za tkol spocitat,
kolikrat se ve videu objevi dany produkt. Pomoci tohoto typu prispévku se skrz

komentare, sdileni dostane dany vyrobek/produkt do povédomi vefejnosti.

(Rehakova 2019).

Ktery vyrobek chybi?

Pokud nemate Cas a prostredky jak tvorit videa miiZete si zvolit tento typ prispévku.
Zeptat se miiZete na cokoliv naptiklad: Jaky druh na obrazku chybi? Ktera surovina

sem nepatti? Nebo na cokoliv jiného (Rehakova 2019).

Chyt si gif
Tento typ prispévku se stava ¢im dal tim vic pouzivanéjsi. Jedna se o prispévky

s vyzvou pro zastaveni gifu v urcité poloze (Rehakova 2019).

3.4.4 Marketing a overtourism

Podle studie z roku 1950 navstivilo cizi zemé celosvétové 25 miliont lidi.
Predpoklad na rok 2018 je takovy, Ze celosvétové navstivi cizi zemé témér 1,4
miliardy lidi tento pocet se jeSté zvysi a to v roce 2030 na 1,8.

Diky turistim prichazeji dodanych destinacich zisky, které v prepoctu generuji
ro¢ni obrat az 175 bilionu korun. Tento obrat se rovna témér 10% globalniho HDP.
Overtourism jako takovy je zndm od roku 2017. Jako zakladatel se uvadi Rafat Ali.

Rostislav Matulik, (2019)
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Pojem ,overtourism“ neboli ,predimenzovana turistika“ se nicméné objevil
az v roce 2017. Termin pry vymyslel Rafat Ali, zakladatel cestovatelského webu
Skift. Pribéhy, které na ném sdili, jsou si notoricky podobné.

Napriiklad obyvatelé Barcelony nadavaji na prelidnéni ulic, strmy rist cen

nemovitosti a niceni tradi¢niho zptlisobu Zivota. Symbolem jejich protestl se stalo
heslo: ,Nemluvte mi o turistické sezéné, kdyz je zakdzano turisty stiilet.”
V Thajsku kaZdodenni naval péti tisic turisti Uplné znicil koralové utesy na slavné
plazi, znamé z filmu s Leonardem DiCapriem. V Rimé se starousedlici perou s turisty
koupajicimi se ve fontané di Trevi, a v Sixtinské kapli lidé v davu dostavaji zachvaty
paniky.

Prizkum z roku 2018 ukazal, ze 42 procent takzvanych milenialt (lidé
obklopeni moderni technikou) vybira dovolené podle snimkii svych znamych ze
Velka ¢inska zed', aténska Akropole, Angkor Wat, Eiffelovka, TadZz Mahal, Big Ben,
Koloseum a Machu Picchu. Svét se smrskl na hrstku mist k vidéni.

Homogenizace je patrna zejména u téch, ktefi s cestovanim teprve zacinaji. Novi
cestovatelé si chtéji za kazdou cenu poridit z nejznaméjsich mist své selfie, aby
prokazali, Ze na misté také byli. Pred 30 aZ 40 lety lidé cestovali, protoZe je mista

opravdu zajimala ( Rostislav Matulik 2019).
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3.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing poskytuje bohaté zdroje pro kupujici, prodavajici
Prilezitosti sahaji od virtualnich trhi, jako jsou Amazon a eBay, po Ffadu online
adresart, kde organizace mohou dostat své produkty a sluzby do seznamu pro
online transakce a aukce. Tyto online rozbocovace pro obchod jsou uZite¢né v
kontextu B2B i B2C a nabizeji neuvéritelné Sirokou skalu produktii a sluZeb.

Digitalni marketing predstavuje bezprecedentni individualni komunikaci a
dynamickou personalizaci béhem online relace individualizaci neosobniho
prostiedi propojeného s pocitacem; napriklad web miiZe uzivatele pozdravit svym
jménem nebo poskytnout osobni informace. Podobné online reklama umoziuje
prizplisobeni reklam, vcetné obsahu a zverejnénych webi. Naptiklad AdWord,
Yahoo! vyhledavaci marketing a Google AdSense umoziiuji zobrazovani reklam na
relevantnich webovych strankach nebo vedle vysledkl vyhledavani. Je nakladové
efektivni, zejména s ohledem na pomér ndkladi k dosahu cilového
publika. Spole¢nosti mohou oslovit Siroké publikum za maly zlomek tradi¢nich
reklamnich rozpocti. Médium nabizi neomezeny prostor na webu a nasledné
mohou obchodnici prezentovat polozky, které by nebyly ndkladové efektivni v tisku

(Jackson 2010).

3.5.1 Déleni online marketingu

vvvvvv

dlouhodobé formovani a podpora vztahu s potencidlnim zdkaznikem. Zpravidla se
tak déje pomoci nejriznéjsiho obsahu, ktery pomaha, vzdélava nebo bavi. Jeho
soucasti je proto popularni obsahovy marketing.

Outbound marketing - tento typ se naopak zaméruje na efektivni propagaci

samotného produktu nebo sluzby (MioWeb 2019).”
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3.5.2 Nastroje a metody online marketingu

Internetové stranky - predstavuje jadro prezentace na internetu. Nékdy se jako
doplnék ke stavajicimu webu ¢i e-shopu vytvareji tzv. mikro stranky za ucelem
efektivnéjsiho ziskavani zakaznikl pro vybrany produkt nebo sluzbu. Aby webové
stranky skvéle plnily svou roli, musi mit atraktivni a responzivni web, zajimavé
texty diky kvalitnimu copywritingu a piehlednou strukturu.

Socialni sité - oslovovani eventudlnich zakaznikli probihd pres udrZované
a aktualizované stranky a poutavé prispévky nebo reklamu, kterou lze napriklad na
facebooku presné zamérovat na definovanou cilovou skupinu.

Email-marketing - jedna se o dlouhodobé vysoce uspéSnou metodu online
marketingu, kdy prostfednictvim newsletterti nebo autoresponderti dochazi
kudrZzovani a prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy
(budoucim) zakaznikem.

Placené PPC kampané (Pay Per Click) - jsou umisténé vobsahové nebo
vyhledavaci siti a patii mezi tzv. vykonnostni marketing. Inzerent ziskava pozornost
uzivateld pomoci textovych sdéleni nebo lakavych bannerd.

Affiliate marketing - ziskavani novych zakaznikd probihd pres weby (a dalsi
kanaly) partnert, ktefi se zapoji do provizniho systému firmy nebo elektronického
obchodu. Tito partnefi pak ve svém obsahu propaguji danou znacku a za to ziskavaji
provize z provedenych konverzi.

SEO - tzv. optimalizace pro vyhledavace zahrnuje on-page a off-page faktory, které
ovliviiuji umistovani a zviditelfiovani webu ve vysledcich vyhledani neboli SERPu (

MioWeb 2019).
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3.5.3 Marketingovy mix 4P

Kotler P. ,(2007) tika, Ze: ,Marketingovy mix je souhrnem ctyt zakladnich
marketingovych nastroji, jejichZz spravné pouziti ma vést k dosaZeni predem
urcenych cilli spolecnosti. Po urceni celé marketingové strategie zacina spole¢nost
s planovanim jednotlivych poloZek marketingového mixu. Marketingovy mix by mél
obsahovat vSechny ndastroje, kterymi mtiZe spolecnost pozitivné ovlivnit poptavku
po jejich produktech. Ctyti zakladni skupiny marketingového mixu jsou obecné
oznacCovany jako 4P. Toto oznaceni vychazi z prvnich pismen anglickych slov

product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace).”

Produkt (Product)

Z pohledu marketingu je produkt souhrnem vlastnosti, véetné provedeni, znacky,
designu, baleni, jména, vyhod, jeZ nabizi a dalSich ryst, nikoli pouze fyzickym

zboZim. Produkt musi tvorit pro zdkaznika hodnotu (Dagmar Jakubikova 2011).

Cena (Price)

Dagmar Jakubikova, (2011):,Cena je diileZitym kritériem rozhodovdni zdkaznika pro
koupi produktu ¢i sluzbé. Pro firmy je diileZité najit takovou cenu, kterd umozni firmé
vytvdret priméreny zisk diky vytvorené hodnoté pro zdkaznika. Vyznam pouZiti ceny

ve svétové ekonomice roste”.

Misto (Place)

Jedna se o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje cestu od vyrobce azZ k jeho konecnému
uzivateli.

Proto chapeme misto, jako vytvoreni pohodli pro nakup. Tak to také vnima zakaznik.
Zptsob distribuce je dileZitou soucasti marketingového mixu. Misto obsahuje sérii
kroktl zahrnujicich dodavku produktl (vyrobki, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce
(producenta) ke koncovému spotrebiteli. VétSina vyrobctli své zbozi spotiebiteli
neproddva primo, ale vyuZzivd sluZzeb mezi¢lankii - prostredniki a
zprostiredkovatell. Kazdy hotel vyuziva alespoii jednu distribucni cestu. Distribuce

se podili na dokoncovani produktu, distribuci informaci a penéznich tokd.
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Rozhodovani hotelu o vybéru distribu¢ni cesty patii k zakladnim marketingovym

rozhodovacim problémtm ( Palatkova 2011).

Propagace (Promotion)

Pod pojmem propagace se rozumi cilené osloveni kupujiciho s ur¢itym sdélenim.
Jedna se o formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni
prodeje vyrobki a sluzeb a ndkupniho chovani zadkaznika. K realizaci téchto cili je

zapotiebi tzv. komunikac¢ni mix ( Omnis 2019).
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4 Metodika

4.1 Vyzkumné otazky
3.2 Vyzkumny vzorek

Pro vyzkum byl vybran region Broumovska, ktery je znamy predevSim svymi
rozsahlymi skalnimi mésty a unikatni cirkevni a lidovou architekturou. Status CHKO
naleZi Broumovsku od roku 1991. Rozlohou 410 km2 je oblast ptibliZné stejné velka
jako sousedni Krkonos$sky narodni park. NejvyS$Sim vrcholem Broumovského
vybézku je Ruprechticky Spi¢ak (880 m n. m.), ktery leZi na samé hranici s Polskem.
3.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaka je aktivita uzivatell v ¢ase zhlediska dnli, mésicli, obdobi, statnich
svatkl?

Jsem zjistil, kdy a jak moc se daji uZivatelé ovlivnit.,, v jakou dobu jsou uZzivatelé
nejaktivnéjsi, jaka je celkova aktivita skupiny. Jestli statni svatky, rtizna vyroci
ovliviiuji aktivitu této skupiny ¢i nikoli.

V02: Ktef{ uzivatelé jsou potencialnimi influencery?

V této vyzkumné otazce bylo zjiSténo, ktery uzivatel je nejaktivnéjsi ve skupiné

,Krasy Broumovska“ a je potencialni influencer.

V03: Jaké je zaujeti prispévki ve skupiné?
Pomoci této otazky, jsem objevil, jaké prispévky se uzivatellim libi nejvice a o jaké

typy prispévki se jedna.

V04: Jaky je podil aktivnich uzivateli?
Nejprve jsem si urcil, jak ma ,vypadat aktivni uZivatel, tj. ten, ktery pridava
prispévek alespoii 3x za tyden, a to po dobu minimalné 3 mésicl. Poté jsem zjistil,

jaky je podil aktivnich uzivateld z hlediska poctu celkovych uzivateld.

VO05: Kolik uzivateld jiz ma ve skupiné néjaky oznaceni?
Touto otazkou jsem zjistil, kolik uZzivateld je ostatnimi uzivateli brano za: Visual
storyteller (vizuadlni vypravéc), Rising star (vychazejici hvézda), Conversation

initation expert (expert na zahajovani konverzaci)
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VO6: Jaké typy fotek se objevuji ve skupiné nejcastéji?
Touto otazkou jsem zkoumal, jaké prispévky davaji uzivatelé nejcastéji do
skupiny. Jedna-li se o prispévky dokumentacni (dok.), lakavé (L), odrazujici (odrz.),

edukativni (E), pro interni pouziti (PIP).

4.2 Metodika sbéru dat

Dané fotografie ze skupin ,Krasy Broumovska“ jsem rozdélil do skupin podle
ucelu dané fotografie, jejtho vyznamu a jiné. Pouzité kategorie:

Dokumentac¢ni - neutralné vyznivajici dokumentace zasadnich objekti
zajmu navstévnikl (skalni véZe, pohledy do krajiny z vyhlidek, vyznamné stavby
apod.) v riiznych ro¢nich obdobich, dennich dobach, za rizného pocasi. Vhodné je
spektrum fotografii s riiznou mirou navstévnosti vCetné fotografii bez navstévniki
(napft. brzy rano, pozdé vecer, mimo sezonu).

Odrazujici - napr. neprijemné husty dav v lokalité, odkud je zamérem IIS
navstévniky smérovat. Casto ptijde o top atraktivity, které jsou jiz zdokumentovany
dostate¢né v dokumenta¢nim nebo pozitivnim duchu. Fotografie zachycujici
vysokou miru navstévnosti umozni v IS graficky varovat pred navstévou v Case kdy
je lokalita pretiZzena a zaroven doporucit navstévu v case alternativnim. Zobrazeni
konkrétni fotografie ze sady dokumentacni a odrazujici bude vIIS souviset
s monitoringem a modelovanim navstévnosti v riznych obdobich roku, v zavislosti
na pocasi, dennim Case, dnu v tydnu, jde tedy o pomérné rozsahlou sadu fotografii.

Lakavé - kvalitné zachycena lokalita, do niZ je moZné navstévniky smérovat.
Casto ptijde o lokality méné znamé, a nikoliv jen p¥irodni, ale i kulturni (vesnicka,
pekarstvi, kovarska dilna, statek, farma apod.). Nejen produkty a sluZzby primarné
urcené pro navstévniky, ale i produkty a sluzby primarné urc¢ené pro mistni,
zejména ty, které jsou oblibené, nécim zajimavé nebo vyjimecné (rozhodujici je, zda

dany poskytovatel ma dostateCnou kapacitu a o navstévniky stoji). U téchto
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fotografii je kladen dtraz na kvalitni zachyceni lokality, jeji umélecké pojeti,
pripadné vyuZiti techniky HDR.

Edukativni
a) poskozeni zpisobena navstévniky, znecisténi a odpadky, nevhodné chovani,
zatezy od lan, graffiti, motorizovani navstévnici apod.
b) objekty a ikazy i drobnéjsiho charakteru, na které je moZno navazat dalsi sdéleni,
které navsStévnika obohati (napf. vyznamna fauna/fléra, prirodni fenomén,

kulturné /historicky vyznamny prvek, objekt, ke kterému se vaze pribéh).

Pro interni pouziti (PIP) - takové fotky, které nesou informaci hodnotnou pro
destinacni management (zejm. ¢asti infrastruktury vyZadujici adrzbu i jiny zasah -
napt. poskozené prvky stezKy, misto, kde navstévnikiim hrozi zvySené nebezpedi,
misto, kde dochazi k jeho zvySenému poskozovani navstévniky. (Zelenka, Zejda,
Paskova 2020)

Rozdéleni oblasti prispévku
Nérodni Pfirodni rezervace: a) AdrSpassko-Teplické skaly
b) Broumovské stény
Narodni pfirodni pamatky: a) Polické stény — okres Nachod (Hlaviiov, Suchy Diil)
Pfirodni rezervace: a) Osta$ — Police nad Metuji
Ptirodni pamatky: a) Borek — Teplice nad Metuji
b) Ko¢i¢i skaly — Zd'ar nad Metuji

¢) Safranova strai — Suchy Diil

4.3 Skupina Krasy Broumovska

Jedna se o Facebookovou skupinu, ktera ma cirka 3,4 tis. ¢lent. V této skupiné
se sdileji predevsim fotky zoblasti Broumovska (nékdy i vzdalenéjsi),

pozvanky na rtzné kulturni akce atd. Sloganem této skupiny je (online):

20



,Opakovani matka moudrosti.“ Krasy Broumovska maji jen nékolik malo

pravidel, které by méli clenové dodrzovat:

e Nedékujeme za prijeti

e Nenadavame si, neuradzime se

e Zadné reklamy, inzeraty, spam

e Zadna ,politickd“ a jinak nazorové polarizujici témata

e Vkladame (idedlné) pouze vlastni foto, vlastni zazitky

V prispévcich ctime CHKO Broumovsko!!

4.4 Turisticka mista a jejich popis

Adrspassko-Teplické skaly

Region-Tour, TOP 10, (2019).Toto misto je
rozhodné jedno znejnavstévovanéjsich
mist v regionu Broumovska (viz. Obrazek 1
-Adrspassko-Teplické skaly) At uz se zde

= rozhodne prijet autem, nechat se dovést

¢ vlakem. Hned, kdyZ vstoupite do skal. Nelze

Obéze Adééso-Tlické | piehlédnout znamé jezirko, jenz navstévnik

skaly 1 mohl vidét vmnoha pohadkach. Pfimo
v AdrSpasskych skaldch, miZeme vidét mnoho skalnich Utvari napi.: Starosta,
Starostova, Sloni namésti, Homole cukru aj. Pokud se dostaneme po tzv. ,,okruhu”
dale, miiZzeme se sjet na lodickach s komentovanou plavbou. Je zde moZnost projit
se pésky do Teplickych skal, a to pies VI¢i rokli. Tato trasa je samoziejmé znacena a

hojné vyuzivana turisty.
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Broumovské stény

Obrazek 2 Kovarova rokle 1

Region-Tour, TOP 10, (2019). Brumovské
stény se rozpinaji od Broumovské
vrchoviny aZ po Polici nad Metuji. Mezi
nejvétsi vrchol téchto stén se radi
Bozanovsky Spi¢ak, ze kterého muiZeme
vidét: Krkonose, Orlické, Bystrické a Sovi
hory. Mezi nejznaméjsi oblast ve

Broumovskych sténach patfi Kovarova

rokle (viz. Obrazek 2 -Kovarova rokle )

. Z Casti jsou pristupné i cyklistiim s horskymi a trekkingovymi Kkoly, pro které je

pripraveno nékolik kilometrii znacenych cyklostezek. Jednim z nejzajimavéjsich

mist Broumovskych stén (obr. 2) je Kovarova rokle, kterou vede znacena trasa

z Broumova do Police nad Metuji. Nejvy$Ssim vrcholem Broumovskych stén

je Bozanovsky Spi¢ak, asi 10 km dlouhy skalnaty hibet, ktery je sou¢asti znaceného

prohlidkového okruhu a poskytuje nadherny vyhled na okolni skaly, ale dohlédnete

odtud aZ na hirebeny Krkonos, Orlické, Bystiické a Sovi hory a také smérem do

Polska.

Klaster Broumov

Obrazek 3 Zahrada a klaster 1

Turinského platna.

Region-Tour, TOP 10, (2019).

Broumovsky Kklaster (viz. Obrazek 3 -
Zahrada a Kklaster) nechal postavit
architekt KryStof Dientzenhofer se svym
synem Kilidnem Ignacem. V arealu klastera
miiZete najit kostel sv. Vojtécha, knihovnu

se 17000 svazky knih, unikatni kopii
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https://www.region-adrspach.cz/vyhlidky-rozhledy-kopce/bozanovsky-spicak/
https://www.region-adrspach.cz/hrady-zamky-zriceniny/klaster-broumov/

Rozhledna na ¢apu

Region-Tour, TOP 10, (2019): NejvysSim vrcholem
Adrspassko-Teplickych skal je se 786 m vysoky
piskovcovy vrch Cap (viz. Obrazek 4 - Rozhledna).
Patii tak knejvyhledavanéjSim mistim. O trochu
déle, zde byla vybudovana dvoupatrova rozhledna se
' 44 schody. Diky tomu mohou navstévnici spatfit
mnohem vic zajimavych mist jako napr.:

Broumovské stény, ZvicCinu, Ostas, Orlické hory a

Krkonose.
Obrazek 4 Rozhledna 1
Ivanitskd poustevna
= j ; Region-Tour, TOP 10, (2019). Nachazi se

4 v Teplicich nad Metuji, zaloZzena pro

poustevniky roku 1732. Je povaZovan za
unikat, ktery slouZil jako duchovni misto, (viz.
Obrazek 5 - Poustevna) které nechal
postavit Jan Maxmilian z Peytersberku. . Cely

komplex, ktery je ve tvaru pismena U tvori

Obrazek 5 Poustevna 1

kostel Panny Marie. Slouzi jako pamatka na

kongregaci Sv. Ivana.

23



5 Vysledky

5.1 Jaka je aktivita uzivateli v ¢ase z hlediska dnda,
mésicu?
Pomoci této vyzkumné otazky bylo zjisténo, jaky je nejaktivnéjsi den. Poté se

dovime, jaky je nejaktivnéjsi mésic v roce.
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Nejaktivnéjsi den

Pondéli Utery Stfreda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Obrazek 6 Nejaktivnéjsi den 1

Z grafu (Obrazek 6 - Nejaktivnéjsi den) vyplyv4, Ze nejaktivnéjsi den ze
skupiny ,Krasy Broumovska“ je nedéle. Neni tedy velkym piekvapenim, Ze timto
dnem je nedéle. Pravé v nedéli maji uzivatelé nejvice Casu, a tudiZ maji i vétsi
moznost umistovat, sdilet, pridavat prispévky do skupiny. Naopak dnem, ktery ma
nejméné prispévki je stieda. UZivatelé maji v tento den, méné ¢asu, vénuji se jinym
zalibam, povinnostem aj. V utery bylo celkem 15,7 % prispévkd,. Ctvrtek mél 16,6

% prispévki se stejnym procentem , patek s 16,20
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Nejaktivnéjsi meésic

17,2% 17,0%
. -— 14,5%

Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 7 Nejaktivnéjsi mésic 1

Zabyval jsem se, v jakém mésici jsou uZivatelé nejaktivnéjsi. Timto mésicem
se stal mésic leden, jak je vidét z grafu (viz Obrazek 7 - Nejaktivnéjsi mésic), je to
z toho diivodu, Ze je hned po prosinci, a tudiz uzivatelé piidavaji vice prispévki jesté
z dob Silvestra, Nové roku a jinych akci. Tento mésic je uzivatelsky nejvice aktivni.
Naopak nejméné aktivni mésic z hlediska ptispévki je Cerven. Prikladdm to k tomu,
Ze se jiz uZivatelé vénuji svym dovolenym, planuji a zarizuji je, proto nemaji moc

¢asu na pridavani prispévkil do skupiny.
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5.2 Kteri uzivatelé jsou potencialnimi influencery?

V této otazce jsem zjistil, jaky uZivatel je nejaktivnéjsi ve skupiné ,Krasy

Broumovska“ a tudiz se stava potencialnim influencerem skupiny.

Uzivatelé s nejvice prispévky

Tato otazky byl zamérena na nejaktivnéjsSiho uZivatele ze skupiny
,Krasy Broumovska“. Z grafu (Graf 3 - UZivatelé s nejvice prispévky) byla
zjisténa nasledujici data. BohuZel do grafu jsem nemohl dat vSechny
uzivatelé, proto jsem si urcil ty uzivatelé, kteii maji alespon 2 a vice prispévki

za obdobi od 1.1.2019 do 30.6.20109.

UZivatelé s nejvice prispévky

P.Valentova
C.Martina
T.Pavelec
M.Hanc¢
J.Skfivanek
T.Srejber
M.Schuster
J.Cap
H.Mike

Obrazek 8 UZivatelé s nejvice prispévky 1

Z téchto vysledki je zfejmé, Ze nejvice prispévki zverejnil, a tedy je
nejaktivnéjsi uzivatel a potencialni influnecer skupiny , Krasy Broumovska“ H. Mike
s celkovym poctem prispévki 55 za dané obdobi. Hned na druhém misté s celkovym
poctem 48 prispévkil je J. Cap a na sympatickém 3. misté je M. Schuster s 28
prispévky. Naopak nejméné prispévkii za dané obdobi ma P. Valentova a to 2

prispévky.
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Influencer H. Mike

JiZ vime, z pfedchoziho grafu, Ze potencialni influencer je H.Mike, ktery pridal
do skupiny ,Krasy Broumovska“ nejvice prispévkii za dané obdobi, a to jiz
zminénych 55 prispévki. Dale jsem tedy zkoumal, jaky byl pocet prispévkii tohoto
uzivatele v danych mésicich. Jaky byl jeho nejvice a nejméné aktivni mésic. Vysledky

jsou vidét v grafu (Graf 4 - Pocet prispévkii za obdobi)

H. Mike - PocCet prispévkll za obdobi

Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 9 Pocet prispévkii za obdobi 1

Z vysledkil v grafu je vidét, Ze potencialni influencer H. Mike byl nejvice aktivni
v unoru. V tomto mésici zverejnil do skupiny ,Krasy Broumovska“ 15 prispévkd.
Jako dalsi mésic je leden, ve kterém H. Mike pridal 11 prispévki. V kvétnu to bylo 10
piispévkil. Naopak nejméné prispévki zverejnil v dubnu a ¢ervnu a to 6 prispévka.
Tedy nejvice aktivni mésic byl anor a nejméné aktivni z hlediska poctu prispévki

byly mésice duben a ¢erven.
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5.3 Jaké je zaujeti prispévku ve skupiné? Jaky typ

prispévki se nejcastéji objevuje ve skupiné?

Touto vyzkumnou otazkou byly zkoumany rlzné kategorie. Prvni
kategorii je typ prispévki z grafu (Obrazek 10 - Typy prispévkii celkové)
je vidét, Ze mezi nejCastéjsi typy prispévkl patii foto prirody (FP) s 913
prispévky, dale pak foto (F) se 107 prispévky, nasleduje sdileni fotek (SF)
s 57 prispévky, odkaz s 26 prispévky, foto + video (F+V) se 7 prispévky, foto
z akce (FC) s 5 prispévky, pozvanka se 3 prispévky na poslednim misté se

umistil typ prispévku: neuvedeno (N) s poctem 0.

Typy prispévku celkové

Obrazek 10 Typy prispévkii celkové 1

Déle jsem zkoumal, jaké byl pocet prispévku FP, F a SF, v danych
mésicich. Z grafu (Obrazek 11 - Typy prispévkii v mésicich) je vidét Ze mésic
s nejvétsim poctem FP se stal inor s poc¢tem 175 prispévki. Dale to byly nasledujici
mésice: leden s 170, kvéten s 164, brezen s 154, duben s 128, ¢erven s 122

prispévky.
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Typy prispévka v mésicich

-w
164

-w
122

%1 83  B3u

Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

*FP *F ®SF

Obrazek 11 Typy prispévku v mésicich 1

Jako dals$i mésic s nejvétSim poctem tentokrate s typem prispévku F byl
mésic brezen, a to konkrétné s 26 prispévky. Nejméné prispévku typy F bylo
v ervnu a to 10. Typ prispévku SF mél nejvice prispévku v mésici lednu a to 19.
Naopak nejméné prispévkli mél v bireznu a to pouze 1 prispévek. V tomto obrazku

neuvadim dalSi kategorii, jelikoZ jejich pocty byli zanedbatelné, respektive nulové.
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Z dalsiho grafu (Obrazek 12 - Pocet likti za obdobi) je vidét, jaky byl pocet

likdi v danych mésicich.

Pocet liku za obdobi

13852 13949

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 12 Pocet liki za obdobi 1

Z obou grafii je tedy vidét, Ze nejvétsi pocet i procentualni pomér ma mésic
leden, a to s poctem 17 193 lik{, coZ je vice jak 21 %. Na druhém misté se umistil
biezen s poctem 14 497 likd, tedy 17,73 %. Jako treti se umistil biezen s 13 852 likdj,
tedy 17, 06 %. Nejmensi pocet i procento likii mél cerven a to 11 001, tedy 13,45 %

likti. Celkové za dané obdobi méla skupina ,Krasy Broumovska“ 81 766 lika.

Pocet a procento komentaiti za obdobi
Jako dalsi kategorii jsem si zvolil komentare. Nejdiive jsem zjistil, jaky je
celkovy pocet komentari. Poté jaké je jejich procentudlni vyjadieni v mésicich.

Z prvniho grafu (Obrazek 13 - Procento komentari za obdobi)
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Procento komentaru za obdobi
25,00%

19.71% 20,55% 20,48%
20,00% — - — 17,67%

15,00%
11,62%

10,00%
5,00%

0,00% — —
Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 13 Procento komentaia za obdobi 1

Z nasledujiciho grafu (Obrazek 14 - Pocet komentait za obdobi) je vidét

presny pocet komentarii za obdobi.

Pocet komentaru za obdobi

830

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 14 Poc¢et komentaia za obdobi 1

Z obou grafii je vidét, Ze nejvétsi pocet i procento komentarti ma meésic inor
s 833 komentari a 20,55 %. Jenom o 3 komentaie a 0,7 % méné ma brezen. Leden

ma 799 komentait a 19,71 %. Celkové za obdobi méla skupina 4 053 komentar.
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Procento sdileni za obdobi
Z grafu (Obrazek 15 - Procento sdileni za obdobi) je vidét jaké jé
procentudlni vyjadreni sdileni vjednotlivych mésicich ve skupiné ,Krasy

Broumovska®“.

Procento sdileni za obdobi

27,29%

17,57%

11,82%

Obrazek 15 Procento sdileni za obdobi 1

Daéle jsem zjistil pfesny pocet sdileni v jednotlivych mésicich. V dalSim grafu

je vidét presny pocet sdileni za obdobi.

Z grafu (Obrazek 16 - Pocet sdileni za obdobi) je ziejmé, Ze meésic
s nejvétSim poctem a procentem sdileni je leden, a to s 1328 prispévky, 27,29 %.
Nasleduje Unor se 1328 prispévky sdileni, 17,8 %. Kvéten s 855 prispévky sdileni,
17,57 %. Brezen s 818 prispévky a 16,81 %. Na predposlednim misté se umistil
mésic ¢erven s 575 prispévky, 11,82 %. Nejméné sdileni za dané obdobi mél mésic
duben 424 prispévky, 8,71 %. V této skupiné za dané obdobi bylo celkem 4 866

sdileni.
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Pocet sdileni za obdobi

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 16 Pocet sdileni za obdobi 1

Procento fotek za obdobi
Jako dalsi kategorii, kterou jsem se zabyval je pocet fotek za obdobi.
Z nasledujiciho grafu (Obrazek 17 - Procento fotek za obdobi) je vidét, jaky mésic

mél nejvétsi procento fotek.

Procento fotek za obdobi

25,06%

18,92%

14,25% 13,28% 14,44% 14,06%

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven
Obrazek 17 Procento fotek za obdobi 1

Dale jsem zjiStoval, jaky je pocet fotek za obdobi ve skupiné ,Krasy

Broumovska“.
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Pocet fotek za obdobi

Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 18 Pocet fotek za obdobi 1

Z grafu (Obrazek 18 - Pocet fotek za obdobi) je vidét, Ze timto mésicem je
leden s celkovym poctem fotek 1595 a 25,06 %. Na druhém misté se umistil inor
s 1204 fotkami, 18,92 %. Dale pak nasledovaly tyto mésice: kvéten s 919, 14, 44 %,
brezen s 907, 14,25 %, Cerven s 895, 14,06 %. Poslednim mésicem se stal duben

s 845, 13,28 %. Celkovy pocet fotek za obdobi ve skupiné byl 6 365.

5.4 Jaky je podil aktivnich uzivateli?
V této otazce jsem se zaméril na uZivatelé, jak jsou ve skupiné aktivni a jaky
je jejich pocet z hlediska celkového poctu ¢lenti ve skupiné. Z grafu je (Obrazek 19-
Procento aktivnich uzivateli) je vidét procentualni vyjadieni aktivnich uzivateld

v jednotlivych mésicich.
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Procento aktivnich uzivatelu

5,17%
—_— 4,69%

4,35%
. 3,72%

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 19 Procento aktivnich uzivateld 1

Jako dalsi graf (Obrazek 20 - Pocet aktivnich uzivatelt) je vidét, jaky je

pocet aktivnich uZivateld v jednotlivych mésicich ve skupiné , Krasy Broumovska“.

Pocet aktivnich uzivatelu

207

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Obrazek 20 Pocet aktivnich uzivatela 1

Z grafu je vidno, Ze nejvétsi procento i pocet aktivnich uZivatelti je leden s 228
uzivateli, 5,17 %. Dalsi mésice byly: unor s 207 uzivateli, 4,69 %, kvéten 194

uzivateli, 4,4 %, bfezen s 192 uzivateli, 4,35 %, duben s 164 uzivateli, 3,72 %. Cerven
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je jako posledni, nejméné aktivni mésic s 151 uzivateli, 3,42 %. Celkovy pocet ¢lent

ve skupiné je 4 409.

5.5 Kolik uzZivatelu jiz ma ve skupiné néjaké oznaceni?

Touto otazkou jsem zjistil, kolik procent uzivateli ma néjaky odznak a jaky je
tento pocet. Z grafu (Obrazek 21 - Uzivatelé s odznakem). Déle jsem zjistil,

jaké jsou odznaky ve skupiné. Tyto odznaky jsou: Visual storytellers,

Conversation stars, Rising stars.

Uzivatelé s odznakem

| N

* Visual storytellers ™ Conversation stars ¥ Rising stars

Obrazek 21 Uzivatelé s odznakem 1

Z grafu je vidét, Ze uzivatelé s odznakem Visual storytellers je 77 % (tedy 17

¢lent), Conversation stars s 9 % (tedy 2 ¢leny), Rising stars s 14 % (tedy 3 Cleny).

5.6 Jakeé typy fotek se objevuji ve skupiné nejcastéji?

Pomoci této otdzky jsem zkoumal, jaké typy fotek se objevuje ve skupiné
nejcastéji. Jestli se jedna o Dokumentacni (Dok.), Lakavé (L), Odrazujici (0),

Edukativni (ED) nebo fotky pro interni pouZiti (PIP), také fotky, které nebylo
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mozné néjak zaradit (N). Tyto typy fotek mizeme vidét v grafu (Obrazek 22-
Typy fotek ve skupiné)

Typy fotek ve skupiné

|11 1'05 ' o|01 o|o5 o|o7

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

¥ Dok. ¥ Odrz. mL *PIP =N

Obrazek 22 Typy fotek ve skupiné 1

Z grafu vyse je vidét, Ze prvni misto obsadil typ fotek Lakavych (L)s nejvétSim
poctem v lednu (148), dale pak se umistil ty fotek Dokumentacni (Dok.) s nejvyssim
poctem v dubnu (80), nebylo moZné zaradit nejvice prispévki v bifeznu (8) a

nakonec pro interni pouziti to byl pouze jeden prispévek v inoru.
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6 Diskuse

Vysledky, kterych jsem dosahl v praktické ¢asti ukazuji, Ze skupina ,Krasy
Broumovska“ je celkem aktivni skupinou. Ma 5 % aktivnich uZivatell z celkové
poctu 4 415 uzivateld. Ztoho vyplyva, Ze tato skupina neni aZ moc aktivni,
avSak jisté existuji i skupiny, ve kterych je mensi procento aktivnich clent.
Nejaktivnéjsi den byla nedéle s poctem 22,5 % prispévki. Tento vysledek mé moc
neprekvapil, jak jiz bylo zminéno v sekci vysledky. Tak pravé to, Ze timto dnem se
stala nedéle, mtze mit hned nékolik diivod, pro¢ tomu tak je. Jako jeden z hlavnich
diivodii , miiZe byt to, Ze je to jeden z volnych dni, tudiz uzivatelé maji cas, vétsina
uzivatell v nedéli nikam necestuje, proto ma ¢as davat, takové mnozstvi prispévki.
Uzivatelé vyuzivaji toho, Ze je nedéle, a tak zasobuji skupinu svymi . Uzivatel, ktery
mél ve skupiné nejvice prispévki od 1.1.2019 do 30.6.2019 byl H.Mike s celkovym
poctem 55 piispévki. Tento uzivatel, je aktivni a jeho prispévky obsahuji prevazné
mista, na kterych se on sam nikdy nevyfoti, i tak jsou pro ¢leny skupiny lakava.

Nejvice se ve skupiné objevovaly prispévky typu foto prirody (FP), které
uzivatelé hodnotili velkym mnoZstvim reakci. Pro¢ pravé FP? Jednoduché, je to
z toho dlivodi, Ze tato skupina se prevazné zameéruje na foto prirody Ve skupiné
byli uZivatelé, kteri méli oznaceni u svych jmen, Jednalo se o tyto a ve skupiné tato
oznaceny méla tento pocet lidi: Visual storytellers s poCtem 17, Rising stars
s poctem 3 a Conversation stars s poCtem 2 uzivatelli. Tento vysledek, mé ponékud
zaskocil, a to z divodu, Ze jsem o téchto ,,0znacenich“ nic nevédél, nemél jsem s nimi
zadnou zkusenost. Celkové méla skupina 81 766 likii, mésic, ktery mél nejvétsi
mnozstvi likt byl leden se 17 193. Jeden z dlivodi, pro¢ tomu tak je miiZe ten, Ze se
jedna o mésic, ktery je hned po Vanocich, tudiz se uzivatelé ,predhané;ji“ v pridavani
prispévki fotek z Vanoc, Silvestra a jinych akci..

NejcastéjSim typem fotek, které uzivatelé pridavali do skupiny jsou fotky
lakavé (L). Tento vysledek jsem ocekaval, jelikoZ se ve skupiné objevuji spiSe
prispévky, které nejsou az tak znamé, avsak lakaji svymi vyhledy, krasnymi misty,

aj. Tyto fotky jsou obvykle velice kvalitné vyfoceny.
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7 Zaver
Cil prace byl splnén, z analyzoval jsem skupinu , Krasy Broumovska®“. Zjistil jsem, jak
je dana skupina aktivni. Jaké prispévky se ve skupiné objevuji. Jestli ma skupina
néjakého influencera Kolik ¢lenti ze skupiny ma néjaké oznaceni. Co uzivatelé
pridavaji do skupiny za typ fotek nejcastéji. Zavérem bych chtél rict, Ze skupina
,Krasy Broumovska“ je z mého pohledu docela aktivni skupinou, ktera se snazi své
¢leny informovat, o riiznych udalostech, vyletech aj. Tato skupina ma hodné c¢lent,
nicméné jen asi 5 % z nich jsou aktivni, prikladam to k tomu, Ze vétSina uzivateli se
rada podiva na néjaky prispévek, ale uz je tézsi, aby sami pridali sviij vlastni. Chovani
lidi ve skupiné bylo velice milé, Zddné vulgarni prispévky. Nejvice aktivni byli
uzivatelé v lednu. Myslim si, Ze je to z divodu toho, Ze méli spoustu zazitkl z Vanoc.

Vsechny vyse zminéné informace, vysledky se dale daji pouzit jako podklad
pro dalsi zpracovani at uz jako téma: Broumovsko a turismus aj. Dal$i mozZné
vyzkumné otazky, které v této praci nebylo mozné pridat, jelikoz vyvstaly, az po
zpracovani vysledkd, jsou: Jaka je nejcastéji focend oblast, Jestli turisticka oblibenost
mista, rozhoduje o tom, Ze se objevuje vice prispévki z této oblasti? Aj.

Navrhoval bych této skupiné, at' pridava i vice ,negativnich” fotek tzn. fotek,
které ukazuji i znecisténi. V této skupiné téchto typtl prispévki/fotek bylo velice
malo. BohuZel tyto piispévky, byly za par chvil smazany zakladatelem skupiny, ktery

se nepral, aby se ,poSpinilo“ dobré jméno Broumovska.
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