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Anotace

Cilem diplomové prace je zhodnotit efektivitu verejnospravni marketingové komunikace.
Analyzovat soucasnou uUroven aktivity a angazovanosti socidlnich médii mést ve vybranych
stdtech Evropy. Za pomoci vyuZiti rozmanitych zplsobU pro shromazidovani dat a jejich
naslednou analyzou. Informace jsou ziskdny prostfednictvim analyzy stazenych dat z
vybranych socidlnich medii mést. Vyzkum zahrnuje mésta, kterd jsou sidlem region( na Urovni

NUTS2, a to v Ceské republice, Slovensku, Madarsku, Polsku a Rakousku.
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Annotation

The aim of the diploma thesis is to evaluate the effectiveness of public administration
marketing and communication. Analyze the current level of activity and involvement of social
media of selected cities from selected European countries. Using a variety of methods for data
collection and subsequent analysis. Information is obtained through the analysis of
downloaded data from selected social media channels. The thesis primarily evaluates civic
engagement on the Facebook pages of regional cities. The research includes most regional

cities from Czech republic, Slovakia, Hungary, Poland and Austria.
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1. Uvod a cil prace

Zvyseny zajem obcan(l o Ucast ve vefejné sféfe v souvislosti s pokrokem informacnich a komunikaénich
technologii tvofi nové vyzvy pro inovativni formu vztahu obcanl a verejného sektoru. Diky
technologickému pokroku a normalizaci vyuzivani informacnich technologii, nejvice zejména socidlnich
siti a jinych platforem, pfinasi nové moznosti obc¢an(l se zapojit a vést konverzaci s vladnimi organy a

verejnou spravou.

Implementace konektivity do elektronickych zafizeni, které denné vyuzivame, ndam usnadiuji pfistup
k online sluzbam vice neZ kdykoliv dfive. Popularita internetu a online sluzeb stale stoupa s tim, logicky
stoupd zdjem o internetové nakupovani, komunikaci a interakci. Spoleénosti, které se zaméruji
primarné na digitalni prodej, propagaci a distribuci svych sluzeb, jako je napfiklad spole¢nost Amazon,
ktera zaujimd obrovsky podil na trhu distribuce zboZi. Nebo jde o spolecnost jako Facebook, nabizejici
spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni

multimedialnich dat, udrzovani vztah( a zabavé neustdle rostou na hodnoté.

Socialni média mlizeme definovat jako technologii, ktera umozniuje a vyrazné usnadnuje Sifeni
konverzace a sdileni informaci mezi lidmi. Socialni média jsou v sou¢asné dobé zastoupena
hlavhé obecnymi platformami jako Facebook, Instagram, Twitter nebo YouTube,
komunikaénimi nastroji jako Skype, Discord nebo profesionalnimi nastroji jako LinkedIn nebo
ResearchGate. Tyto platformy socialnich siti jsou velmi uZiteéné pro zlepsSeni vzajemné

komunikace na Urovni agentur, komunit a politik.

Cilem diplomové prace je zhodnotit efektivitu verejnospravniho marketingu a analyzovat
soucasnou uroven aktivity a angaZovanosti socialnich médii vybranych mést z vybranych statu
Evropy. Za pomoci metod shromazdovani dat a jejich naslednou analyzou. Informace jsou
ziskany prostrednictvim analyzy stazenych dat z vybranych socialnich medii jednotlivych mést.
Prace primarné hodnoti ob¢anskou angazovanost na facebookovych strankdach metropoli.
Vyzkum zahrnuje vétSinu regiondlnich mést z Némecka, Polska, Slovenska, Madarska,

Némecka a Rakouska.

7 v

Prakticka ¢ast diplomové prace detailné zkouma ziskand data ze socialnich médii regionalnich
mést vybranych zemi. Je provedena obsahova analyza, ktera hodnoti kvalitu publikovanych

prispévkdl, jejich typ a frekvenci. Dale zkouma relevanci prispévk( a obsah pro uzZitecné
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informace, které prinasi hodnotu ob¢anlim a zdali tyto prispévky vedou k aktivni komunikaci
mezi skupinami. Primarnim zdrojem jsou facebookové stranky, z dlvodu poctu uZivatell na

platformé, kterd v roce 2020 dosahovala 2,7 miliardy aktivnich uZivatel( (Statista, 2020).

2. Literarni vychodiska

Teoretickd ¢ast diplomové prace ma za ukol predstavit a definovat zakladni pojmy digitalniho
marketingu, jako védni discipliny v kontextu online komunikace verejné spravy. Cilem je
vytvorit kontext pro ,Personal relations”, kde je cil tvorba a podpora vzdjemného pochopeni,
udrZeni zdravé komunikace organizace s okolim, kterd vytvari pfidanou hodnotu. Dobré vztahy
s verejnosti maji pfimy dopad na uspéch lokdlnich spravnich organl. Zdroje jsou brany

primarné z odbornych literarnich ¢lanka, literatury a odbornych blogl profesionald.

2.1 Vymezeni pojmu marketing

Definice pojmu marketing prosla skrze ¢as své existence mnoha variacemi, miZieme jej
definovat jako uspokojeni poZadavkd a prani klienta efektivnim zplGsobem, zajistujici jejich
splinéni. Dle Filipa Kotlera (2007) je marketing mozné chapat jako proces, ktery je tvoren
sménou hodnot. Z Uhlu pohledu vefejné spoleCnosti predstavuje pojem marketing
manazersky proces, diky kterému zakaznik nabude svych prani a potreb. Kotler tvrdi, Ze sména
je postavena na produkci sluzeb nebo vyrobk(, které jsou sménény za jiné sluzby, komodity
nebo penize. V praxi lze nalézt i dalsi definice, jako napfiklad od Petera Druckera (2008),
amerického teoretika a filozofa managementu, ktery je povazovan za zakladatele moderniho
managementu, ktery jej definuje jako: ,Cilem marketingu je co nejlépe poznat zakaznika a
porozumét mu, aby se produkty nebo sluzby prodavali sami.” Marketing je tedy (dle koho?)
sada po sobé navazujicich procesu, které zacinaji procesem zjistovani potfeb spotiebitele, dale
se zaméruje na produkty a jejich image, které jsou k uspokojeni potfeb zdkaznikl naprosto
nutné. Na zavér je nutné provést analyzu uspokojeni potreb zdkaznikl v jednotlivych ¢asovych
intervalech potrebnych po prodeji. Cil marketingu je udrZeni uspokojivého mnozstvi prodeje
a profitability spole¢nosti. Spole¢nost, kterd je schopna ziskat uznani verejnosti diky svym

praktikam a kvalitou svych sluzeb, je mozné povazovat za Uspésnou. Klienti se tudiz radi vraci



a uskutecnuji opakované naplnéni potreb. S touto metodikou souhlasi mnozi autofi. Dle
Soukalové (2007) mzZeme marketing definovat jako snahu o fizeni spoluprace a koordinace

¢innosti na sobé nezavislych objektl za uc¢elem uspokojeni zdkaznika.

2.1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jeden z nejdulezitéjSich nastroja k Uspé&snému chodu spolecnosti
a vefejnych instituci (KASIK, 2009). Jednd se o format komunikace, ktery je spoleénost schopna
vyuZit k ovlivnéni vnéjsiho vnimani verejnosti. Komunikacni kandly dale slouzi k informovani,
pfesvédCovani a ovlivnéni nazor(i verejnosti nebo klientd. Kasik tvrdi, Ze marketingova
komunikace zvySuje povédomost o specifickych produktech a sluzeb. Forem marketingové

komunikace je mnoho. Néktefi autofi ji definuji napriklad takto:

»Marketingovd komunikace je v tomto Sirokém pojeti systémem vyuZivani principd, prvki z
postupl marketingu pfi prohlubovdni a upevriovdni vztah(G mezi producenty, distributory a

zejména pfijemci (zdkazniky)” (KASIK, 2009)
marketingova komunikace je definovana Philipem Kotlerem (2007) jako:

»Koncepce, v jejimZ rdmci spolecnosti peclivé integruje a koordinuje mnoZstvi svych
komunikacnich kandli, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a

presvédcivé sdéleni.” (KOTLER, 2007)

Marketingovou komunikaci lze rozdélit na klasickou marketingovou komunikaci a
integrovanou marketingovou komunikaci. Primarni vyhodou integrované marketingové
komunikace je kombinace veskerych druhd komunikacnich kanal( spolecnosti za ucelem
maximalizace efektivity zprdvy. Jedna se o moderni zplsob, jak optimalizovat provazanost
jednotlivych komunikacénich prostfedk( a zaroven snizit celkové naklady. Integrovana
marketingova komunikace (IMC) nabizi vyhody, nejen v podobé podpory fazi zakaznického
chovani, ale také dokaze pomoci zakaznikliim s jejich potfebami a pozadavky. Firemni struktura
proto musi byt spravné nastavena, aby tento druh marketingové komunikace slo efektivné

vyuzit.

Integrovand marketingova komunikace dava zna¢nou hodnotu, udrzovani pevnych vztah( se

zakazniky, vedeni formalniho dialogu a poskytovani kvalitnich a v€asnych informaci, které
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prinasi hodnotu zakaznikovi. Jednad se o personalizovanou komunikaci, kterd si hodnoti
vzajemné vztahy a interakce. Pravé tyto hodnoty délaji integrovanou marketingovou

komunikaci velmi dobrou volbou pfi vyuziti ve verejné spravé.

2.1.2 Komunika¢ni proces

Podstatou komunikaéniho procesu je formulace sdéleni a jeji ndsledné preneseni ¢i odeslani
mezi jednotlivymi body, zdrojem a pfijemcem. Bretislav Stromko (2011) definuje ve svych
prednaskach zakladni komunikacni model. VySe zminény komunikacni model ma Sest prvku:
subjekt, zakédovani, pfenos média, dekédovani, objekt, zpétna vazba a komunikaéni Sumy.

Komunikacni proces mize byt definovan, jako predani urcitého sdéleni ¢i informaci od zdroje.

Obr. 1 - Komunikacni proces

SUBJEKT

ZAKODOVANI ZPETNA VAZBA

PRENOS MEDIUM A

DEKODOVANI

OBJEKT

Zdroj: VSEM Ing. Betislav Stromko

e SUBIJEKT — pfrijatelnost, atraktivnost, objektivnost, dlvéryhodnost

e ZAKODOVANI — prenos informaci, které jsou obsahem sdéleni (pozornost, akce, existence)
e PRENOS — spravné zvolit kom. kanal

e DEKODOVANI — zasazeni smysl{ pfijemce, pochopeni, porozuméni

e OBIJEKT — pfijemce (zdkaznik, uzivatel, OL)

e SUM — deformuje sdéleni

e ZPETNA VAZBA - reakce (nakup, dotaz...)

Ve verejné spravé zplUsob formulace a spravné zvoleni komunikacniho kanalu je kritické.
Verejna organizace nebo jedinec, jenZz ma za cil vyslat informaci. Musi informaci formulovat,
takovym zplsobem, aby jeji podoba byla srozumitelna cilovym osobdm ¢i verejnosti, bez

4



jakykoliv problém. Jinymi slovy, aby mohlo dojit k dekddovani. Ve verejné spravé, napriklad
internet byva jednim z nejvhodné&jdich komunikagnich kanalG. Dle CSU, 97 % dnednich
domacnosti vlastni néjaky typ zafizeni, schopné k pfistupu na internet. Verejna sprdva, obvykle
klade duiraz, aby komunikacéni kandly umoZnovaly co nejvétsi flexibilitu a moZnosti plsobeni v
poméru za cenu. Je tedy jasnd priorita organizace, aby mohla komunikovat se zakazniky a

verejnosti, tak aby mohla ob¢anlm poskytovat sluzby rychle a kvalitné.

Mezi dalsi obvyklé zplsoby Sifeni informaci verfejného sektoru, mizeme zaradit napftiklad
rizné dotace Ci podporu verejné prospésnych projektll, sponsorovani sportovnich akci, public

relations, které ma za cil organizaci pomoci porozuméni verejnosti a jejimu zajmu a vice.

2.1.3 Komunikac¢ni mix

Jana Berkova (2014), ktera se specializuje na oblast médii a masové komunikace popisuje téma
komunika¢niho mixu, jako prostfedky a nastroje, které oteviraji komunikacni kanaly
spolecnosti s potencidlnimi zdkazniky, vefejnosti a udrzeni komunikace se stavajici klientelou,
kterd vysilanym komunikaénim zplsobem, zpravu zachyti. Komunika¢ni mix se fadi jako

podkategorie marketingového mixu, komunikaéni mix kombinuje veskeré nastroje propagace.

Uspésné zaclenéni komunikaéniho mixu spole¢né s ostatnimi slozkami marketingového mixu,
obvykle vede ke zvySeni obratu spolecnosti a posiluje postaveni firmy na trhu. Je proto
nezbytné, aby slozky marketingového mixu, produktova, cenova a distribuéni strategie,
efektivné spolupracovali a navzajem se dopliovali. PInd realizace marketingového mixu,
nasledné znamena maximalizace vyuZiti Ucinnosti marketingu, a zajisténi dlouhodobé

ekonomické prosperity spolecnosti (Berkova, 2017).

Louis Boone (2011) popisuje komunikacni mix jako kombinaci propagacnich nastroju
zvolenych tak, aby pomohla dosdahnout spole¢nosti svych cil(. Predpoklada, Ze existuje
optimalni zpUsob pridélovani rozpocth ridznym prvkim v ramci propagacni smési, aby se
dosahlo nejlepsich marketingovych vysledkl, a vyzvou pro marketingové pracovniky je najit

jejich spravnou kombinaci. Prvky jednotlivé komunikace rozdéluje na tyto kategorie:

e Reklama - je definovana, jako prezentace a propagace napaddl, zboZi nebo sluzeb

identifikovanym sponzorem na hromadném médiu. MlZeme zde uvést média jako



tiskové reklamy, rozhlas, televize, billboard, pfima posta, displeje v obchodech,
webové stranky, bannerové reklamy, e-maily.

e Osobni prodej — je proces, ktery pomaha oslovit potencialni zdkazniky o koupi zboZzi
nebo sluzby prostfednictvim Ustni prezentace, ¢asto osobné nebo telefonicky. Patti
sem prodejni setkani, vzorky a telemarketing.

e Dodatecna podpora prodeje — jedna se o typ marketingu pouzivany pro stimulaci
poptavky na trhu nebo zlepSeni dostupnosti produkt(. Jako priklad Ize uvést kupdny,
loterie, slevy, veletrhy, vymény a vystavy.

e Public relations — lze definovat, jako informace o produktech a sluzbach firmy
poskytovanych treti stranou. Jako pfiklady Ize uvést ¢lanky v novinach a ¢asopisech,
televizni a rozhlasové prezentace, projevy, seminare.

e Direct Marketing — zpUsob komunikace, které umoznuje podnikiim komunikovat
pfimo se zdkaznikem pomoci zasilani zprdv, e-mail, webové stranky, online grafické
reklamy, ...

e Digitalni marketing — v mnohych smérech se podoba marketingu produktl nebo
sluzeb vyuZivajicich digitadlni technologie, zejména na internetu, ale také zahrnuijici

mobilni telefony, grafickou reklamu a jakékoli jiné digitalni médium.

Boon dale popisuje aktivity jako firemniimage, kterou rfadi za sou¢ast propagacniho mixu, déle
uvadi Cinnosti jako Guerrilla marketing a sponsorhip, které je definovdno jako finanéni
podpora akce nebo soutéze, kterym je mozné ziskat dalsi pozitivni publicitu verejnosti (Boon,

2011).

2.1.4 Internet a marketingova komunikace

Viktor Janouch ve své knize internetovy marketing (2014) argumentuje, Ze internet
revolucionizoval formu komunikace tak jak ji dnes zname, internet hodnoti jako
nejvyznamnéjsi udalost v historii po vynalezu knihtisku v roce 1450. Dle Janoucha se dnes
nachazime v informacéni dobé, ktera pfinasi svoje vyhody a nevyhody. Mnozstvi informaci,
které lze najit na internetu je témér bez limitu. Existuje takové mnozstvi dat, Ze je témér

nemozné je vSechny zaznamenat, na to zpracovat.



Internet se dnes vyviji nepredvidatelnou rychlosti, soucasné trendy se méni ze dne na den,
marketingova komunikace na internetu, proto musi byt schopna se flexibilné pfizpUsobit
soucasnym trendim a snazit se je predvidat. Charakteristickym znakem internetové
komunikace podle Janoucha (2014, s. 15) je jeji nepretrzitost. Komunikace probiha 7 dni v
tydnu, 24 hodin denné. Siteni informaci je témé&f instantni a uZivatelé internetu mohou na ni
reagovat témér okamiZité. Internet umoiZnuje bezprostfedni odezvu. Rychly rozvoj
internetovych nastroju a technologii umoznuje identifikovat cileného zdkaznika a zaméfit se

na uzsi segmenty trhu jednoduseji nez kdykoliv jindy.

Propagace produktl a sluZzeb spotrebiteldm, pravé diky digitdlnimu marketingu a komunikaci
nebylo nikdy snazsi. Kategorie digitdlniho marketingu jsou mnohé. Za zminku urcité stoji
znamé techniky Sifeni zprav jako napfiklad: E-mail marketing, Marketing socidlnich médii,
Search engine marketing, Graficka reklama (banner), Mobilni reklama atd. Obdobné jako u
jinych typu reklamy. Propagace online ma vidy jisté aktéry. Jako je tvlrce zpravy, ktery
integruje zpravy do své online platformy, nebo se jedna o inzerenta, ktery vyuziva reklamni

prostor na prislusné platformé, kterd jeho zpravu zobrazi (Blazkovd, 2005 s. 82).

vvvvvv

tvorbé komplexnich standardizovanych forem komunikace na internetu, je jeji efektivita vyssi

nez kdykoliv jindy.

2.2 Digitalni Marketing

Dle odborného ¢lanku ,Digital marketing: Concepts & Aspects” publikovanym Sandeepem
Pondem (2019), digitalni a klasicky marketing maji v podstaté shodné cile, které se snazi
dosdhnout svymi vlastnimi zplsoby. Cilem obou marketingl je zjednodusené informovat
stalé, ale i potenciondlni zdkazniky o novych nebo jiz existujicich sluzbach a produktech
spolecnosti. Déle se snazi zjistit a porozumét potfebam zdkaznika a nasledné tyto potreby
uspokojit. Hlavni rozdil mezi klasickym a digitalnim marketingem je skrze metody jaké vyuzivaji
ke osloveni zdkaznika a nasledné podpory prodeje sluZzeb a produktl. Digitalni marketing
pravé nabizi moznost daleko efektivnéjsiho vyuziti zdroja spolecnosti. Jedna se o moderni

zpUsob podpory marketingu sluzeb a produktl spole¢nosti.



Digitalni marketing dale vyrazné usnadnuje hledani potencionalnich zakaznik(, cilené
zaméreni na vybrané skupiny, zrychleni komunikaéniho procesu a mnohé dalsi. Digitalni
marketing obsahuje i dalsi ndstroje, které slouzi k jednodussimu a efektivnéjSimu prizkumu
trhu a komunikace se zdkaznikem. Zpfijemnuje a zrychluje celkovy proces nakupu a vyuZiti

prostfedkl. Timto nasledné zvySuje pravdépodobnost prodeje a rlst obratu spole¢nosti.

2.2.1 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Blazkovd (2005) popisuje ve své publikované literature rGizné vyhody, ale i nevyhody
digitalniho marketingu. Mezi hlavni pozitivni a negativni aspekty zarazuje nasledujici
kategorie, které jednodusSe seradila do skupin. Mezi pozitiva tedy fadi nasledujici body

(Blazkovad, 2005 s. 39):

e snizeni nakladd

e ziskani konkurenéni vyhody
e zlepseni komunikace

e ziskani novych pfilezitosti

o zefektivnéni podnikovych procesl

zlepsSeni péce o zdkaznika

Dale Blazkova (2005) upozoriiuje na existenci negativnich vlivd, které mohou efektivitu
digitdlniho marketingu znaéné ovlivnit. Jeden z hlavnich negativ je stala existence bariér, které
brani dalSimu rozvoji vyuZiti internetu, a tak i digitdlniho marketingu. Blazkova mezi tyto

nevyhody fadi:

e nedostatecné znalosti a zkuSenosti s internetem mezi verejnosti a firmami

e nedostatecny pocet domacnosti vybavenych pocitacem a ptipojenim k internetu
e pochybnosti na strané firem o pfinosech internetu pfi podnikani

e strach z naruseni bezpeénosti ochrany dat

e vysSi poplatky za pfipojeni k internetu

Vyse zminéna negativa se samozirejmé s postupem c¢asu neustale méni, schopnosti uZivatel(
se neustale zvysuji, pokryti i samotna rychlost pfipojeni roste. Blazkova, vSak nakonec fika, Ze
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hlavni rozhodnuti nalezi pravé spolec¢nosti, ktera musi sama zhodnotit, zdali je nasazeni
digitdlniho marketingu prospésné a do jaké urovné jej vyuzit, popfipadé, jaké kanaly
komunikace zvolit, které nejlépe podpofti prodej a propojeni s vyzadovanym typem zakaznika.
Benefity digitdlniho marketingu a jeho ucinnost bude logicky pro kazdou spolecnost rizné

(Blazkova, 2005 s. 39).

Rob Faulkner, bloger a vlastnik webovych stranek totallydigitalmarketing.com. Publikoval
(2013) odborny clanek, ve kterém jasné definuje a jmenuje benefity digitdlniho marketingu
oproti klasickému marketingu. V publikovaném ¢lanku nakonec dochazi k zavéru, ze pokud
spolecnost nema zdjem se prizplsobit novym trendim marketingu, hrozi ji pad do irelevance.
Faulkner se snazi vnést jiny Uhel pohledu na pfinosy digitdlniho marketingu. K hlavnim

benefitiim digitalniho marketingu pripisuje (Faulkner, 2013):

e (Cileni a individualizace — digitalni marketing umoznuje presné cilit na skupiny
zakaznikU

e Monitorovani a méreni — digitalni marketing zahrnuje rlizné analytické ndstroje, diky
kterym je mozné vyhodnocovat nejen pocty navstévnikd na strankach, ale i efektivitu
reklamach kampani a samotnych ndkup(

e Zpétna vazba zdkaznikd — internet umoznuje snadnou alternativu pro obousmérnou
komunikaci mezi firmou a zakaznikem.

e Dostupnost — internetové sluzby jsou schopny fungovat nepretrzité
Faulkner (2013) upozoriiuje, Ze existuji i nevyhody digitalniho marketingu. Jako napftiklad:

e Duavéryhodnost — internet je stadle povazovan nékterymi obcany, jako jsou seniofi za
druhoradé médium

e Vsichni nejsou online — dle dostupnych dat CSU (2015) byl internet jiz zaveden do 3,1
milionl ¢eskych domacnosti (73 %)

e Mensi vyuzitelnost pro lokalni podniky — malé podniky nemusi byt nutné schopny plné

vyuzit globalni rozsah, ktery digitalni marketing nabizi.

Faulkner (2013) klade davéru modernim zplsoblm digitalniho marketingu a jasné dava
najevo, Ze spravna kombinace metod klasického a digitalniho marketingu ma nejvétsi Sanci na

optimalni rdst spolecnosti.



2.2.2 Cojsou Socialni média?

Jonathan Obar (2015) definuje dle svého odborného ¢lanku, socidlni média jako interaktivni a
digitdlné zprostfedkované technologie, které usnadnuji vytvareni nebo sdileni informaci,
napadd, kariérnich zajmu a jinych forem vyjadreni prostfednictvim virtudlnich komunit a siti.
Presna definice socidlnich médii, je vSak ponékud obtizna, kvli Siroké skale samostatnych a
integrovanych sluzeb socidlnich médii, které jsou v soucasné dobé k dispozici. Existuji vSak

spolecné rysy (Jonathan A. Obar, 2015).

Obvykle socidlni média jsou interaktivni aplikace zaloZzené na Webu 2.0, socialni platforma
nasledné obsahuje uzivatelské profily, které si uzivatelé musi zalozit a personalizovat, aby
mohli platformu vyuZivat. Diky témto profilim je mozné jednotlivé uZivatele propojit skrze
socidlni sit s jinymi uZivateli a komunitami. Socidlni platformy je ddle mozné identifikovat diky

uZivatelsky generovanému obsahu, jako jsou videa, fotografie a komentare.

Viktor Janouch (2010) definuje socialni média, jako online platformu, kde je obsah vytvaren a
zaroven sdilen s ostatnimi uZivateli. Platformy socidlnich médii se neustale vyvijeji s
pfibyvanim obsahu a novych funkci. Jedna se o misto, kde kolektivni nazor je vétSinou pravdivy
na produkt i sluzbu. Socidlni média, avSak nejsou pouze jen socidlni sité, podle Janoucha se
také muze jednat o prosté webové stranky, e-shop, ktery vyuziva néjakym zplsobem socialni
prvky. Socidlnim prvkem mlzZeme v tomto pfipadé rozumét jako blogy, integrace uzivatelskych
for &i prosté propojeni na Instagram, Facebook nebo YouTube. Tyto prvky obvykle jsou

schopny motivovat potencidlniho zdkaznika k nakupu (Janouch, 2010, str. 210).

2.3 Marketing na socialnich médiich

Marketing na socialnich médiich je dle Janoucha (2010) komplexni téma, které se neustale
méni a vyviji. Uloha Uspé&$né marketingové kampané, ktera je nasazena na socialnich médiich
vyzaduje, dle Janoucha velké mnoiZstvi pfipravy a vybéru spravné strategie. Tvorba pozice,
ktera ma schopnost ovliviiovat nazory verejnosti, neni hned. Stejné jako v klasickém
marketingu tento proces zabird znacny cas. Je nerealné, aby firma vytvorila oficidlni ucet na

platformach, jako Twitter nebo Facebook a okamzité byla schopna ovlivnit danou komunitu.
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Avsak kvalita a samotna hodnota vysledkd, ktera digitalni marketingova kampan je schopna

shromazdit ve srovnani s klasickym marketingem je znacna.

Existuje mnoho druhi marketingovych cinnosti, které lze nasadit v prostorach socialnich
platforem, které maji rdznou efektivnost vzhledem k danému ucelu a typu cilené skupiny
uzivatel(. Janouch tvrdi, Ze pravé proto je dobry napad se snaZit vyuZit a provazat rGzné

komunikac¢ni kanaly a druhy Cinnosti, které budou mit spolecné vétsi efektivitu.

Takové to kombinace aktivit mohou podle Janoucha (2010), predstavovat napfiklad vedeni
Ucta spolecnosti na rliznych socialnich platformach, tvorba doprovodné webové stranky, ktera
odkazuje na dodatecny obsah, jako odkaz na korporatni fotografie na Instagramu atd. Je tedy
klicové, pro maximalizaci efektivity digitalni kampané, aby existovala sprdvnd strategie
navzajem se doplfiujicich komunikacnich cest. V soucasné dobé je dllezité udrzovat takto
vytvorenou strukturu socidlnich platforem aktualizovanou a co mozna nejdulezitéji aktivni.
Pravidelné aktualizace, pfisun novych ptispévkl a obsahu zabranuje, aby spole¢nost vypadla
z podvédomi cilenych skupin zdkaznik(i. Pravidelné publikovani obsahu na vlastnich
platformach napomdha upevnovat, jednotlivé komunikacni cesty, ze kterych nasledné vzroste
robustni firemni socialni sit za pomoci, které je mozné pfildkat nové potenciondlni zdkazniky

a udrzet pozornost téch soucéasnych (Janouch, 2010 s. 209).

2.3.1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit mGZeme definovat jako internetovou platformu, ktera svym uZivateldm umoznuje
vytvorit profil za pomoci, kterého uzivatel mizZe navazat kontakt s ostatnimi uZivateli na
platformé a postupné tak vytvofit vlastni sit kontaktl, za Ucelem vzajemné komunikace,
sdileni informaci, tvorby skupin ¢i sdileni multimédii. Socidlni sit umozZnuje sdilet témér
jakykoliv typ média, jako napfiklad fotografie, hudbu, videa, které je publikovani ve velmi
kratkém case schopno oslovit velké mnozstvi ostatnich uZivateld na platformé nebo ve

vybrané skupiné nez pfi vyuziti klasickych forem komunikace.

Mezi vyznamné dnesni socialni sité patfi napriklad Facebook, Twitter a Reddit. Socidlni sité
mulzeme délit do obecnych kategorii jako spolecenské sité, sité zamérujici se primarné na

zabavu a profesni sité. Zahrnuti socialnich siti do marketingové strategie spolecnosti dle

vvvvvv
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marketingu. Avsak cilem angaZovani na socialnich médii neni nutné primo prodej. Primarni
ucel vyuziti socidlnich médii tkvi ve sbéru a vyhodnocovani informaci, nazor(, napadl a
pripominek. Diky tomuto mUiZze spolecnost aktivné konat informované obchodni rozhodnuti a

konat dodatecné zmény nabizenym sluzbam.

Schopnost implementace firemni strategie do socidlnich médiich je klicova. Socialni sité mlze
spolecnost vyuzit k tomu, aby ovlivnila nebo presvédcila cilenou komunitu lidi, aby zménila
nebo upustila od negativnich myslenek nebo ndzoru o spolecnosti. Janouch ve své knize tvrdi,
Ze na socialnich médii se angazuje pres 30 % zakaznikd. Jde zvlasté o vytvareni podvédomi o
produktech spolecnosti, které nasledné pomuze uskutecnit konecny prodej. Janouch zvlasté
vyzdvihuje dulezZitost vyuziti socidlnich médii pro malé firmy Janouch (2010 s. 219). Diky
socidlnim sitim, je pro malé podniky generovani zajmu a tvofeni komunity mnohem

jednodussi. Obecné vsak marketing na socidlnich sitich vyZzaduje:

e Pochopeni a studium nasazeni sprdvného média
e Naslouchani a interakci se zakazniky

e Experimentovani s vybranou skupinou zdkazniku
e Ziskani pozornosti publika

e Sbér a vyhodnoceni dat

e Upfimnost a transparentnost
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Obr. 2 — Marketing na socialnich siti Twitter
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Vicotria Bolotaeva a Teuta Cata (2011) ve své odborné praci ,,Marketing Opportunities with
Social Networks®“, jasné vymezuji benefity vyuZiti socialnich siti v marketingu. Vyzdvihuji pojem
,Brand inteligence”, kde dnesni spole¢nosti nemohou odepfit zadsluhy socidlnich siti v
generovani zajmu a pfisunu novych zakaznik(l. Socialni sit je jednim z nejvice ekonomicky
efektivnich zplsobu, jak propagovat sluzby spolecnosti a generovat zdjem o jeji akce a

udalosti.

Zminuji ale i nevyhody, jako napfiklad nemoZnost udrZzeni Uplné kontroly nad povésti
spolecnosti. Socialni sité jsou predevsim o socidlné tvofeném obsahu, kde uZivatelé piSou o
svych zkusenostech s danou spolecnosti. Pokud byla zkusenost méné, nez idealni mizeme
ocekdavat negativni ohlasy. V soucasné dobé je nazor, ze marketing na socidlnich sitich stdle
nema dostatecné prostfedky plné nahradit plnohodnotny E-commerce, dale existuje moZnost,
pokud spolecnost bude vyvijet az pfilis velky tlak na zakaznika, aby finalizoval koupi produktu,

zakaznik tento tlak mUzZe vnimat negativné a maze byt aktivné odrazen od nakupu.
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Vicotria (2011) v publikované praci hodnoti socialni sité jako popularni mista, kde se lidé
mohou setkat s ostatnimi lidmi a komunitami. Dale mohou byt uzite¢nymi nastroji za ucelem
budovani image spole¢nosti a tvorby podvédomi u potencidlnich zakaznikd. Socidlni sité
predstavuji komunikacni kanal, ktery nabizi efektivitu v porovndni s nizkymi naklady. Pro
podniky vznikaji dalsi moznosti, jak podporovat rist svého podnikani a aktivné zvysSovat
podvédomi verejnosti. Zapojeni se do cilovych komunit a hledani novych zpulsobd, jak

propagovat své produkty a sluzby na socidlnich platformach.

Podniky si vSak musi ddvat pozor na etické problémy, jako je naruseni soukromi uzivateld,
agresivni reklama a spam. Ochrana soukromi a zabezpeceni uzivatelskych informaci je dnes

jednim s nejdulezitéjsich cild dnesnich firem.

Zavérem lze fict, Ze digitdlni marketing a obzvlasté marketing na socialnich siti na webu 2.0
vzkvéta. Tudiz studie aktivné doporucuje spole¢nosti, aby neotdleli a aktivné zapojili marketing

na socialnich sitich do svych marketingovych strategii.

2.3.2 Blogy

Randy Duermyer (2019) popisuje blogy a jejich pocdatky, které se poprvé objevily v
devadesatych letech. Z pocatku se primarné jednalo o osobni denicky jednotlivych lidi, avsak
dnes se béziné vyuzivaji na publikovani ¢lankd a dalSich druh( témat jako zpravy, politika,
obchod a vice. Blogy se dnes standardné vyuZzivaji jako marketingovy nastroj k poskytovani
informaci a zprdv o novych produktech a sluzbach zakaznikim, a jako novy a efektivni zplisob

marketingové strategie k vytvareni novych obchodnich pfilezitosti.

Dle jeho nazoru je jednoduché, aby si kazdy mohl vytvofit a vést vlastni blog na jakékoliv téma.
VyuZiti blogu za uc¢elem marketingu je dnes velmi popularni zpUtsob, ktery nabizi fadu vyhod
za pomoci optimalizace SEO a vyufZiti rGznych vyhledavacu, jako jsou Google a Bing, obvykle
za Uclelem zvysSeni viditelnosti spolecnosti jako sekundarni stranka spoleénosti. Blogovy
marketing propaguje nebo inzeruje web, obchod, znacku nebo sluzbu prostiednictvim
vlastniho dedikovaného blogu. Patfi sem mimo jiné reklamy umisténé na blogu, publikované
¢lanky, recenze, propagace skrze videa atd. Blogy pro moderni spole¢nost predstavuji

dodateény komunikacni kanal, ktery mlze oslovit stalé i potencialni zakazniky.
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Janouch (2010) piSe o blogu jako o marketingovém nastroji. Mezi jeho benefity fadi hlavné
moznost silné integrace s ostatnimi propagacnimi cestami spolecnosti, pomoci kterych je
mozné ze strany webovych vyhleddvaca zvysit pozici hlavni firemni stranky nebo e-shopu.
Smérovani novych navstévnik(i na ostatni socidlni média skrze odkazy a jiné formy médii.

Janouch dale fadi dodatecné pozitivni vlastnosti blogli na ndsledujici body (2010 s. 228):

e Nasmérovani novych navstévnikl skrze odkazy na blogu na ostatni stranky
e Schopnost se zaméfit na konkrétniho zédkaznika
e Velmi nizké ndklady na provoz

e Schopnost sbéru a vyhodnocovani dat

Obr.3 — Priklad Firemniho blogu spole¢nosti Microsoft

LTI creates value through IBM
PartnerWorld Build and Service
Competencies

ISVs help financial institutions with the
journey to the cloud with the IBM
Hybrid Cloud Build Team

3 reasons a top ISV built on the IBM
Public Cloud with Red Hat OpenShift

Zdroj: https://www.ibm.com/blogs/

2.3.3 Diskusni fora

Janouch vidi smysl diskusniho féra ve vedeni obecné diskuse o spolecném zadjmu, nebo muze
existovat jako web s otazkami a odpovéd'mi. Obvykle se ale jedna o platformu pro konkrétni

spole¢nost nebo organizaci a jejich produkt ¢i sluzbu.

ev  es

lidé diskutovat o produktu, sluzbé, organizaci a navzajem resit problémy. Toto feSeni sniZuje
pozadavky na zakaznickou podporu, a napomdaha k budovani komunity. Komunikace na

oficidlnich férech spoleénosti maji obvykle nastavena pravidla komunikace, aby se zachovala
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kvalita prispévk( v diskusich. Moderace by méla podporovat civilni konverzaci k tématu, a

trestat nepodloZené kritické a urazlivé prispévky (Janouch, 2010 s. 231).

Spolecnost by méla spravné sledovat konverzaci s klienty a aktivné se do ni zapojovat, davat
zpétnou vazbu a tim pomahat dalSim zdkaznikim. Obecnym cilem je ziskat nazory a stanoviska
uzivatell na produkty a sluzby spolec¢nosti, poptipadé uvést mylné informace na pravou miru.
Spole¢nost mize dodatecné zpenézit své forum pomoci zobrazovanim reklam, vytvarenim

placenych predplatnych pro jednotlivé kategorie, propagaci novych produktu a vice.

Obrazek 4 — Oficidlni diskusni fora spolecnosti Apple
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2.3.4 Wikis

Slovo Wiki je zkraceny nazev pro webovou encyklopedii. Jedna se o web, ktery umoznuje

komukoli mazat nebo upravovat obsah pomoci webového prohlizeCe. Obsah webové
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encyklopedie je obvykle plné tvofen komunitou a jednotlivymi uzZivateli. Nejznaméjsim
projektem oteviené webové encyklopedie je v dnesni dobé Wikipedie (www.wikipedia.org).
Existuji i alternativni weby jako Encyclopedia Britannica Online (www.britannica.com) nebo
Scholarpedia (www.scholarpedia.org), kde obsah je striktné tvofen profesionaly a publikované

prispévky maji jasné daného autora s jeho akreditaci. (Janouch, 2010 s. 233)

Dle Janoucha maiji internetové encyklopedie jasny potencidl v digitdlnim marketingu. Mezi
tyto mozZnosti fadi tvorbu vlastnich, nebo doplnéni jiz existujicich ¢lankl, a nasledné
kreditovani ¢lanku spolecnosti. Také doporucuje vytvofit vlastni stranku o spoleénosti
samotné do jedné z mnohych otevienych encyklopedii, napfiklad ve Wikipedii, kde jsou tato
praktika normalni. Clanek by mél obvykle obsahovat historii spole¢nosti, sou¢asné informace
o jejich sluzbdach a produktech. Janouch zminuje webové encyklopedie mezi relevantni zdroje
informaci. Diky zvySenému poctu klicovych slov na téchto encyklopediich se webové stranky
spolec¢nosti objevi na prednich mistech vysledk( vyhledavani. Ovsem pouze za predpokladu,

Ze jsou poutzita klicova slova shodujici se s ndzvem spolecnosti.

Wiki systémy mohou byt také pouzity jako uzaviené systémy. Takto vedend encyklopedie ma
vyuZziti jako portal spolecnosti pro otazky a odpovédi nebo jako klasické diskusni férum. Avsak
jejich hlavni vyuziti je sbér dat, postup( a praktik pfi feSeni problém(. Nékteré spolecnosti tak

vytvari databazi reSeni problém( a ¢astecné tak nahrazuji potfebu zdkaznické podpory.

2.4 Publicrelations

Public relations predstavuje ucelenou problematiku budovani znaéky spole¢nosti a podvédomi
verejnosti o firmé. Ve své podstaté jde o ovliviiovani a budovani vztaha s klicovymi stranami
napfic platformami, s cilem formovat pozitivni vnimani organizace verejnosti. Public relations
zahrnuje také oblasti jako predvidani, analyzy a interpretace verejného minéni, postoji a

problému, které mohou mit dobry nebo Spatny dopad na ¢innost a plany organizace.

Definice Public Relations od neziskové organizace Public Relations Society of America je
nasledujici (2021): “ Public relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzdjemné

prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich verejnosti.”
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Public relations se zabyva ochranou povésti organizace, provadi vyzkum potencialnich oblasti,
simulace a hodnoceni ¢innosti spole€nosti, diky nimZ jsou kondna informovana rozhodnuti

vUci verejnosti nezbytnd ke splnéni cili organizace.

2.4.1 Novinky a zpravy

Casté publikovani korporatnich &lankd a vyuZiti zpravodajsky portal(, jak firemnich, tak cizich
je jedna z nejefektivnéjsich cest, jak udrZet relevanci spole¢nosti na vysoké Urovni a zaroven
rozsifit povédomi o jejich produktech a sluzbdch, a tim zéroven ziskat nové zdkazniky (Janouch,
2010, s. 261). Spolec¢nost svymi ¢lanky zanechdva dle Janoucha takzvané stopy, které maji za
nasledek vyssi pozici ve vysledném vyhledavani. Firma muUze obsah svych ¢lankd propojit s
jejimi produkty, a timto mlze chytie spojit propagaci s relevantnimi informacemi, které ctenar

hleda bez toho, aby Sel ¢lanek oznacit za pfimou reklamu.

VyuZiti zpravodajskych portali nabizi mnohé vyhody. CtendF md moznost filtrovani
specifickych oblasti, o které ma zdjem. Spole¢nost tohoto faktu mize vyuzit, jelikoZ pravé jeji
¢lanek ma vysokou pravdépodobnost zobrazeni se, pokud uZivatel hleda sprdvna kli¢ova slova.
Tento fakt nasledné zvysuje Sanci ziskani nového zdkaznika. Janouch nicméné upozornuje, ze
firma musi byt obezietnd, méla by se snazit zamezit spojovani negativnich udalosti s produkty

jeji firmy. Kazdé verejné prohlaseni a informace, které jsou firmou zverejnény, musi byt

vsve

2.4.2 Podcasting

Podcasting je moderni zplsob, jak komunikovat s vetrejnosti. Jedna se o digitalni pfenos audio
obsahu po internetu. Tento prenos mulze byt pouhym zaznamem nebo Zivym vysilanim. V
dnedni dobg, kde podle CSU ma 96 % cEeskych domdcnosti chytry telefon, pfedstavuje
podcasting cenové efektivni zpUsob, jak mlzZe verejny sektor vést komunikaci s vefejnosti. Na
druhou stranu nabizi podcasting rGzné vyhody i samotnym posluchaclim, ktefi si mohou
pomoci vyhledavani najit pfesné ten podcast, ktery nabizi téma, o které se v soucasné dobé
posluchac zajima. V poslednich deseti letech dosahl podcasting extrémni popularity, a to diky
své pristupnosti a nizkym provoznim nakladlim. Dle Janoucha (2010) zde v této dobé muze

provozovat svij vlastni porad.
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Podcasty spolecnosti dnes mlizZeme najit na riznych platformach. Nékteré spole¢nosti své
podcasty ukladaji na vlastni webové stranky, kde si poslucha¢ mlze naladit soucasné i
predchozi vysilani, avSak vétsina preferuje nahrat své porady a vysilani na korporatni YouTube
kandl a jina sdilend média. Spole¢nost mlzZe podscasting zpoplatnit nékolika zpUsoby. Mezi
béiné zplsoby patti napriklad sponsoring, kde host obvykle udéld kratkou reklamu pro
spolecnost, nebo muZe téma podcastu souviset se stejnymi produkty i sluzbami, které dand
firma nabizi. Je vSak nutno spolecnosti pozorné zvazit, jak bude zprava podana, aby se

nejednalo pfimo o reklamu. (Janouch, 2010 s. 270).

2.4.3 Viralni marketing

Jednou z obchodnich strategii, ktera vyuziva populdrni socidlni sité k propagaci produkt a
sluZeb spolecnosti je viralni marketing. Nazev vznikl ze zplsobu, jak spottebitelé sitiinformace
o vyrobku podobné, jako virus se $ifi z clovéka na clovéka. Zprava je obvykle Sifena zplisobem
ustni komunikace neboli ,Word of mouth”, informace se timto pfenasi mezi prateli, kolegy Ci

rodinou.

Cilem virdlniho marketingu je tvorba ¢i podpora marketingovych cinnosti, které puasobi
pozitivné na cilené komunity takovym zplisobem, aby o produktech spole¢nosti vznikla
diskuse. Janouch (2010) varuje pred nevhodnym vyuzitim viradlniho marketingu. V pfipadé, ze
ma firma jiZ negativni povést, vznika nebezpedi rozsifeni této povésti dal (Janouch, 2010 s.

272).

2.5 Primy marketing

Pfimym marketingem na internetu mizeme definovat skupinu marketingovych ¢innosti, které
se zaméruji na primi kontakt mezi dvéma subjekty. Obé strany maji moznost vést konverzaci
a reagovat na zpravy druhého subjektu témér okamzité. Pfima komunikace se v digitalni
komunikaci vyskytuje celkem bézné, typickym pfikladem je plug-in chatové okno na webovych
strankdch prodavajiciho. Jedna se o vysoce efektivni zplUsoby marketingu s relativné

pfijatelnymi naklady.
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2.5.1 E-mailing

Spole¢nost Campaign Monitor se specializuje na implementaci a automatizaci e-mailového
marketingu pro podniky rlznych velikosti. Ve svém publikovaném ¢lanku (2019) popisuji e-
mailovy marketing, jako jeden z nejefektivnéjsich zplsobU, osloveni zdkaznika. E-mailovy
marketing se v dnedni dobé fadi jako jedna z hlavnich cest pfimého marketingu a komunikace.
Mezi hlavni vyhody spolecnost fadi moZnost optimalizace zpravy kazdému zdkazniku zvlast.
Dale argumentuje, Ze oproti klasickému pfispévku na socidlnich mediich ma e-mail mnohem
delsi efekt a trvanlivost pro osloveného zakaznika. Takto zaslana zprava ma mnohem vyssi

Sanci se udrzet v podvédomi zdkaznika.

E-maling je také cenny zplisob komunikace v oblasti B2B. V pfipadé ¢astého zasilani zprav je
mozné budovat vztah mezi jednotlivymi participanty. Pro efektivitu e-mailové marketingové
kampané je nutné zajistit cileni na konkrétni zdkazniky, obsah zprdav by mél byt dale
personalizovany kazdému zvlast zprava by méla byt jasna a poutava, aby pfijemce zpravu
precetl a doslo ke konverzi. Takovyto vztah pak nadale zvySuje Sanci opakovaného nakupu

klient. (Janouch, 2010 . 281).

2.5.2 Webové seminaie

Webovy seminar nebo obcas nazyvany webindf je klasicka forma konference, kterd je vedena
skrze internetové rozhrani. Jedna se tedy o pfimy druh digitdlniho marketingu, ktery realizuje

obousmérnou komunikaci s prezentujicimi a divaky.

Pfi spravné implementaci nabizi webovy seminaf fadu vyhod. Jednd se o velmi silny
marketingovy nastroj, ktery dokdze upevnit pozici hostujici spolecnosti jako profesiondla ve
své oblasti, umozZnuje osloveni novych zakaznik, a vede ke zvySeni obratu spolecnosti. UZivatel
ma navic mozZnost zucastnit se konference z pohodli svého domova. Webinare ddle nabizeji
interaktivitu skrze chat, nabizeji moZnosti sdilet rizné soubory nebo dokonce plochy
Ucastnikd, a umoznuji zverejnéni rlznych hlasovani. Je moiné webinare natacet a jejich
zaznamy se nasledné daji nahrat na uloZisté pro pozdéjsi sledovani. Jedna se o idedlni

vzdélavaci nastroj pro zaméstnance (Brenda Barron, 2020).
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Janouch dopliuje, Ze tyto seminafe jsou schopny podstatné snizit naklady a casovou
narocnost pro zaméstnance, jelikoZ se staci pfipojit na schlizi pomoci svého pocitace.
Webindfe jsou popularni zplsob vzdéldvani zaméstnancl v sektoru B2B, a jsou castou
podminkou pfi dodani nového softwaru za Ucelem zaskoleni zaméstnance. (Janouch, 2010 s.

290).

2.5.3 Online chat

Podnikatel v oblasti digitdlniho marketingu Neil Patel (2020) na svém blogu popisuje benefity
implementace Zivého chatu do online obchodu. Argumentuje, Ze implementace online chatu
zajisti alespon 30 % narust konverze zakaznika. Okamzité osloveni navstévnika webového
obchodu zanechavad lepsi dojem, nez nechat zdkaznika prochdzet nabidku samostatné nebo

jej nechat naopak ¢ekat. Pravé online chat nabizi nejrychlejSi moznost osloveni.

Online komunikaéni a marketingova spole¢nost Twilio vypracovala studii, ze které vyvodila, Ze
moderni zdkaznik preferuje komunikaci skrze online chat. Dle studie 66 % dotdzanych

spotrebitell preferuje byt kontaktovano skrze ,Instant messaging” aplikace.
Obrazek 5 — Preferovany zptisob komunikace zakaznika

#1 PREFERRED CHANNEL FOR CUSTOMER SERVICE

Messaging ranks #1 customer service channel preferred by consumers in South Korea, India,
Singapore and US, and among top 3 preferred channels around the world.
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Zdroj: https://techcrunch.com/
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Online chat je v podstaté moderni nahrazeni fyzického prodejce v klasickém kamenném
obchodé. Zakaznik si tak z pohodli svého domova ve svém volném ¢ase muze kdykoliv vybrat
produkt, o ktery ma zajem, nebo skrze online chat si mize zakaznik nechat doporucit produkt,
ktery by vyresil jeho problém. Online chat slouZi jako pfidand hodnota zakazniku pfi ndkupu
produktu. Funkce vytvari pfimy kontakt mezi zakaznikem a prodejcem, a predstavuje jeden z

poslednich elementd, ktery je schopen konvertovat zdkaznika (Janouch, 2010 s. 292).

2.6 Socialni site

V dnesni dobé jsou socidlni sité zdsadni jak pro obchodniky, tak pro moderni spotrebitele.
Socialni sit je online platforma ¢i jind aplikace, kterd uZivatellm umoziuje vzajemnou
komunikaci zverejiiovanim informaci, komentarQ, zprdv, obrazk( atd. Na socidlnich sitich
probihda komunikace se zakazniky pfimym zplsobem. Spolecnost svoji aktivitou generuje
reakce a snazi se ziskat data, jak zdkaznici vnimaji jeji produkty a sluzby, dle kterych je mlze
pfizplsobovat a dale planovat dalsi ¢innosti. Dle Janoucha nemohou socidlni sité plné nahradit
pfimy marketing, jejich primdrni ucel je spiSe vytvoftit vztah se zdkaznikem (Janouch, 2010,

str.225).
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Obrazek 6 — Velikost uzivatelské zakladny socialnich platforem

Number of people using social media platforms, 2018
Estimates correspond to monthly active users (MAUs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.

€ Add data

Facebook 2.24 billion

YouTube 1.2 billion

WeChat 1 billion

Instagram 1 billion

Tumbir 624 million

TikTok 500 million

Weibo 431 million

430 million

Google+

Reddit 355 million

Twitter 329 5 million

Pinterest 2445 million

OI

500 million 1 billion 1.5 billion 2 billion
Source: Statista and TNW (2019) CCEBY
P 2004 ' 2019

CHART TABLE SOURCES & DOWNLOAD -

Zdroj: https://ourworldindata.org/rise-of-social-media

Facebook

Jednd se dnes o nejpopuldrnéjsi platformu s vice nez 2,7 miliardami aktivnich uZivatell
mésiéné. Pokud spoleénost mysli integraci digitdlniho marketingu vdiné, je Facebook
absolutni nutnosti. Zakladnim principem marketingu na platformé je tvorba komunity a
sledujicich, vytvoreni profilu spolec¢nosti, a nasledné vedeni konverzaci a zverejhovani

prispévkl a aktualizaci.

Facebook nabizi rozmanité komunikacéni kandly pro vedeni pfimé konverzace se zdkazniky,
vedeni diskusnich fér, sdileni multimédii jako videa, fotografie atd. ZjiSténi poZzadavku a nazorl
zakaznika, at jiz pozitivnich ¢i negativnich, je pro marketéra kli¢ova pointa, a Facebook je dle
Janoucha pro toto idedlni platformou. Firma pak muzZe pfizpQsobit své produkty dle
analyzovanych pozadavk(. Facebook umozZnuje spole¢nostem vyuzit svého reklamniho
systému pro propagacni Ucely. Podnik ma tak k dispozici velmi Gcinné nastroje cilené
propagace svych produktl a sluzeb konkrétnim komunitdm a demografiim. (Janouch, 2010,

str.249)



Instagram

Spolecnost Instagram (2021) definuje svoji platformu na svych webovych strankach jako
socialni sit, ktera se zaméruje na hosting, Upravu, sdileni fotografii a kratkych videi. Jedna se
o jednu z nejpouzivanéjsich aplikaci socidlnich medii. Instagram dnes vyuziva pres 1,2 miliardy
aktivnich uzivatell. Platforma se odliSuje od konkurence svoji jednoduchosti a specializaci na
ohledné spravy fotografii. Aplikace funguje a vzajemné se podporuje s ostatnimi socidlnimi

sitémi skrze sdileni fotografii.

Uzivatellm je umoznéno komentovat fotografie ostatnich uzivatel( a sledovat jejich profily s
prispévky. Nové funkce, jako jsou Instagram Reels naznacuji, Ze platforma ma v planu rozsifeni

do dalSich oblasti (Instagram, 2021).
Twitter

Popularita Twitteru v poslednich 10 letech vyrazné vzrostla. V dnesni dobé Twitter zaujal
unikatni pozici v oblasti medii, zpravodajstvi a politiky. Zvlasté politici hojné vyuzivaji Twitteru
jako platformy, kde sdileji své nazory a komunikuji se svymi sledujicimi. Platforma na rozdil od
ostatnich socidlnich siti funguje na bazi takzvanych mikroblogl. Kazdy uZivatel tak muze
zvefejnovat své prispévky na vlastnim profilu a reagovat na pfispévky ostatnich a sledovat
profily ostatnich uZivatelQ. Prispévky jsou nazyvany tweety. Jedna se o kratké zpravy, které
maji kratkou viditelnost v diskusi. Tweety mohou byt obdobné jako videa na YouTube
obohacena takzvanymi hashtagy, které umoznuiji cilit zpravu na urcité komunity (Twitter,

2021).

Twitter se v marketingu stal prvni linii pro zdkazniky, ktefi potfebuji rychlou reakci od
spolecnosti. Zakaznicky servis a komunikace se zdkaznikem tvofi primarni ucel korporatniho
Twitter uctu. Spole¢nost mlze naddle upozorriovat pomoci tweetl na probihajici nebo

budouci akce a provadét rlizné prizkumy trhu.
YouTube

YouTube je v soucasné dobé nejvétsi webovy portal urceny pro sdileni videi a druhy nejvétsi
vyhledavaé¢ na svété. Firmy dnes béiné vyuZivaji YouTube za uUcéelem propagace svych

produktll. Spolec¢nost nejdfive musi vytvofit svlj kandl, na ktery pak nasledné pravidelné
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nahrava nova videa. Mezi primarni cile spole¢nosti na platformé patti ziskani co nejvétsiho

mnozstvi zhlédnuti na nahranych videi a celkového poctu odbéru kanalu spolecnosti.

Nahrand videa je mozné velmi jednoduse sdilet pomoci vygenerovaného odkazu na ostatnich
socidlnich médii. Videa obvykle maji za cil informovat divaka a obohatit obsah firemniho webu.
Diky moZnostem oznaceni videi pomoci Stitkd, ndzvd, popiskd a titull je platforma velmi

vhodnad pro optimalizaci SEO obsahu spole¢nosti.

YouTube také nabizi integraci s Google analytics, které umoziuji spoleénostem presné zjistit,
jaky typ obecenstva sleduje nahrand videa a vede diskuse v komentdfich. Firma, kterd je
schopna tyto ndstroje vyuZit, mlzZe vyrazné posilit svoji marketingovou strategii (YouTube,

2021).
LinkedIn

LinkedIn je platforma, ktera byla spusténa v roce 2003. Od této doby si vybudovala povést
platformy pro tvorbu ryze profesionalnich partnerstvi mezi uzivateli. Jednd se o nejvétsi
profesiondlni sit s vice nez 690 miliony unikatnich uZivatell z celého svéta. Platforma je
unikatni tim, Ze kazdy uZivatel ma na svém profilu zobrazeny Zivotopis, ktery si ostatni

uzivatelé mohou zobrazit.

Spolecnosti v dnesni dobé casto pravé pozaduji, aby uchazedi o praci zaslali svij Zivotopis
pomoci odkazu na LinkedIn. Platforma je tedy velmi uzite¢nym nastrojem pro personalisty a
dalsi lidi, kteti hledaji vhodného kandidaty na pracovni pozice. Uzivatelé platformy byvaji ¢asto
manazefi konzultanti nebo odbornici ve svych respektivnich oblastech. UZivatelé mezi sebou
mohou uzavirat pratelstvi, ale pouze pokud druha strana da svUj souhlas. LinkedIn neni
vyhrazen pouze urcitym oblastem. Aktivné se snaZi podporovat veskeré profesionalni

komunity (LinkedIn, 2021).
Reddit

Reddit je velmi unikatni v porovndani s ostatnimi socidlnimi sitémi. Specializace platformy
Reddit spociva v agregaci komunit rlznych zajmu. UZivatelé mohou zverejiiovat svoje
prispévky, jako jsou obrdzky, videa, textové zpravy, a hodnotit prispévky ostatnich uzivateld.

Tyto prispévky se dle poctu hodnoceni zobrazuji ostatnim uzivatelim. Pfispévky uZivatell jsou
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organizovany do takzvanych subredditl, jednd se o komunitu uZivatel(l, ktefi maji jeden

specificky zajem.

Reddit kombinuje populdrni webovy obsah s diskusnim webem, v roce 2020 Reddit rozsifil sv(j
web o novou funkci Zivého prenosu prostiednictvim ,Reddit Public Access Network”. Diky
moznosti anonymnimu zverejiiovani prispévkl ve specifickych komunitach je Reddit jednou z
nejlepsich aplikaci socidlnich médii pro prizkum a sledovani nazor( verejnosti na spolec¢nost

a jeji produkty (DigitalTrends, 2021).

2.6.1 Verejny sektor a jeho sluzby

Verejny sektor je fazen do sektoru sluzeb ekonomiky. Antony C. Sutton (1980) ve svém
rozhovoru nastinil, Ze vefejny sektor je tvoren takzvanou verejnou spravou a dalSimi naptiklad
neziskovymi organizacemi, které poskytuji verejné sluzby financované z verejnych prostredkd.
Marketing ve vefejném sektoru se snazi formulovat a navrhovat feseni tykajici se vymény a
vztahU mezi vladnimi organizacemi a jednotlivci, skupinami jednotlivcd, organizacemi nebo
komunitami v souvislosti s poZzadavkem a plnénim verejné zamérenych ukoll a sluzeb. Mezi
tyto sluzby fadime napfiklad skoly, nemocnice a dalsi sluzby, at uz socialni, dopravni nebo

sluzby regulujici bezpeénost a verejny poradek.

Hlavni rozdily vici sektoru soukromému jsou mnohé. Mezi ty hlavni vsak mGzZeme zaradit
neprofitabilni princip sluzeb. Sluzby verejného sektoru jsou i takové, které je nevyhodné,
nepraktické poskytovat na komercni bazi. Financovani prostfedkd na vykonavané cinnosti
verejnych sluzeb jsou predevsim pravé ziskdvany z verejnych rozpoctl, které jsou naplriovany
prostiednictvim dani. Organizace, kterd produkuje sluzby verejného sektoru, poskytuje sluzby

celé spolecnosti. Vlastnictvi takovych to spolecnosti je obvykle statni nebo neziskové formy.

Autor védeckého c¢lanku Helmut Krémaf (2013) definuje verejny sektor jako soucast
ekonomiky zemé, kde kontrola a béh procesl je ovladano viadou. Ve verejném sektoru ma
vlada pry plnou kontrolu nad organizacemi. Soukromy sektor je naopak plné vlastnén a
spravovan soukromymi osobami a korporacemi. Spole¢nosti plsobici v soukromém sektoru
maji naopak mensi vladni zasahy. Pracovni prostiedi soukromého sektoru je velmi
konkurenceschopné, cozZ ve verejném sektoru chybi. Veliky rozdil je pravé vyzdvizen v oblasti
hodnot, jelikoZz verejny sektor neni zaloZzen na principu profitability. Verejny sektoru ma za
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hlavni cil slouZit lidem a poskytovat sluzby, které muze vefejnost volné vyuZivat. Podniky
soukromého sektoru jsou viak zaloZzeny s motivem zisku. Zaméstnanci vefejného sektoru maji
jistotu zaméstnani, a navic jim jsou poskytovany vyhody prispévkl, odmén a dlichodd, penzijni

pfipojisténi atd., které v pfipadé soukromého sektoru chybi.

2.6.2 Marketing veiejného sektoru

V odborném ¢lanku publikovaném v roce 2009 Bernie Colterman tvrdi, Ze v dne$ni dobé musi
byt vldda a verejny sektor odpovédnéjsi a pruznéjsi vlici potfebam verejnosti, a pravé
marketing je ndstroj, ktery pomahd vladam dosahnout téchto cil(. Colterman (2009) tvrdi, ze
vlady utraci nemalé penize pfi poskytovani programu a sluZeb. Vznika tedy potreba pro zvyseni
efektivity, odpovédnosti a transparentnosti procest pouzivanych k provadéni téchto iniciativ.
Mnoho vladnich organizaci vyuziva marketingové pfistupy, aby pomohly celit dvéma hlavnim
vyzvam: Vyzva splnéni mandatl a uspokojeni potfeb klientl tvari v tvar vyznamnému
snizovani zdrojll, a vyzva splnit stanovené cile v oblasti vynos(i nebo ndvratnosti nakladu.
Colterman (2009) déle popisuje zménu ve verejném sektoru, kde doslo k manazerskému
posunu, ktery odrdzi obchodni pfistup. Pfijeti marketingu a souvisejicich manaZerskych
postupl slouzi jako klicova soucast posileni odpovédnosti ve vladnich ¢innostech. Klasicky
marketing v soukromém sektoru je orientovdn na zdkaznika ve formé vyhleddvani a
uspokojovani jeho potieb. Rozdil oproti vefejnému sektoru je hlavné v definici, kde jiz nelze
mluvit o takzvaném zakaznikovi, ale je nutné mluvit o obcdanovi, k jehoZ potfebam je

pfihlizeno.

VIadni organizace se jiz dlouho snazZi o nasazeni marketingovych konceptl ke komunikaci s
verejnosti. Tyto koncepty vychazeji z predstav soukromého sektoru, ve kterém vladnou trzni
sily. V poslednich letech se vsak stdle vice uzndva, Ze marketing lze pouzit k obohaceni fizeni
verejného sektoru a lepsiho poskytovani sluzeb obcanim a zucdastnénych stran. Misto
spojovani ,marketingu” s prodejem zboZi za Ucelem zisku se nyni pouzivaji marketingové
koncepty, které pomahaji povzbudit pfijeti programl a zlepsit podporu sluzeb ,verejného

blaha“ (Colterman, 2009).

Philip Kotler (2007) ve své knize tvrdi, Ze marketing je jeden z nejefektivnéjsich nastroja, které

ma verejny sektor ke komunikaci se Sirokou verejnosti, naplfovani jejich potfeb a Sifeni
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uziteCnych informaci, které predstavuji hodnotu. Marketingovy pristup a hodnoty tudiz

hodnoti velmi kladné.

Verejny marketing je nej¢astéji spojovan s reklamami a broZurami zamérenymi na pfildkani
nového primyslového rozvoje. Reklamy a brozury vsak tézko definuji rozsah komunitnich
marketingovych médii, kterd zahrnuji webové stranky, videa, veletrhy, reklamu, specialni
akce, pfimou postu a osobni prodejni hovory. Kotler (2007) déle popisuje rizné aplikace a

vyuZiti marketingu pro potfeby komunity:

e Podpora primyslu a obchodu

e Podpora rozvoje maloobchodu

e Pozitivné ovliviiuje turismus

e Pritdhnuti nakupujicich do center

* Propagace realit méné popularnich sousedstvi

Marketing regioni nebo mést mlze dédle umoznit prildkat dodate¢né investory do rozvoje
nemovitosti nebo oblasti urcenych pro prestavby. Mésto se muizZe stat mistem vyznamnych

sportovnich nebo kulturnich akci.

2.6.3 Socidlni média ve veiejné spravée

VyuZziti Socidlnich médii ve verejné spravé obcas také nazyvano jako C2G ,Citizen to

III

Goverment model“, je ve verejném sektoru dnes popularni zpisob komunikace s obcany s
vysokou efektivnosti za velmi nizké naklady. Socidlni média jsou idealni pro rychly a efektivni
zpUsob komunikace, ale také predstavuji zpasob sbéru a vyhodnocovani nazor( verejnosti. Dle
statistického Ufadu v roce 2019 internet vyuZivalo pfes 81 % Cechi, 70 % pouzivalo chytry
telefon. U mladych lidi 16-24 let hodnota vyuziti internetu dosahovala az 99 %. Vyuziti

socialnich médii se tak stava kli¢ova na poli verejné spravy.

Yael Bar-Tur (2020) bezpecnosti konzultant skrze socidlni média tvrdi, Zze diky socidlnim
médiim, mohou obcéané dnes pfimo komunikovat se svymi politiky, zastupci mést nebo
dokonce s celymi vladnimi urady. Socialni sité jim davaji moznost vést konverzaci zpét. Mezi
hlavni vyhody komunika¢niho modelu ,,Citizen to Goverment” miZeme pfiradit naptiklad

krizovou komunikaci v pfipadé nouze. Vldda mUzZe vést dialog se svymi obcCany a priibézné

28



informovat své ¢tenare o aktivnim vyvoji situace. Jedna se i o skvély zpUlsob zabranovani vzniku
faleSnych informaci, jelikoZ existuje pravé pouze jedné oficidlni zdroj, ktery lidé hledajici

informace mohou sledovat.

Obrazek 7 — Sdéleni informaci americkych uradt

£ FEMA® . 4

FEMA @fema

! Due to the large amount of speculation regarding
#COVID19, this is a reminder to rely on OFFICIAL sources
for accurate information.

Help control the spread of rumors by sharing this page:
fema.gov/coronavirus-ru...

RUMOR CONTROL

fema.gov/coronavirus

3:08 AM - Mar 21, 2020 @

O 56K I} See the latest COVID-19 information on Twitter

Zdroj: https://twitter.com/fema
Za zminku mGzeme také zminit angaZzovanost s ob¢any. Proaktivni pfistup ke konverzacim na
socialnich sitich, vede k budovani dlvéry mezi obcCany a verejnym sektorem. Socidlni média
umoznuji vést transparentni dialog a zlidstuji vladni organy. Lidé obcas zapominaji, Ze na druhé

strané existuji také lidé.

Bren Barnhart (2020) ve svém publikovaném ¢lanku rozdéluje verejna socialni média do dvou
hlavnich skupin. Prvni zplsob, jak spolecnosti nebo organy vlady mohou fidit sva verejna
socialni média, je pasivnim zplsobem. Mohou vyuzit svych socidlnich platforem jako

verejného zpravodaje, kde informuji verejnost o novych udalostech a novinkach v regionu
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nebo mésté. Socialni kanaly nejsou vyuzivany za ucelem vedeni diskusi a interakce s Sirokou
verejnosti, pouze jako zpravodajsky rozhlas. Tento zplisob je jiz dnes zastaraly z d(ivodu

nemoznosti udrZeni pozornosti svych sledujicich.

Druhy zpUsob je pravé vyuZit socialni média aktivnim zplUsobem a pfimo tak vyzvat Sirokou
verejnost k zapojeni se do diskusi mezi hostem (spole¢nosti) a sledujicimi. Tento zpUsob
umoznuje udrZovat angazovanost s verejnosti na vysoké Urovni. Spole¢nost tak mliZze budovat
se svym publikem vzajemnou dlvéru a pfimo tak podporovat své sluzby a produkty, kde by
naopak tohoto pasivni zplUsob nebyl schopen nebo nedosahoval takové efektivity jako

aktivnim zplUsobem.

Bren Barnhart (2020) dale rozdéluje zakladni Ukony za ucelem Uspésného vedeni

socialnich médii ,,Citizen to Goverment*:

Naslouchani a zapojovani se do relevantnich konverzaci. Pfed publikovanim zpravy

peclivé zvazit mozné reakce od svych sledujicich, byt schopen se zapojit do soucasnych

situaci, jako provoz a kulturnich akci.

e Budovani divéryhodnosti publikovanim profesionalnich prispévki a ¢lankd za ucelem
vzdélani verejnosti

e Vyuzivani kratkych a vystiznych zprdv. Zpravy maji byt idealné kratké a k pointé bez
nutnosti klikani na dal$i odkazy nebo sledovat delsi videa

e Byt proaktivni a tvofit civilni diskusi s Sirokou vefejnosti, tvorba udalosti v metropoli a
jejim okoli, aktivné reagovat, sbirat a vyhodnocovat zpétnou vazbu za Ucelem zlepseni
stavajicich sluzeb mésta a regionu

e Aktivita v angazovani a pravidelné publikovani ¢lankl jsou klicové faktory Uspésnych
socialnich uctd

e Duraz na zabezpeceni, jednoduchd opatfeni mohou ochranit vladni organizace pred

narusSenim bezpecnosti. Napriklad platforma pro spravu socialnich médii jako nastroj

pro spravu Uctl a aktivit na socialnich médiich napfi¢ vice tymy nebo lidmi.
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Obr. 8 — Role Socialnich médii na C2G komunikaci

We-government

E-government
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Service delivery

Zdroj: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0740624X14001567

Dnes existuji mnohé koncepcni rdmce, které se zabyvaji ndvrhy a praktikami angaZovanosti
spolec¢nosti na socialnich médii v podnikatelském, neziskovém sektoru a v oblasti vefejnych
organizaci. Pavel Bachmann (2019) svou publikovanou praci ,Citizens” Engagement on
Regional Governments” Facebook Sites. Empirical Research from the Central Europe” zalozil
na predeslych vyzkumech (Fang, Bonson a kolektiv), které mély za snahu vytvorit ramce pro
efektivni komunikaci a angaZovanost na socidlnich médii. Tyto studie jiz byly shledany v
nékterych svych metodach jako zastaralé. Bachmann rozsifuje tuto oblast zkoumanim vlivu
dalSich faktor(, jako kontext komunit socidlnich médii, sledujicich a pratel na socidlnich

platformach jako Facebook.

Diky vyvoji novych online nastroji a informacnich technologii, maji socidlni média pro
vefejnou spravu znacny potencidl, jak oslovit, komunikovat, prendset oficialni informace a

hodnoty s Sirokou verejnosti za zlomek bézné ceny, nez tomu bylo v minulosti.

2.6.4 Efektivita komunikace vefejné spravy

v

Marketingova spolecnost SproutSocial vytvafi kazdorocni studii trend( publikovani zprav na
socialnich médiich. Zde argumentuje, Ze vypuknuti pandemie nemoci COVID-19 urychlil
vyuzivani socialnich médii znaénym zplisobem. Mnohé spolec¢nosti a vladni organy musely

neocekdavané urychlené zvysit svoji prezenci na populdrnich socidlnich platformach.
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Spolecnost tvrdi, Ze zaznamenala v porovnani s rokem 2020 vyrazné zmény v oblasti interakci
se zakaznikem, komunikace a strategie, jak zakaznikovi poskytnout nejlepsi sluzby a
informace. SproutSocial vyhodnotila data od 20 000 individudInich klientd, podle kterého byla
schopna vypracovat prehlednou statistiku nejlepsSich ¢as zverejnéni prispévku, aby ziskal

potencialné co nejvétsi angazovanost se svymi ctenafi.

Nejvhodnéjsi a nejnevhodnéjsi ¢asy, pro publikaci prispévki, jsou uvedeny v pfehledném
obrazku [Obr. 9] nize. Cim temné&jsi je vyznacené policko tim vhodnéjsi je €as publikovani
informaci na sledované platformé Facebook. Je nutné si uvédomit, Ze data, ze kterych
predlozené trendy, které se nachdzeji v nize uvedené tabulce vychazeji, byly podle spoleénosti
SproutSocial ziskany prevazné od americkych uZivatelQ. Je tedy mozné, Ze vysledky nemusi byt

nutné presné.

Facebook Global Engagement sproutsocial
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Zdroj: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/
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e Nejlepsi cas — Utery, stfeda a patek mezi 9-13 hodinou
¢ Nejvhodnéjsi den - utery, stfeda, patek

vevys

¢ Nejnevhodnéjsi den - sobota

PFi porovnani s nize uvedenym grafem byly ze ziskanych dat zjiStény mnohé korelace s vyse

Vv

uvedenou studii spolecnosti SproutSocial. Dle studie jsou nejvlivnéjsi ¢asy publikovani
informativnich zprdv sledovanych municipalit mezi 9. az 13. hodinou ve vSedni dny. Pfi

porovnani s ¢asy z autorovy studie jsou data z jisté ¢asti shodnd [Graf 1].

vevys

se jednalo o osmou hodinu ranni, poté 14. a 17. hodinu. Bylo zjiSténo, Ze nékterd mésta
uprednostiuji publikovat nékolik zprav v kratkém ¢asovém rozmeazi a toto opakuji nasledujici

den.
Graf 1 — Cas publikovani pFispévka
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Jak jiz bylo feceno, ackoliv Casy, kdy mésta své prispévky publikuji maji shodné body s

predloZenou studii, bylo by vhodné eliminovat ¢asy od 17. hodiny ddl. Dle pfedloZenych dat je

evvs

2.6.5 Druhy socialnich siti
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Facebook predstavuje nejvétsi socialni platformu s vice néz 2,7 miliardami unikatnich
uzivatell. Socidlni sit se zvlasté zaméruje na interakci mezi uZivateli a oficidlnimi ucty
korporaci, politik(i, zadstupci mést a krajd za pouziti rozmanitych druh médii. Facebook svym
jednoduchym designem tak predstavuje efektivni ndstroj komunikace metropole Sirokou

verejnosti.

Hlavnim specializaci Instagramu je hostovani a sdileni multimedialniho obsahu. Platforma
umoznuje vytvoreni osobnich nebo korpordtnich profill, které lze propojit s jiz existujicimi
profily ostatnich socialnich siti, jako jsou Facebook a Twitter. Tato vlastnost umoziiuje
uzivatelim sdilet sva socidlni média a komentare na rGznych platformach. V roce 2012
probéhla akvizice aplikace Instagram spole¢nosti Facebook. Od této doby zaujala aplikace
unikatni postaveni, kde se béiné vyuzivd jako doplikova sluzba pro ostatni platformy.
Zkoumana krajskd mésta primarné implementovala svlij Instagram na svych ostatnich

socialnich uctech a oficidlnich strankach.

YouTube dle portalu Alexa od spole¢nosti Amazon je hodnocena jako druha nejpopuldrné;jsi
webova stranka a v soucasné dobé nejpopuldrnéjsi webova platforma, ktera se specializuje na
sdileni videi a umoZnuje komukoliv sledovat videa, kterd byla na sluzbé nahrana. Metropole
vyuzivaji predevsim YouTube k nahrdvani propagacnich videi, které se obvykle snazi nastinit
pozitivni stranky mésta, zvysit turismus a zajem verejnosti o metropoli a pfiléhajici okoli,
udalosti, komentare a rozhovory s mistnimi komunitami a vice. Sluzba je také populdrni diky

moznosti sdileni videi Ize implementovat do ostatnich socidlnich siti a webovych stranek.

Twitter dosahl celkové 66 % zastoupeni zkoumanych mést. Twitter zazil v poslednich 10 letech
znacny rlst v popularité, kde dnes ob¢ané mohou pfimo komunikovat se svymi politiky,
spole¢nostmi nebo zastupci mést. Twitter davd méstim mozZnost komunikace se Sirokou
verejnosti pomoci kratkych textovych zprav. Tyto zprdvy jsou nazyvané Tweety. Na tyto zpravy
mohou reagovat ostatni uzivatelé a sledujici, skrze vlastni Tweety a mésto takto mlze témér

okamzité reagovat na pripominky a reakce svych ¢tenar(.
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UzZivatelska zakladna Twitteru je dle webu statista.com prevazné amerického plvodu. Mimo
Ameriku bohuzel nebyl Twitter stdle schopen dosdhnout dostateéné veliky podil na trhu, tudiz
diky nizSimu poctu uZivateld v Evropé nenasla zkoumand mésta dostatecnou motivaci k
vytvoreni dodateéného komunikaéniho kanalu. V jistém smyslu Facebook jiz nabizi stejnou
funkénost a nastroje co Twitter, a tudiz mésta vyuzivala jeho sluzby pouze dodatecné [Obr.

10].

Sekundarni socidlni sité, které krajskd mésta vyuZivala, byla napfiklad socidlni platforma
Pinterest. Tato socidlni sit, umoZniuje svym uzivatellm nahravat fotografie a tvofit tematické
kolekce. Tyto kolekce mésta nasledné sdileji s navstévniky nebo dodatecné propojuji
s ostatnimi socidlnimi médii. Webovou platformu LinkedIn se nékterd mésta rozhodla vyuzit
za UCelem zverejiiovani pracovnich prilezitosti a udalosti v kraji. Tyto socidlni sité byly vyuzity
pouze v 10 % sledovanych mést. Jeden z dlivod(, je mensi pocet aktivni uZivatelské zakladny

a existence lepsi a populdrnéjsi alternativy, jako Facebook, Instragram, Twitter a YouTube.
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3. Metodika zpracovani

Cilem praktické casti diplomové prace je analyzovat vybrana regiondlni mésta zemi stfedni
Evropy a prozkoumat Urovné angazovanosti jednotlivych mést na socialnich sitich a dalSich
oficidlnich kanalech. Dale zjiSténi a porovnani rliznych implementaci socidlnich médii a feseni
na oficiadlnich strankach meést, umisténi odkazl na ostatnich socidlni sitich a médii, rtzné
alternativy a celkova aktivita vybranych kanalG. Prace také zkouma interaktivitu socialnich siti
a podporu obcan, sleduje konverzace a vyhodnocuje jejich vlastnosti. Mésta byla vybrana
pomoci metodiky NUTS na drovni 2 (NUTS 2). Metodika NUTS predstavuje postup clenéni
uzemnich celk(l za ucelem statistického vyhodnoceni. Eurostat ziskana data vyuzivd pro
analyzu riznych ekonomickych ukazatel(, statistické monitorovani. Dale hodnoti realizaci a
efektivitu implementovanych regionalnich politik ¢lenskych zemi EU. Vybrand mésta byla
zvolena na zakladé porovnatelnosti v po¢tu obyvatel, z tohoto dlvodu byla vynechana hlavni

mésta vybranych stata.

Hlavni oblasti zkoumani diplomové préace jsou rozdéleny do 3 hlavnich vyzkumnych otazek a
jejich podkategorii. Prvni ¢ast se zabyva dostupnosti a mnoZstvim komunikacnich kanald
vybranych mést na socialnich sitich. Sleduje, zdali se mésto aktivné zapojuje na vétsSiné
popularnich sitich nebo se rozhodlo byt aktivni pouze na vybranych z dlivodu nizsich nakladud
atd. Dale otdzka zkouma aktivitu mésta pomoci vyhodnoceni poctu prispévku za urcity casovy

horizont a uréeni hlavniho komunikac¢niho kanalu.

Druha otazka resi samotné typy zverejnénych prispévkl, které samotné mésto zverejnilo
pomoci zakladnich nastroj Public Relations, takzvané PENCILS. Tato metoda déli zpravy do

jednotlivych kategorii jako:

P (publications = ro¢ni vyhodnoceni statistik, magazin mésta a dalsi publikace)

E (events = zvefejiiovani informaci o soucasnych nebo budoucich sportovnich a

kulturnich udalosti)

e N (news = zpravy o déni ve mésté a okoli, jak pozitivni, tak negativni)

e C (community involvement activities = zpravy o investicich do lokalnich komunit,
zaclenéni se do udalosti komunit a porozuméni jejich potreb)

e | (identity media = propagacni material mésta, uniformy, loga)
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e L (lobbying activity = publikovani ¢lank, které ovliviiuji negativni ndzory verejnosti)

e S (social responsibility activities = budovani dobrého jména mésta)

Druhd otdzka zkoumd nejéastéjsi typy komentar(, které uzivatelé vlozili. Cleni pfispévky na
prosty text, video, GIF nebo jind média a odkazy. Zkouma také druh konverzaci, které se
odvijely v komentarich a reakce komentujicich. Sleduje zpravy mésta a jejich pfijeti negativné

/ pozitivné a o jaky druh komunikace se jednalo formaini ¢i neformaini.

Posledni vyzkumna otdzka se zabyva Urovnémi interakce mezi méstem a jeho obcany. Jak
Casto socialni média mésta komunikuji se svymi obcany, jaky je zpusob jejich odpovédi? Jsou-
li odpovédi struc¢né nebo spiSe komplexnéjsi, zdali jsou odpovédi vyhybajici se otdzce ¢i
neformdlni. Zdali socidlni média mésta vyZaduji dodatecné informace v pfipadé vzneseni
stiznosti atd. Jinak otazka zkoum3, jak specifickd platforma socidlnich médii mésta ovliviiuje
nazor verejnosti, jak dany komunikacni kandl umoznuje obcanlm se zapojit do komunikace s
méstem, zdali ob¢ané mohou psat recenze nebo zdali platforma umoznuje budovani

specifickych komunit, jako naptiklad implementace fér atd.

Vystupni data maji za cil vnést vice porozuméni do problematiky angazovanosti verejnych
organl a mést na socidlnich platformach. Diplomova prace si dava za cil prezentovat zjisténé
poznatky vécnym, jednoduchym a vystiznym zpUsobem a zadroven nastinit a predlozit vhodna

vychodiska a feseni ke zjisténym problémam.

3.1 Vyzkumné otazky

Hlavni cil vyzkumnych otdzek je nastinit a zhodnotit efektivitu verejnospravni marketingové
komunikace a analyzovat sou¢asnou Uroven aktivity a angazovanosti socialnich médii mést ve
vybranych statech Evropy. K dosazeni cile byly vyuZity rozmanité zplsoby pro shromazdovani
dat spolecné s jejich naslednou analyzou, nasledné vyzkumné otazek, které maji za ucel tento
hlavni cil naplnit. Vyzkumné otazky jsou dale rozdéleny do okruhli od obecnéjsich po
konkrétnéjsi. Cil vyzkumnych otazek je I[épe porozumét, jaké praktiky aplikuji vybrana mésta
na urovni NUTS 2 (Urovef soudrinosti kraje), ve svych marketingovych komunikaénich

strategiich na socialnich sitich.

37



Prvni zakladni otazka bude vztazena k dostupnosti, nebot dostupnost socidlnich siti je
zakladnim predpokladem budouci komunikace na Urovni ob¢an a mésto. Otazka zkouma, jaké
platformy metropole vyuzivd, zkouma propojenost hlavniho webu se svymi socialnimi médii,

sleduje publikacni aktivitu a snazi se urcit hlavni komunikacni kanaly metropoli.

VOL1: Jaka je dostupnost komunikace regiondlnich metropoli na socidlnich sitich? (bud' vSsechny

sité, nebo vybér siti)

- A. Rozsah vyuZivanych socidlnich siti
- B. Propojenost s oficidlnim portalem
- C. Publika¢ni aktivita

- D. Uréeni hlavnich komunikac¢nich kanalu

Druhd vyzkumna otazka se vztahuje k analyze obsahu komunikace na uréeném komunikacénich
kandll. Za pomoci ziskanych dat by mélo byt mozné pribliZit a |épe porozumét, jaké typy

prispévkl a obsah ma nejvétsi potencidl zaujmout pozornost ¢tenare.
VO2: Jaky obsah komunikace je poskytovan na hlavnim komunika¢nim kanalu?

- A.Typy prispévkl
- B. Obsah prispévk

Treti vyzkumna otazka se vztahuje k prozkoumani Urovni interakci mezi méstem a ¢tenafem,
otdzka se snaZi interpretovat blizsi reakce a interakce mezi ¢tenafem a metropoli. Ddle
definuje, jak komunikaéni kanal umoznuje zapojeni ob¢ant do tvorby komunity a jakym stylem

interakce samotné probihaji.
VO3: Jaka existuje Uroven interakce mezi regionalni metropoli a obéany?

- A.Jak se odpovida na dotazy?
- B. Jak verejnost reaguje na prispévky metropole

- C.Jak dany komunikacni kanal umoznuje zapojeni obcan(
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3.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek se skladd ze 38 metropoli vybranych stata Stredni Evropy. Mésta byla
zvolena podle zavedeného systému NUTS od statistického urfadu Evropské unie neboli
Eurostat. Systém klasifikuje uzemni celky do kategorii vytvorenych pro sbér, analyzu a dalsi
statistické ucely na rlznych drovni tykajicich se clenskych zemi EU. Klasifikace NUTS byla

poprvé vyuzita v roce 1988.

e NUTSO - Stat

e NUTS1- Uzemi
e NUTS 2 - Regiony
e NUTS 3 - Kraj

Clenéni zemi Stfedni Evropy bylo piejato ze studie ,WFB*“ z roku 2011, kterd jasné vymezuje
jednotliva kritéria. Existuje vSak fada dalSich definici, které definuji zemé Stfedni Evropy jinymi
zpUsoby. Mésta byla vybrana za pouziti drovné NUTS 2, ktera sdruzuje jednotlivé izemni celky
na takzvané regiony soudrznosti. V pfipadé, Ze se jednotlivé zemni celky skladaly z vice kraju
(a tudiz méli vice krajskych mést), bylo zvoleno mésto s vice obyvateli. V Polsku jsou jednotlivé
celky NUTS 2 identické s jednotlivymi vojvodstvimi neboli krajské zfizeni odpovida trovni NUTS
2, timto je jasné urcena metropole. Hlavni mésta byla vyrazena z divodu nepfimérenému
poCtu obyvatel. Ziskand data by timto mohla byt negativné ovlivnéna a znehodnotit

objektivnost vyvozenych vysledk(l (Eurostat, 2021).

3.3 Sbér a analyza dat

Prvnim krokem sbéru dat bylo vytvoreni databaze obsahujiciinformace o vybranych metropoli
statl Stredni Evropy. Databaze obsahuje informace o vybranych méstech, jako pocet jejich
obyvatel, druhy podporovanych socidlnich médii metropole, se kterymi aktivné udrzuji
konverzaci se svymi obyvateli, a zdali ma vybrand metropole oficidlni webovou stranku, ze

které odkazuje na ostatni socidlni média.

Data byla pfevainé ziskdna procesem manudlniho kédovani a nasledné obsahové analyzy

ziskanych dat. Databaze ddle obsahuje pfimé (URL) odkazy na oficidlni facebookové profily
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metropoli. Tato ¢ast byla pro dalsi zkoumani a zpracovani vyzkumnych otazek klicova. Veskery
dalsi postup byl odvijen z této faze. Vyzkumny vzorek byl fazen dle jednotlivych stata. Pri
vytvareni databaze bylo zjiSténo, Ze néktera metropole neméla vytvorend potrebna socialni
média pro komunikaci se svymi obc¢any. Socialni média jako takova metropole maji, avsak je
vyuzivaji pouze pro propagaci turismu v konkrétnich krajich. Jejich primarni ucel nebyl pro
komunikaci se svymi obc¢any, a proto vzhledem k cili diplomové prace byla takovato mésta
nasledné nahrazena sekundarnimi mésty ve vybranych krajich. V tomto pripadé se jednalo

municipality statd Polska a Madarska.

Byly stanoveny vyzkumné otazky, které zkoumaji, jak dneSni metropole komunikuji se svymi
obcany a jakym zplUsobem reaguji na kritiku, dotazy a doporuceni. Ziskana data byla rozdélena
do kapitol za ucelem jednoduchosti a prehlednosti zpracovani a porozuméni vysledkim

diplomové préce.

Pomoci tohoto nastroje byly ze ziskanych pfimych odkazi na facebookovych strankach
stazeny pFispévky vybranych municipalit a jejich nasledné reakce na né. Cast dat byla stazena
za pomoci online nastroje Zoomsphere. Internetovd aplikace Zoompsphere, predstavuje
moderni komplexni tesSeni pro spolecnosti, které potfebuji spravovat socidlni média
efektivnim zpUsobem. Aplikace Zoomspehere je vyvijena ¢eskou spole¢nosti Micromedia s. r.
0. Webova aplikace obsahuje komplexni prostfedi a nabizi moderni analytické nastroje pro
spravu firemniho webu a dalSich oficidlnich G¢td spolecnosti. Aplikace dale umoznuje
sledovani verejné konverzace navstévnik(l a dalSich diskusi na oficialnim webu nebo
diskusnich férech. Aplikace ZoomSphere kombinuje vesSkeré potrebné nastroje pro kompletni
fizeni socidlnich médii spolecnosti a eliminuje potfebu vyuzivani dodate¢nych nastrojl. Je
délena na jednotlivé moduly, které pokryvaji veskeré potrebné ukony, které socidlni manazer
potrebuje vykonavat, jako publikovani nového obsahu, véetné jeho schvalovani, analytiku dat
soucasnych trend( a popularity platforem, vytvareni komplexnich statistik, sledovani diskusi

a Customer support.

StaZzena data, ktera byla ziskdna za pomoci obou vyse zminénych metod, pokryvaji obdobi mezi
1. 5. 2021 - 31. 5. 2021, vybrané obdobi bylo zvoleno z divod, aby se vyvarovalo externim

vlivim zvySeného zverejriovani prispévkl sledovanych municipalit, kvuli statnim svatkim a
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jinym udalostem, jako volby nebo Velikonoce. Takto vybrané casové obdobi zarucuje potiebny

faktor pfesnosti dat a zaru¢eni minimalniho vlivu zjisténych vysledkl negativnim zplsobem.

Zjistény obsah socidlnich médii byl nasledné zafazen do vytvorenych kategorii podle upravené
metodiky public relations zvané PENCILS. Propagace kulturnich akci a turismu, jiné
sponzorované prispévky, zapojeni mésta a podpory mistnich komunit. V pfipadé, Ze prispévek

spadal do vice kategorii, byla zvolena kategorie, ktera vystihovala nevice tématiku zpravy.

Druhou oblasti vyzkumnych otazek bylo vyhodnoceni typl prispévk(. Byly proto vytvoreny

kategorie, jako Fotografie, Video, Odkaz (Sdileni) a Text.

Posledni vyzkumnd ¢ast vyhodnocuje reakce a interakce verejnosti na publikované ¢lanky
metropole. Toto bylo sledovdano pomoci interakci typu , Like“, dale podle poctu komentard a

sdileni.

4. Vysledky

4.1 Rozsah vyuzivanych socialnich siti

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo ziskat prehled nad mnozstvim pouzivanych socidlnich médii,
kterd vybrana mésta statl stredni Evropy vyuzivaji. Dale otazka zkouma zpulsoby vzajemnych
propojeni s ostatnimi socialnimi médii a propojeni s oficidlnimi strankami. Sledovanym
vzorkem bylo celkem 38 krajskych mést vybranych z péti zemi stfedni Evropy. Mezi tyto staty
patii Ceska republika, Polsko, Slovensko, Madarsko a Rakousko. Za G¢elem porovnatelnosti

byla brany vSechna hlavni mésta na Urovni NUTS 2 mimo hlavnich mést pfislusného statu.
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Graf 2 — Priimérny pocet mésty pouzivanych socidlnich siti ve zkoumanych zemich
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V uvedeném grafu [Graf 2] byl vyhodnocen primérny pocet socialnich siti zkoumanych
krajskych mést sefazenych dle jednotlivych zemi. Z grafu lze vyvodit, e Polsko, Ceska
republika a Rakousko zaujimaji vedouci pozice z pohledu primérného poctu aktivnich
socialnich siti svych mést, kde vedouci zemé dosahuji pfiblizné 3 az 4 aktivnich socidlnich uct(,
naopak Madarsko a Slovensko dosahovalo pouhych 2-3 aktivnich socialnich médii krajskych

mést.

Graf 1 poukazuje na vyuziti socialnich siti v jednotlivych vybranych zemi Stredni Evropy.
Veskeré sledované municipality vyuzivaly alespon 2 socidlni kanaly, kde publikovaly obsah ve
formé multimédii a zprav, ve kterych se aktivné zapojovaly do konverzaci se Sirokou verejnosti
a reagovaly na komentare. Zkoumané staty jsou Polsko, Ceskd republika, Rakousko, Slovensko
a Madarsko. Primérny pocet aktivnich socidlnich kanald bylo skrze 38 sledovanych mést
celkem 3,4. Wroctaw vyuZivalo 7 z 8 sledovanych socialnich platforem, nejblize poté byla
mésta jako Olomouc a Gdansk s 5 z 8 zkoumanych platforem. Nejmensi pocet aktivnich
socialnich médii méla Polska municipalita Kielce s pouhymi 2 socialnimi ucty, Facebook a

Instagram [Graf 2

42



Nejvyuzivanéjsi socidlni siti je jednoznacné je webova stranka Facebook, pomoci které se
svymi ob¢any komunikuje vSech 38 sledovanych municipalit. Nejméné vyuZivanou socialni siti
z velké Ctverice se stal Twitter. DUvod pro tento fakt bude s pomérné nizkou popularitou v

Evropé v porovndni s ostatnimi ¢astmi svéta.

Graf 3 — Po¢et komunikaénich kanalt vybranych metropoli
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Z vyse uvedeného grafu [Graf 3] Ize rozeznat, Ze nejpouzivanéjsi socialni platformou, které
mésta vyuZivaji pro interakci se svymi obcany, je pravé Facebook. Facebook dle
vyhodnocenych dat vyuziva 100 % zkoumanych metropoli. Mezi nejpouzivanéjsimi socialnimi
platformami se umistil Instagram, ktery vyuzivalo 82 % zkoumanych mést. Video platforma
YouTube vyuzZivalo 68 % metropoli a 66 % vyuziti dosahl Twitter. Po tomto nasleduje znaény
propad v zastoupeni u zbylych zkoumanych socidlnich platforem. Socialni platforma Pinterest
s pouhym 16 % zastoupenim a LinkedIn s 11 % zastoupenim. Mezi nejméné vyuzivané socidlni

sité byly zafazeny platformy TikTok a Flickr se 3 % zastoupenim.

Davody proc se zkoumana mésta rozhodla pro takovéto zastoupeni na socidlnich sitich mohou

byt mnoha, jako popularita, velikost uZivatelské zakladny, podpora komunit atd.

4.1. 2 Propojenost oficidlnich webovych stranek se socialnimi médii

Vsech 38 zkoumanych municipalit propojilo svoji oficialni webovou stranku s ostatnimi
oficidlnimi socialnimi médii. Z pfilozenych dat bylo zjisténo, Ze pokud mésto vyuzivalo urcitou
socialni platformu, jednalo se o Facebook, Twitter, YouTube a LinkedIn. Oficidlni stranky
analyzovanych municipalit byly propojené ve 100 % zkoumanych ptipadech. Propojeni s
ostatnimi socidlnimi médii metropole bylo integrovano bud textovym odkazem, ktery pfi
kliknuti otevrel nové okno prohlizece a uzivatel byl nasledné pfesmérovan na zvolenou socialni
platformu, nebo v druhém ptipadé byl hypertextovy odkaz nahrazen a pfesmérovani uzivatele
bylo pfimo implementovano do grafického designu webové stranky v podobé tladitka

umisténého v menu nebo primo v dedikované listé.
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Graf 4 — Propojeni soc. siti s oficialnim portalem
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Pozoruhodnym zjisténim bylo, Zze zkoumané metropole propojily socialni platformy, které se
zaméruji na sdileni a hostovani fotografii se svymi oficidalnimi portaly, pouze v 85 % (Instagram)
a 67 % (Pinterest) pfipad(. Pokud mésto vySe zminénd média nepropojilo, bylo je dodatecné
mozné dohledat na ostatnich socialnich platformadch jako napftiklad Facebook, kde byl jiz odkaz

umistén [Graf 4].

4.1. 3 Aktivita publikovani prispévki na socialnich médii

Na nasledujicim grafu mizeme vidét primérné hodnoty zverejnénych prispévkl oficialnich
profild vybranych metropoli na platformé Facebook. Data odpovidaji casovému obdobi mezi
1. 5. 2021 - 31. 5. 2021, celkové bylo vyhodnoceno vice nez 3500 unikatnich prispévkl skrze

vybrand mésta.

Dle zpracovanych dat [Graf 5] mUZeme vidét, Ze v Polsku dosahuje priimérny denni pocet
publikovanych pfispévki vice néz dvojnasobek v porovnani s ostatnimi zkoumanymi zemémi.
Ceska republika a Slovensko dosahly podobnych vysledk(i s dvéma publikovanymi prispévky
denné a nasledné Rakousko a Madarsko publikovaly primérné pouze jeden prispévek denné

[Graf 5].
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Davody, proc Polské municipality publikuji takové mnozstvi pfispévkd mohou byt rGzné. Jeden
ze zjisténych faktorl je, Ze podstatna ¢ast prispévkl na vybranych polskych municipalitach
méla za snahu propagovat turismus a kulturu skrze jednoduché prispévky s fotografiemi a
kratkym popisem. Je moZné, Zze municipality ostatnich sledovanych zemi preferuji prehledny
obsah svych strdnek a na propagaci své kultury a lokdlniho turismu vyuzivaji spiSe ostatni

socialni média, jako napftiklad Instagram.
Graf 5 — Priimérny pocet publikovanych prispévkl za den
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4.1. 4 Prehlednost implementace odkazii webovych portali na socialni média.

Odkazy socidlnich médii mést na oficidlnich webovych portdlech byly v naprosté vétsiné
pozorovanych pripadl umistény pfi analyze webovych stranek na tfech hlavnich mistech, a to
predevsim v hlavi¢ce zkoumanych webovych stranek, pati¢ce a pravém ci levém dolnim rohu
webové strany nebo popfipadé bocéni listé, ktera pfimo slouZila jako seznam pro odkazy a

socialni média.

Vyhodnoceni prehlednosti bylo klasifikovano, pokud stranky méli umisténé odkazy na socialni
sité ve vySe zminénych mistech a nebylo nutno prvky dlouze hledat ¢i se proklikavat o Uroven

niZze na samostatné oddily, byla webova stranka hodnocena pozitivné.
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Tab. 1 - Vyhodnoceni prehlednosti umisténi odkazu na socialni sité na webu

Zemé Mésto Prehlednost
cz Usti nad Labem ANO
Cz Plzen ANO
(074 Brno ANO
Ccz Olomouc ANO
(074 Ostrava ANO
Ccz Hradec Kralové ANO
SK Nitra ANO
SK Zilina ANO
SK KoSice ANO
PL tédz ANO
PL Kielce NE
PL Krakéw ANO
PL Katowice ANO
PL Lublin ANO
PL Rzeszow ANO
PL Biatystok ANO
PL Poznan NE
PL Szczecin ANO
PL Gorzow Wielkopolski ~ ANO
PL Wroctaw ANO
PL Opole ANO
PL Bydgoszcz ANO
PL Olsztyn ANO
PL Gdansk ANO
H Székesfehérvar ANO
H Gy6r NE
H Kaposvar ANO
H Miskolc ANO
H Debrecin ANO
H Békéscsaba ANO
A Eisenstadt ANO
A Sankt Polten ANO
A Klagenfurt ANO
A Graz ANO
A Linz ANO
A Salzburg ANO
A Innsbruck ANO
A Bregenz ANO

Z pfilozeného seznamu sledovanych mést, bylo klasifikovano pfehlednych 92 % metropoli.
Statisticky mésta Ceské republiky a Rakouska své primdrni socidlni sité se svymi oficidlnimi
portdly propojila ve 100 % sledovanych pfipadech. Jejich weby byly hodnoceny, jako

prehledné diky svému jednoduchému designu a snadné navigaci. Hlfe dopadly zemé jako
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Madarsko a Polsko, kde Uspésnost webU byla 86 %. Negativné hodnocenym méstem je polské
mésto Kielce, kde webovy portal, ackoliv ma odkaz na socidlni sit v pravé horni listé. Odkaz je
neusporadané zahrnut mezi ostatnimi odkazy s rldznymi partnery a spolecniky. Mésto jako

Gdanisk propaguji sva socialni média pouze na anglické verzi svého webového portalu [Tab. 1].

4.2 Obsah komunikace na hlavnim komunika¢nim kanalu

Cilem druhé vyzkumné otazky bylo ziskat prehled nad obsahem komunikace na zvolenych
komunikacnich kandlech regiondlnich vlad a dalSich organizaci, a vyhodnotit typy prispévki ze
strany regiondlnich vlad a komentara verejnosti, ktera sleduje oficidlni prispévky. Dodatecné
rozdéleni prispévkl na jednotlivé typy médii, jako text, obrazek, sdileny prispévek a sdileni
samotné zprdvy. Obsahy pfispévkd byly ddle rozdéleny pomoci textové analyzy podle

upravené klasifikace PENCILS.

4.2. 1 Analyza typu veiejnych zprav na socialni siti Facebook vybranych krajskych mést,
stfedni Evropy

V prabéhu praktické ¢asti diplomové prace by celkové analyzovano 988 prispévkla ve 38
vybranych metropoli stfedni Evropy v obdobi od 1. 5. do 31. 5. 2021. Tento c¢asovy Usek byl
vybran z dlivodu minimalizace Sance statnich svatkd ve vybranych zemi, které by mohli zjisténa

data ovlivnit negativnim zpUsobem.

Tab. 2 — Déleni typu zprav

o

Obsah zpravy
Bezpecnost

Doprava

Kultura a sport
Marketing a turismus
Podpora zaméstnanosti
Vzdélani

Zdravi

Zivotni prostiedi

I 66 mmooO o>

(@)
T

Politika a sprava mésta
Ostatni
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Obsahy prispévkl socidlnich médii vybranych municipalit byly roztfidény do 10 unikatnich
kategorii: (1) Doprava, (2) Bezpecénost, (3) Marketing a turismus, (4) Kultura a sport, (5) Zdravi,
(6) Vzdélani, (7) Podpora zaméstnanosti, (8) Zivotni prostfedi (9) Politika a sprava mésta (10)
Ostatni, pomoci upravené metodiky PENCILS, viz tab. 2 uvedend vySe. V pfipadé, Ze by
zverejnénou zpravu bylo moziné zaradit do vice kategorii, by byla zprdva zafazena za pomoci

kontextu zpravy a vlastniho Usudku [Tab. 2].

Tab. 3 — Celkovy prehled zvefejnénych prispévki

Zemé Ccz SK PL H A Celkem
Kultura a sport 27 13 85 35 39 199
Marketing a turismus 9 4 77 27 35 152
Politika a sprdva mésta 18 16 55 17 19 125
Zivotni prostiedi 19 10 33 15 31 108
Ostatni 16 10 39 21 16 102
Vzdélani 18 5 37 12 12 84
Doprava 23 9 26 10 10 78
Zdravi 11 6 21 6 22 66
Podpora zaméstnanosti 7 3 12 12 21 55
Bezpecnost a IT 8 2 5 1 3 19
Celkem 156 78 390 156 208 988

Dle zpracovanych dat bylo zjisténo, Ze nejpopuldrnéjsi typ prispévkl (20 %), ktery byl
zverejnén na socialnich médiich municipalit, informoval vefejnost o nadchazejicich kulturnich
a sportovnich udalostech v kraji. Podpora cyklistiky lesnich stezek, riznych koncertl a dalSich
spolecenskych udalosti tvofily valnou vétSinu zprav, které byly zafazeny do této kategorie.
Druhd nejpopularnéjsi kategorie (15 %) naleZela zprdvam, které podporovaly popularitu
turismu mésta a lokdlnich oblasti. Profesionalni fotografie popularnich turistickych atrakci,
parkd a historickych Casti mést tvofi vétsinu prispévkd v této kategorii. Mezi dalsi popularni
skupinu prispévkl (13 %) patfi politika, sprava mésta a okoli. Tato kategorie je prevdiné
tvorena prispévky, které informuji ¢tenare o nadchdzejicich zasedani méstské spravy, jejich
pfimymi prenosy anebo rlznymi usnesenimi. Dodate¢né zde byly zarazeny zpravy, které

informovaly o vysledcich voleb atd. [Tab. 3].

Prispévky (11 %), které informuji ¢tenare o udalostech Zivotniho prostredi, jako rdzné

vysazovani strom( a uklid. Kategorii ostatni (10 %) Cinila nejméné populdrni kategorii. Jedna
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se o prispévky, které napriklad vyhlasuji vyherce soutézi, rizné vyzvy anebo napfiklad umrti
vyznamnych obyvatel kraje. Vzdélani tvofilo celkové 9 % vSech zkoumanych zprdv. Do této
kategorie byly zarazeny pfispévky o univerzitach, zakladnich, stfednich Skolach kraje, maturit
a rGznych vystav. Zpravy o stavu dopravy tvofilo pouze 8 % vSech zprav. Kategorie o zdravi
tvorilo celkové 7 % publikovanych prispévk(, vétsina zprav v této sekci byla o termind oc¢kovani
proti nemoci COVID. Podpora zaméstnanosti tvofi 6 % prispévkU. Posledni kategorie s pouhym
2 % podilem zaujala Bezpecnost a IT, do této sekce byly zatazeny zpravy, které informuji o

novych technologiich pro obcéany, systémech anebo kradezemi.

v o

4.2. 2 Uroveii angazovanosti komunity a étenaii

Nasledujici bod ukazuje na fakt, Ze samotna velikost komunity nemusi nutné znamenat
nejvétsi angazovanost Ctendr(, i pocet interakci na samotnych pfispévcich publikovanych
metropoli. Celkové nejvétsi podil poctu sledujicich dosahlo Polsko s vice neZ jedna cela devét
miliéonu unikatnich uZivatel(. AngaZovanost vSak byla nejmensi ze viech zkoumanych zemi. To
znameng3, Ze velikost samotnych ,follower(“ neni nutné vse, co je dllezité k dobrému vedeni
a zachovani aktivni komunity. Bylo zjiSténo, Ze pouze kaZzdy dvacdty paty obcdan zanechd

néjakou interakci s publikovanymi prispévky mésta.

Tab. 4 - Pfehled angazovanosti jednotlivych stata

Primérny pocet
Celkovy pocet reakci Pocet sledujicich  sledujicich AngaZovanost

A 77773 419 984 52 498 5,4
SK 9400 68 030 22677 7,2
H 12 489 92 313 15 386 7,4
Ccz 11052 94 361 15727 8,5
PL 76 044 1938381 129 225 25,5

Na druhou stranu Rakousko s pouhou ¢tvrtinou velikosti celkové komunity, které dosahuje
Polsko, je schopné dosahovat angazovanosti jiz u kazdého patého ¢tenare. Interakce v tomto
smyslu je definovana, jako jakakoliv interakce s publikovanym prispévkem, at jiz jde o pouhy

,Like”, sdileni ¢i zanechani komentare [Tab. 4].

4.2. 3 Typy sdilenych médii piispévki sledovanych mést
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V nize uvedeném grafu miZeme vidét vysledky ziskanych dat publikovanych pfispévki
sledovanych metropoli. Nejprve bylo cilem rozdélit pfispévky do ¢tyr zakladnich kategorii: (1)
Text, (2) Video, (3) Obrazek a (4) odkaz. Jelikoz nebyl zaznamendn ani jeden prispévek, ktery
pouze obsahuje prosty text, byl pocet kategorii zredukovan na tfi, které jsou ndsledné vidét v

procentudlnim zobrazeni v nize uvedeném grafu [Graf 6].

Graf 6 — Podil pfispévkl mést

Odkaz; 34%

Obrazek; 48%

B Obrazek Video m Odkaz

Mezi jasné nejpouzivanéjsi typ prispévku mést se ze ziskanych dat se stal prispévek typu
obrazek, ten tvofi celkové 48 % vsech zkoumanych prispévki. U toho typu prispévku se bézné
jednd o textovy popis spojeny s vloZzenym obrazkem. Zpravy, které obsahovaly typ odkazu
nebo presmérovani na uzivatele, byly zafazeny do kategorie Odkaz. Tato kategorie dosdahla
celkové 34 % podilu. Pfispévky, které obsahovaly néjaky typ videa nebo pohyblivého média s
doprovodnym textem byly nejméné frekventované. Tento typ prispévku se nachazel nejcastéji
v kategorii zprav, zasedani a zpravy mésta. Casto pravé zasedani metropole bylo pfenaseno

Zivé pro vSechny. Kategorie video zaujalo celkové 18 % vsech zjisténych zprav.

4.3 Urover interakce mezi regionalni metropoli a obéany

Cilem treti vyzkumné otazky bylo vytvofit klasifikaci interakci mezi regionalni metropoli a
obdany na sledované socialni platformé. Bylo zkoumano, jakym zpUsobem metropole
odpovidda na dotazy svych obcand, jak ¢asto se zapojuje do konverzaci a odpovida na ptrimé

dotazy a pfipominky. Zjisténé prispévky jsou fazeny dle vytvorenych kategorii odpovédi, jak
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sledovany komunikac¢ni kanal umoZiuje zapojeni svych obyvatel do konverzace. Otazka
zkoumd, jestli mohou sledujici psat recenze nebo jinak pfispivat a zdali metropole aktivné

podporuje vlastni komunity na socialnich médiich.

4.3. 1 Analyza frekvence a formy odpovédi municipalit

Tato kapitola se zabyvd podrobnym rozborem dat, kterd vyhodnocovala zplsoby reakci
sledovanych metropoli na socialni siti Facebook na interakce obc¢anu. V prvni ¢asti je prizkum
zaméren na podil zodpovézenych dotazi. Pfedmétem byly otdzky, jak ¢asto mésto reaguje na
dotazy Ctenare a jakym zplsobem formuluji odpovédi. Druha ¢ast vyzkumné otazky byla kvl
velkému poctu sledovanych mést interpretovana pouze dle jednotlivych zemi. Bylo zkoumano,
jak ¢asto mésta interaguji se svymi ob¢any v komentaftich pfi zodpovézeni otazky, jaka je délka

odpovédi atd.

Tab.5 — Pocet analyzovanych dotazi

Zemé A SK H Ccz PL
37 33 35 44 190

Graf 7 — Procento zodpovézenych dotazli
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Ze ziskanych dat bylo zjisténo [Graf 7], Ze Rakousko dosahlo nejvyssiho poctu interaktivity se
svymi obcany, kdy bylo 90 % vSech dotazi zodpovézeno. Mezi tato data patfi veskeré
interakce mezi méstem a ¢tendfi. Slovensko dosahlo celkové 85 % zodpovézenych otdzek, kde

naopak Ceska republika byla schopna dosdhnout pouhych 63 % odpovédi.
52



Zajimavé zjisténi bylo napfiklad v méstech Polska, kde, ackoliv bylo zodpovézeno pouze 78 %
vsech poloZzenych dotaz(, méstské socidlni Ucty dosahly nejvyssi poctu interakci. Je tedy
mozné, Ze z divodu nejvétsi komunity nestihaji Polské municipality zodpovidat vSechny

poloZené dotazy svych obcand.

Kvalita odpovédi, jak mizeme vidét na niZze uvedeném grafu [Graf 8], byla vyhodnocena
nasledovné. Ze vsSech zaznamenanych odpovédi sledovanych metropoli, bylo 55 %
vyhodnoceno, jako profesiondlni, kde zprava obsahovala zdvofily pozdrav a Uplné mnoiZstvi

informaci, které uzivatel vyZzadoval ve svém origindlnim komentafri.

Graf 8 — Kvalita odpovédi mésta

H Profesiolnalni M Dostatecné M NeUplné B Vyhybajici se

DalSich 44 % vyhodnocenych odpovédi bylo zafazeno do kategorie ,Dostate¢né”. V pfipadé,
Ze byl komentar zarazen jako dostatecny, obsahoval dostatecéné informace k zodpovézeni
komentare Ctendre, avSak nedosahoval profesiondlni Urovné komentar(, které byly zarazeny
jako ,Profesionalni”. Pouhé 1 % komentard bylo vyhodnoceno, jako ,Neuplné”, pokud byl
komentar oznacen jako neuplny, nebyly dostate¢né informace nebo pouze ¢ast informaci k
originalnimu komentafri uzivatele. Ani jeden ze zpracovanych komentar( nebyl zarazen jako

,Vyhybajici se“, veskeré komentare mésta mély za snahu vyhovét pozadavklm ¢tenard [Graf

8].
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Graf 9 — ZpUsob odpovédi

H Dlouhé odpovédi  m Kratké odpovédi

Odpovédi sledovanych mést byly ddle analyzovany a rozdéleny do 2 kategorii ,Dlouhé a
Kratké”. Obdobné jako u kvality odpovédi, pokud byl komentar vyhodnocen, jako dlouhy.
Komentar se obvykle sklddal ze zdvorilého pozdravu, objemné odpovédi, kterd souhrnné a
prehledné prezentovala potfebné informace ¢tenafi, ktery polozil originalni otazku. Na druhou
stranu, pokud byla odpovéd vyhodnocena, jako kratka, jednalo se o odpovéd na otazku s

moznosti odpovédét pouze ano, ne, ¢i o dalsi jednoduché interakce.

V tomto pfipadé bylo vyhodnoceno 62 % veskerych odpovédi jako ,Kratkych” [Graf 9], kde se
predevsim jednalo o jednoduché interakce se ¢tenafi. Zbylych 38 % bylo vyhodnoceno jako

,Dlouhé” odpovédi, kde byla dana ¢tenafi komplexnéjsi odpovéd.
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Graf 10 — Primérny pocet interakci v komentafich pfi zodpovézeni otazky
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Bylo také vyhodnoceno primérné mnoiZstvi interakci mésta v sekci pro komentare pfri
zodpoveézeni otazky [Graf 10]. Interakci se zde rozumi, jakakoliv ¢innost s uZivateli, at jiz jde o
pouhy ,Like” nebo pfimé zapojeni se do sekce pro komentare. V pfipadé, Ze mésto reagovalo

na komentar, bylo obvyklé, Ze ve stejném prispévku odpovédélo i na ostatni dotazy dalSich

uzivatell nebo pokracovalo v konverzaci v jiz aktivnim vlakné komentaru.

Dle vyhodnocenych dat bylo zjisténo, Ze Polska mésta dosahuji v priiméru az 5 interakci v sekci,
kde se rozhodnou prispét. Rakousko udrzuje také vysokou Uroven interakci se svymi obcany,
pridmeérné 2,6 reakci v sekcich pro komentare. Ceska republika a Madarsko dosahuji solidnich

1,9 interakci a nejméné se svymi ndvazné komunikuje Slovensko s primérnou hodnotou 1,3.

v o

U Slovenskych metropoli bylo zvykem zodpovézeni pouze nutnych dotaz( ¢tenari. Mésto se

obvykle dale neangazovalo s komunitou, jako takovou v porovnani s ostatnimi zemémi.

4.3. 2 Analyza reakci ¢tenaiu a dalSich interakci

V nize uvedené tabulce [Tab. 5] Ize nalézt kompletni prehled celkovych interakci ziskanych po
analyzovani prispévk( vybranych krajskych metropoli. Z divod( jednoduchosti a pfehlednosti

bylo vybrano 5 nejvhodnéjsich reakci.
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Tab. 6 — Relativni prehled reakci ¢tenaru

Druh reakce To se mi libi  Super HAHA Tomémrzi To mé Stve
Bezpecnost a IT 16,84 0,26 0,42 0,42 2,37
Doprava 120,22 12,15 0,76 0,33 0,62
Kultura a sport 68,93 10,21 1,72 0,14 0,06
Marketing a turismus 383,92 67,69 0,32 0,08 0,13
Podpora zaméstnanosti 90,27 22,40 0,16 0,05 0,09
85,68 20,83 0,21 0,02 0,04
47,33 4,52 2,42 0,29 1,06
Zivotni prostredi 221,17 41,94 0,35 0,06 0,10
Politika a sprava mésta 44,76 4,52 0,98 0,18 0,37
66,51 10,58 0,63 1,73 0,22
Celkem 134,94 23,00 0,88 0,31 0,29

Z uvedenych dat je moZné vyvodit, Ze nejpopuldrnéjsi prispévky, které ziskali nejvétsi
pozornost navstévnikd socidlnich siti mést byly z 44 % clanky, jejichz téma spadalo do
kategorie Marketingu mésta, kraje a primé ¢i nepfimé podpory turistiky. Druhy
nejpopularnéjsi druh zprav, které ziskaly nejvétsi pozornost ¢tendra se staly prispévky, které
zapadaji do kategorie Zivotniho prostfedi. Tato kategorie nakonec tvofila 18 % vSech reakci.
Mezi treti nejpopularné;jsi kategorii, kterd dosahla celkové 10 % vSech interakci se staly zpravy,
které jejimz cilem bylo informovat obcany o nadchazejicich nebo jiz probihajicich kulturnich
akci nebo sportovnich udalosti. Nejméné zajimavym tématem byla bezpecnost a sprava IT

systému, které tvofilo pouhych 2 % vsech interakeci.
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Tab. 7 — Relativni pfehled komentaia ¢tenari

Druh reakce Text Obrazek  Odkaz Sdileni
4,21 0,00 0,11 21,58
11,37 0,68 0,13 22,77
4,01 0,40 0,08 10,11
13,61 2,63 0,13 49,07
21,85 0,71 0,00 19,87
5,67 0,55 0,11 21,82
9,64 1,95 0,15 26,82
6,62 025 014 5,99
ostatni  ERE 251 008 7,20
8,55 1,15 0,11 19,80

Obdobné v diskusich u jednotlivych prispévku ve vySe uvedené tabulce [Tab. 6] existuje jasna
korelace s popularitou pfispévku a poctem komentara. Je vsak zajimavé, Ze v pripadé, kdy lidé
chtéji prispét k diskusi pod konkrétnim prispévkem, je 8x pravdépodobnéjsi, Ze zanechaji
pouhy komentar. Celkové reagovalo 12 % ¢tenart k diskusi zpét svym obrazkem a pouhé 1 %

k diskusi prispélo odkazem na video nebo dal$i webovou stranku &i ¢lanek [Graf 11].

Graf 11 — Podil pFispévku v diskusich
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Nejvétsi podil, kde odpovédi byly popularni obrazky, byly jednoznaéné zpravy, které byly
zafazeny do propagace mésta, kraje a turismu. Mésto obvykle zverejnilo fotografii mésta i

pamatek a ¢tenafi zasilali svoje fotografie do komentara.
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4.3. 3 Podpora zapojeni ob¢anti do socidlnich médii metropoli

Vétsina dnesnich socidlnich médii umoznuje svym ¢tenarim zplisoby komunikace s vlastnikem
Uctu. V pripadé platforem Twitter a Instagram uZivatelé mohou pfimo komentovat na
pfispévky mésta a vést s nim konverzaci skrze komentare na publikovaném pfispévku nebo

pomoci pfimych zprdv mezi dvéma uzivateli, takzvané DMs nebo ,Direct messages”.

’

Na sledované socidlni siti Facebook uZivatelé mohou interagovat obdobné v komentarich
publikovanych pfispévkd s ostatnimi ¢tenari anebo s méstem samotnym poloZzenim otdazky.
Facebook také podporuje vyse zminény typ dotazu, ktery cileny pfimo na ucet mésta neboli
DM. Viz nize uvedeny obrazek [Obr. 11]. CtenaF m(ze tak soukromé zaslat dotaz a vést dalsi

komunikaci s Uétem mésta.

Obr. 11 - Oficialni profil mésta Prahy

Spolecné to
zvladneme!

Prosime, dodrZujte aktudlné
platnd opatren/ v boji

proti nemoci Covid-19.
www.prahadrzispolu.cz

Praha.eu ©

@Prahaeu - Radnice © Poslat zpravu . Praha.eu® v - X

Hlavni stranka Informace Fotky Videa Dalsi v 1l To se mi libi Q .- ‘

Praha.eu
Informace Zobrazit vse ﬁ Fit pispé Radnice
- Vytvorit prispévek

|&d Fotka/video @ Oznamit polohu &% Oznacit pratele
Marianské nam. 2 10100

Praha

CANY JOSEFOV Praha.eu @
Véerav13:50- @

(i} LES‘SER QRAGUE Otevirédme novou tramvajovou trat - to v Praze nebylo uz deset let. gg
FOWR & Z tramvajové zastavky Prazského povstani se po skoro padesati Kdy? podlete zprévu, Praha.eu uvidi vade vefejné
" letech dostaneme po tramvajovych kolejich znova az ke stanici metra : informace. 5
€ Jsme Praha a jsme hlavnim méstem Ceské Pankrac.

republiky. Tato stranka je oficidinim

profilem Magistratu hlavniho mésta Prahy. | ’ “’llm n P ‘Ilﬂm e
9 -

Zdroj: https://www.facebook.com/Prahaeu

QL® D | ©

Platforma Facebook pfimo nepodporuje tvorbu komunit ve smyslu uZivatelskych for, kde
mésto ma moznost kompletni moderace uZivatell a prispévkli, Facebook vsak umoznuje
tvorbu uZivatelskych skupin, které vytvareji obycéejni uzivatelé, obvykle s néjakou tématikou,
at jiz se jednda o prosty bazar, turistiku nebo dalsi véci kolem metropole a kraje. Mésto tyto

skupiny, jako takové nema mozZnost spravovat, avsak tvorby skupin vytvafi dodatecny zdroj
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informaci, které mésto muze efektivné vyuzit ve svlij prospéch, napriklad v oblasti marketingu

nebo verejné image.

Obr. 12 - Skupiny mésta Prahy

Praha.eu @

Mistz - Radnice *
Maranské nam. 2, Praha

Praha

‘p;:p,l“;*’ Stréanka . 272 tis. se to libi
Toto se libi ufivateli Petra Zimova a dalim prateldm (4) I

Stranky o jednom z nejkrasnégjsich mést na svété, kam se lidé radi vraceji a radi...

AC Sparta Praha @
269 tis. se to libi

Toto se libi uFivateli Patrik Shaggy Sochor a dalgim pfateldm (16)

Vitejte na oficialni facebookové strance fotbalového tymu AC Sparta Praha | w...

Praha

Vefejna skupina - 17 tis. ¢lend -

(L]
L
a

To nicméné neznamena, Ze oficidlni profil mésta na platformé Facebook nema Zzadné moznosti

30 pfispévki za den

Zdroj: https://www.facebook.com/Prahaeu
a nastroje na podporu svych ¢tenart, pravé naopak. Facebook nabizi rzné alternativni feseni,
jak pecovat o ndvstévniky svého profilu. Facebook uZivatellm umoznuje ,sledovat” stranku
metropole. Pokud se uzivatel pro sledovani rozhodne, bude nasledné informovan o kazdém

novém prispévku, ktery mésto zverejni. Facebook dale umozZnuje vytvofit a spravovat vlastni

komunitni kategorii [Obr. 12].

Kategorie komunita pravé tak ddva moznost méstu propagovat dodatecné neoficialni skupiny,
jak je vidét v niZze uvedeném obrazku viz sekce ,Skupiny”. Komunitni sekce dale umoziuje
oznacovat a pridavat fotografie navstévnikd do vlastnich kolekci, které jsou pak souhrnné a

prehledné vidét ve vlastni sekci webové stranky viz sekce ,,Fotky navstévnika“.
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Obr. 13 — MoZnosti podpory komunity na Facebook

Praha.eu @
@Prahaeu - Radnice @ Poslat zpravu
Hlavni stranka Informace Fotky Videa Dalsi » 1# To se mi libi Q see
Udalosti
il Celkem 68 824 To se mi libi x
Komunita v
Zive

3 Celkem 70 793 sledujicich

Vcera odpoledne probéhla bleskova akce u pomniku sv. Vaclava, ktery
GHMP spravuje. Neznamy vandal zalepil Usta sochy Sirokou lepici
paskou. Diky rychlé spolupraci s Krizovym §tdbem Praha.cu a HZS

Predni fanousci Zobrazit viechny Praha jsme mohli v rekordnim ¢ase zbavit éeského patrona
nevhodného doplriku. Nastésti lepici paska nezanechala na bronzovém
g Jan Edlman povrchu Zadné stopy a neporusila patinu, Cely zasah netrval déle nez
Novy skvély fanousek 30 minut od nahlaseni vandalského ¢inu. Dékujeme jmenovanym

slozkam mésta za efektivni spol... Zobrazit vic

Hanuska Zdena
Skvélym fanouskem uz 1 tyden

Bohdan David Kadlec
Skvélym fanouskem uz 1 tyden

Skupiny
Détské
. g skupiny
- e ) Pridat se do skupiny
Soukroma
skupina
1 clen
Fotky navstévnika Zobrazit vie

Zdroj: https://www.facebook.com/Prahaeu

vs v

Facebook dale rozliSuje i Urovné jednotlivych uZivatel(, ktefi ¢asto komentuji a jinak interaguji
s prispévky zverejnénymi metropoli. Jedna se o takzvané , pfedni fanousky”. Tito uzivatelé jsou
jasné oznaceni Zlutou hvézdou v komentarich a vSichni jsou uvedeni ve specialni podkategorii

»predni fanousci” viz obrazek vyse [Obr. 13].
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Obr. 14 — Moznosti sdileni pFispévki

Vytvorit prispévek

w)

Fotka nebo v... ° Ziskejte zpravy - Pocit nebo a...

Kanal vybranych prispévku
Q B Prispévky jsou verejné a zobrazuji se na vasi strance i ve vysledcich hiedani.

© Sdilet w Verejny w =4 Propagovat prispévek

Vytvarejte piispévky pro sve
nejlepsi fanousky

Ted muzete vytvaret prispévky jen
pro svoje nejlepsi fanousky a treba
jim tak podékovat nebo ukazat
exkluzivni obsah.

Zdroj: https://www.webdevel.cz/?blog=facebook-nove-umoznuje-cileni-prispevku-na-top-fanousky
Facebook se zavedenim této nové funkce snazi podpofit tyto skalni fanousky a motivovat je,
aby, jesté vice byli zapojeni do obsahu stranky a dalSich socidlnich médii metropole. Mésto tak
muzZe publikovat zpravy pravé a pouze prednim fanouskim. Cilem exkluzivniho obsahu je

pravé upevnéni vztahu mezi komunitou a méstem [Obr. 14].
Publikovat zpravy je mozné jako:

e Vefejny — zverejnény prispévek si mize zobrazit jakykoliv ¢tenar na Facebooku, ale i
mimo platformu

e Omezeny okruh uZivatelli — publikovana zprava je zobrazena vybranému okruhu
uzivatel( Facebooku. Zpravu lze cilit, dle kritérii, jako napfriklad vék, lokalita atd.

e Cileni v kanalu vybranych prispévkii — zprava je zobrazena pouze uZivatelim se
specifickymi zajmy anebo okruhy pratel

e Top Fans — prispévek je zobrazen pouze uZivatelim, ktefi jsou oznaceni prednimi

fanousky
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Publikovani zprav pouze na selektovanou skupinu uzivateld, lze provést u tlacitka pro sdileni.

Zde je moZné nastavit, kdo je opravnén publikovany obsah vidét.

5. Diskuse

Tato kapitola se zabyva kratkym shrnutim a interpretaci ¢asti dat ziskanych béhem priabéhu
zpracovani diplomové prace. Ddle budou stanoveny mozné dodateéné napady a potencidlni

rozsiteni, které z divodu limitujicich faktord nebylo moZné v této préci realizovat.

5.1 Hlavni zjisténi

Cilem této diplomové prace bylo zjistit angazovanost spolecnosti a regionalnich viad na
vybranych socidlnich sitich. Prace se snaZila vyhodnotit interaktivitu socidlnich G¢td mést
stfedni Evropy a podporu obc¢an( na socidlni platformé Facebook. Mésta byla vybrana pomoci
metodiky NUTS na drovni 2 (NUTS 2). Metodika NUTS se skldda ze uzemnich celkd, které jsou
spravovany pro statistické Ucely statistického Ufadu Eurostat. Data jsou vyhodnocovana za
Ucelem statistického porovnani a analyzy ekonomickych ukazateld clenskych zemi EU.
Vybrana mésta byla zvolena na zakladé porovnatelnosti v poctu obyvatel, z tohoto divodu

byla vynechana hlavni mésta vybranych statu.

Za pomoci vysledk( bylo analyzovano typické chovani municipalit a ob¢anu. Dle ziskanych dat
bylo zjisténo, Ze 100 % vybranych mést Stfedni Evropy provozovalo oficialni aktivni ucet na
socidlni platformé Facebook. Dale 87 % mést vyuzivala platformu Instagram a 74 %
zkoumanych mést provozovalo ucet YouTube a 63 % vyuzivalo Twitteru [Graf 3]. Tyto kanaly
slouzi predevsim k informovani verejnosti, Sifeni aktualit z kraje a publikovani dalSich

relevantnich informaci.

Vysledky ukazovaly, Ze zkoumana mésta nejcastéji publikuji své zpravy mezi 8:00 az 17:00 s
¢aste€nou aktivitou do 19:00 [Graf 1]. Studie marketingové spolec¢nosti SproutSocial [Obr. 9],
vSak doporucuje publikovat vétSinu zprav mezi 9:00 az 13:00, za Ucelem dosazeni maximalniho
zachyceni zpravy. Bylo zjisténo, Ze mésta publikuji primérné mezi jednou az péti zpravami
denné, kde dle statistik nejvice zverejnuji prispévky mésta Polska s péti prispévky denné.

Naopak nejméné publikuji mésta Madarska s jednim prispévkem denné [Graf 5].
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Bylo zjisténo, Ze priblizné 48 % vSech zprav publikovanych méstem, bylo prezentovano, jako
kratky text spole¢né s doprovodnym obrazkem, 34% pfispévkl pak ddle bylo prezentovano
jako odkaz a zbylych 18 % analyzovanych zprav byl formatovan, jako text doprovazena videem

[Graf 6].

Ziskanad data dale poukazuji na nejcastéjsi témata publikovanych pfispévki metropoli.
Pfiblizné 20 % vSech publikovanych prispévkd mést, mélo za ucel informovat obcdany a
udalostech tykajicich se kulturnich a sportovnich udalosti. DalSich 15 % analyzovanych zprav
mélo za umysl informovat ¢tendrfe o turistickych moZnostech kraje a mésta, spolecné
s marketingem lokalnich bod(i zajmu. Zpravy, které obsahovali informace ohledné politiky,
sprdvy mésta, dotaci a rlznych zasedani obecenstva tvofilo celkem 13 % analyzovanych zprav
mést. Kategorie zabirajici se o zZivotni prostfedi, tvofily celkem 11 % analyzovanych zprdv a
prispévky, které pojednavaji o tématice vzdélani, jako maturity a zakladni, stfedni a vysoké

Skoly. Tyto zpravy tvorily celkem 9 % celkovych prispévka [Tab. 3].

Dale bylo zjiSténo, Ze ¢tenafi maji tendenci reagovat spiSe negativné, ke zpravam, tykajicich se
zdravi, specificky zprdvdam o nemoci COVID-19. Celkové 25 % vsSech negativnich ohlas(
naleZelo této kategorii. Dale 17 % negativnich ohlasu naleZelo zpravam, které se tykaji o
uzavirkach dopravy a dopravé obecné a dale mizeme zminit 16 % vSech negativnich ohlasQ,

které ziskaly pfispévky o politice a spravé mésta [Tab. 5].

Ctenati preferuji nejvice (48 %) interagovat s pFispévky, které pojednavaji sturismem a
marketingem kraje, dale se zpravami, které maji za kol informovat o Zivotnim prostfedi a o

dopravé [Tab. 6].

Polskd mésta méla nejvétsi primérny pocet interakci se svymi obcany, pfi zodpovézeni
komentare byly primérné zjistény az 4 dalsi dodatecné interakce v sekci komentaru
konkrétniho pfispévku, kde v porovnani druhda nejaktivnéjSi mésta Rakouska obvykle
reagovala pouze 2,5 dodatecnymi interakcemi [Graf 10]. Rakousko zaujalo vedouci pozici v
podilll zodpovézenych otdzek obcanl s celkové 91 %. Nasledovalo Slovensko s 85 %
zodpovézenych otazek, poté Madarsko 80 %, Polsko 78 % a nakonec Ceska republika s 63 %

zodpovézenych otazek [Graf 7].
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Podil prispévk( v diskusich cinil 87 % Cisté textovych komentard, reagovalo 12 ctenarud
obrazkem nebo jinymi animovanymi formdaty jako GIF, a pouhé 1 % reagovalo odkazem na
¢lanek nebo dodatecnou webovou stranku [Graf 11]. V pfipadé, Zze mésto interagovalo se
Ctendfem, reagovalo mésto v 62 % pripadl kratkou odpovédi ¢i jinou jednoduchou interakci
[Graf 9]. | pres tuto kratkou formu vSak 55 % analyzovanych odpovédi bylo vyhodnoceno jako

profesiondlni a 44 % jako nelplné [Graf 8].

Jeden z hlavnich poznatk( bylo, Ze velikost komunity nemusi nutné znamenat nejvétsi
angaZovanost ¢tenarl. Bylo zjisténo, Ze ackoliv mésta Rakouska méla dohromady 4x mensi

pocet sledujicich nez mésta Polska. Pocet interakci Rakouska byl témér identicky [Tab. 4].

5.2 Vyzkumné limity

Jednim z prvnich limitl predloZené prace bylo zaméreni na konkrétni ¢asové obdobi, presnéji
na obdobi jednoho mésice. Toto rozmezi bylo zvoleno z dlivodu minimalizace faktor(, jako

svatky, prazdniny a tak dale, které by zkreslily ziskani dat.

Dalsim faktem bylo vyrazeni hlavnich mést jednotlivych zemi z divodu zkresleni dat a byla
vybrany pouze okresni mésta na urovni NUTS 2. Vyzkum byl dale omezen na 5 zemi Stredni
Evropy a celkové 38 mést. Bylo vybrano 26 pfrispévkld kazdého mésta, celkovy pocet
zpracovanych prispévkl tedy cCinil 988 zprdv. Studie se zamérovala primarné na analyzu

chovani a interakci mést se svoji komunitou na socialni platformé Facebook.

Diplomova prace ma velky potencial ke svému rozsifeni. Bylo by napfiklad mozné navysit
pocet zkoumanych mést a zemi, rozsifit Casovy horizont zjisténych dat, ¢i data pfimo porovnat

s prfedchozimi roky.

Studie m{ze byt dale obohacena o porovnani hlavnich mést vybranych statd. Vyhodnocenim
ostatnich socidlnich médii, které mésta provozuiji, jako Twitter nebo Instagram nebo napfiklad

podrobnéjsi analyzou soucasné zkoumané platformy.
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Vérim, Ze zpracovani tématu diplomové prace, bude do budoucna pfinosné. Téma dUlezitosti
angazovanosti metropoli a verejné spravy na socidlnich médii bylo diky nemoci COVID-19
znacné urychleno. Mnohé spolecnosti a verejné instituce se musely urychlené prizplsobit

novym praktikdm a zpisobim komunikace se zakazniky a obcany.

Teoretickd ¢ast diplomové prace seznamovala ctenare s teorii béiného marketingu a
digitalniho marketingu. Dale prace predstavila a urcila rozdily populdrnich socidlnich
platforem a ostatnich médiich, které metropole a verejné instituce béiné vyuzZivaji ke

komunikaci se svymi obcany.

7 v

Prakticka ¢ast podrobné zkoumala socidlni angaZzovanost vybranych metropoli Stfedni Evropy.
Celkové bylo analyzovano 988 unikatnich prispévkl skrze 38 zvolenych mést dle evropského
standartu NUTS 2. Z vysledku je zfejmé, Ze komunikace online formou je na vzestupu a online

prostfedi bude i nadale hlavni formou komunikace s municipalitami a vefejnymi institucemi.

’

Zavérem je mozno fict, Ze vSechna zkoumana mésta maji profesionadlni pfistup k publikovani
informaci a aktivnim snahu o zapojeni a vedeni konverzaci se svymi ¢tenafi. Bylo vsak zjisténo,
Ze existuje i znaéné mnoistvi zprav, které nenapliuji kritéria relevantniho obsahu, a tudiz

existuje prostor na zlepseni kvality obsahu.
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