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Vyuziti online socialnich siti ve verejné spravé

The usage of online social networks in public administration

Souhrn

Tato prace se zabyva problematikou online socialnich siti a jejich vyuziti ve vefejné
spraveé. Teoretickd ¢ast vymezuje zakladni pojmy z oboru vetejna sprava. Déle prace Cleni
socialni sité, které je mozné pro komunikaci v tomto oboru vyuzit. Nejprve je popsan jejich
vyvoj, nasledné jsou sit€¢ charakterizovany z hlediska jejich funkci a moznosti vyuziti.
Zavérem se teoreticka ¢ast zabyva komunikaci obci, personalnim obsazenim pro spravce

siti a finan¢ni narocnosti spravy sociélnich siti.

Analyticka ¢ast je podlozena dotaznikovym Setfenim, které je provedeno mezi uzivateli
socialnich siti. Cilem je zjistit, zda ma komunikace obci na socialnich sitich pro uzivatele
pfinos. Tento vyzkum je ndsledn¢ doplnén analyzou socidlnich siti krajskych mést, kde
jsou porovndvana data, ziskana za urCité casové obdobi, s teoretickymi vychodisky
a doporucenim expertil z prvni ¢asti prace. Soucasti analyzy je i méfeni reakéni doby na

dotaz zaslany obcim prostfednictvim Facebooku.

Kli¢ova slova: online socialni sité, Facebook, Twitter, vefejna sprava, komunikace,

analyza, socidlni média, marketing



Summary

This bachelor thesis pursues the issue of social networks and their application in public
administration. The theoretical part specifies basic terms related to public administration.
The following part presents the list of the most common social networks today. The list is
sorted according to which social networks are useful for public administration. First, there
Is the development of these networks described. Second, the characteristics related

to website administrator and financial demands are explained.

The analytical part of this bachelor thesis is based on questionnaire which has been
performed among social network users. The goal was to find out whether local
governments’ communication and performance is beneficial for users of the same social
network or not. This research has been complemented by the analysis of the county town's
social networks where the data has been compared and gathered for specific time period
with theoretical foundation and professional recommendations. Measuring the reaction
time between sending the question to the participating local governments via Facebook
and their response is also a part of the analysis.

Keywords: online social networks, Facebook, Twitter, public administration,

communication, analysis, social media, marketing
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1 Uvod

vvvvvv

lidské spolecnosti, pfestoze byl tento pojem zaveden az v poloviné dvacatého stoleti.
Zakladem socidlnich siti je vzajemna duvéra, diky které vznikaji rtzné skupiny

a subkultury. Ty jsou uréovany piedevs§im geograficky.

Dnes je pojem socialni sit’ spjat piedevsim s jejich online formou. Slova jako Facebook ¢i
Twitter se béhem kratké doby stala soucasti bézného slovniku Siroké vefejnosti. Ta si
komunikaci prostfednictvim online socialnich siti oblibila zejména proto, ze se mize
jednodusSe spojit se svymi starymi piateli, poznavat nové a sdilet mezi sebou dilezité
zivotni momenty. Navic bez jakychkoliv geografickych omezeni, coz socialni sité¢ posouva

K novym rozmértim.

Diky rozvoji mobilnich zafizeni jsou navic uzivatelé socialnich siti online prakticky

neustale a zvefejnéné informace se k nim dostanou do nékolika minut.

Jednoducha komunikace mezi uzivateli se proto postupné rozrostla az do stavu, kdy
socialni sité slouzi jako stézejni marketingové nastroje velkych i malych firem. Ty diky
nim ziskaly moznost nejen pusobit na velkou cast vetejnosti, ale také ptijimat dilezitou
zpétnou vazbu svych krokli, pfipadné zakazniky zapojit do rozhodovani. Kvalitni
komunikace na socidlnich sitich je dnes také nedilnou soucasti budovani dobrého jména
firmy.

Zde se nabizi otazka, zda je mozné vyuzit socialni sité 1 pro nekomercni ucely ve vetejné
spravé. Je u nas tento zplsob komunikace jiZ né¢jakym zplsobem vyuZivan? Pracuji ufady
S témito nastroji spravné? A je mezi uzivateli socidlnich siti viibec zajem o tuto formu

predavani informaci?
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat a posoudit uzitecnost komunikace vefejné
spravy prostfednictvim socidlnich siti a porovnat piinosy oproti jejich vyuziti v komercni
sféte.

Soucasti prace je také srovnani dostupnych socidlnich siti z hlediska mozZnosti Sifeni

informaci a vyuzitelnosti v komunikaci organizaci.

Vystupem prace budou vytvoifend doporuceni uziteCnych postupli pro komunikaci
socialnimi médii vznikld na zaklad¢é ovéfeni vyznamu socidlnich siti ve vefejné spravé.

Tato doporuceni nasledné¢ mohou slouzit jednotlivym organizacim.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vyvojem socialnich siti ajejich vyuzitim v online
marketingu. Informace jsou ¢erpany z odborné literatury a od expertu v oboru.

V analytické ¢asti této prace je provedeno a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, které
zjistuje, jakym zptisobem uzivatelé piijimaji informace z jejich obce.

V praktické ¢asti budou experimentalnimi zplsoby a heuristickym oveéfovanim na zakladé
znalosti expertll testovany syntetizované poznatky z teoretické c&asti. Bude provedena

analyza komunikac¢nich kanali vybranych organizaci.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Komunikace ve verejné spravé

Komunikace vefejné spravy ma sva specifika. Dle Vladimira Hegera si ji Casto lidé spojuji
s riskantni chiizi po lan¢ visicim nad hlubokou propasti, které se mohou ucastnit vyhradné

zkuSeni akrobaté, zvykli na pady a pokiik obecenstva (Heger, 2012).
3.1.1 Definice verejné spravy

Vefejna sprava je podle Vladimira Hegera (Heger, 2012) ,spravovanim (fizenim,
udrzovanim a rozvijenim) vefejnych zalezitosti, uskute¢iiovanym jako projev statni moci®.
Veftejna sprava se sklada ze statni spravy a izemni samospravy.

Vetejné sluzby jsou takové sluzby, které slouzi nejen individualnim zakazniklim, ale
1 spolecnosti, a proto jsou financovany z vetejnych prostfedkli. Vetejné sluzby a jejich
poskytovatelé jsou nazyvani vefejnym sektorem, jehoz jadrem je pravé vefejna sprava.

Tu tvofi soustava ufadl s centralni nebo izemni ptisobnosti (Slavik, 2014).
3.1.2 Komunikace ufadu s obéany

Zaméstnanci vetejné spravy pouzivaji pro komunikaci specificky jazyk, jemuz obcané
Casto nerozumi. ZplUsob ufedni komunikace je nastaven mnoha striktnimi normami
a pravidly. Dle Vladimira Hegera je proto dilezité v ramci komunikacnich dovednosti

rozvijet administrativni gramotnost (Heger, 2012).
3.1.3 Tradié¢ni socialni sit’

Socialni sité jsou v dne$ni dobé velkym tématem. Existuje mnoho definic tohoto pojmu,
rozhodné ho vSak nelze spojovat pouze s elektronickymi médii, protoze historie socidlnich

siti saha do obdobi davno pied jejich objevenim (Heger, 2012).

Pojem ,,socialni sit” zavedl sociolog James Barnes uz v roce 1954 (Gritsenko, 2011).
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Tradi¢ni socidlni sit’ slouzila pro omezeny pocet lidi s pevnym statusem, jejichz vztahy
a zpisoby komunikace byly odlisné od okolniho svéta. Zakladem téchto siti byla vzajemna
divéra. Na rozdil od tradi¢nich siti nejsou ty virtudlni vézany na konkrétni socialni

a geografické prostfedi a muze v nich fungovat i fale$na identita (Heger, 2012).

Jan Keller tvrdi, Ze ,,sité, socialni kapital i vzajemna davéra, které maji pomoci feSit
problémy moderniho ¢lovéka, predstavuji ve svém jadru typicky nemoderni, pfedmoderni

kategorie” (Keller, 2009).

Socialni sité¢ vytvareji komunikacni vazby a malé skupiny zapojuji do jinych, slucuji je

a modifikuji. Mohou se tak rodit dalsi skupiny, komunity a subkultury (Heger, 2012).

3.2 Historie internetového marketingu

Marketing byl dlouha 1éta spojen vyhradné s osobnim kontaktem, pfipadné na uzivatele
pusobil formou televizni reklamy, novin ¢i radia. Dnes$ni doba vSak nabizi jiné moznosti.
Diky internetovym technologiim a socialnim médiim uzivatelé sleduji video, audio
a obrazky v pohodli svych pocitacli a mobilnich zafizeni. Jednou z prvnich online sluzeb
byla kolem roku 1985 sluzba zvana Quantum Link. Nabizela propojeni e-mailu, her
a sdileni soubort. V nasledujicich letech vznikly tii hlavni konkuren¢ni firmy — Prodigy,
CompuServe a America Online (AOL). Firma Prodigy zacala jako jedna z prvnich
poskytovat v redlném Case sluzby jako zpravy, sportovni vysledky a pocasi. Dale nabizela
e-mailové sluzby a diskusni fora. Jednalo se tak v podstaté¢ o predchliidce dneSnich

socialnich siti (Treadaway, a dalsi, 2011).
3.2.1 Online socialni sité

Zakladem socidlnich siti jsou vzajemné vztahy mezi uzivateli. Ty se nékdy nazyvaji
»pratelstvi“ (na Facebooku), nékdy ,,nasledovani (Twitter). Dle Vojtécha Bednaie jsou
V soucasné dob¢ socialni sité¢ ,,velmi trendova zalezitost. Diky rozSifeni mobilniho
internetu a diky tomu, Ze jsou pfistupné i laikiim, se staly vSeobecnou komunikacni
platformou. Proto je nezbytné, aby byly béznou soucasti marketingové komunikace

(Bednat, 2011).
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3.2.2 Vznik online socialnich siti

Socialni sité¢ se zacaly vyvijet v prvnim desetileti 21. stoleti (Bednat, 2011). Chris
Treadaway konkretizuje jejich pocatek na rok 2003 (Treadaway, a dalsi, 2011). Ruzné
komunity vSak vznikaly uz davno pied tim a je jimi protkéna celd historie vyvoje internetu.
Kolem roku 2003 vSak zacala byt komunikace na internetu pro lidi pohodInéjsi
a obsahovala i1 vizudlni kontakt. Prikopniky v oblasti socialnich siti byly spolecnosti
Classmates.com a Friendster. Classmates.com byl podobny server, jako je v Ceské
republice zndmy SpoluZaci.cz — nabizel moznost zlstat v kontaktu s ptateli ze Skoly.
Friendster zase jako prvni socidlni sit’ nabidla moznost vytvofeni profilti, kam mohli
uzivatelé zadavat osobni udaje a nastavovat piedvolby. Tato sit’ ihned po uvedeni
dramaticky rostla. Doplatila vSak na technické nedostatky, které odradily dalsi uzivatele.

Obé tyto prikopnické sité vSak pisobi dodnes (Treadaway, a dalsi, 2011).
3.3 Rozdéleni socialnich siti

V knize Internetovy marketing uvadi Viktor Janouch (Janouch, 2010), Ze se mnoho siti
svymi funkcemi piekryva, proto mize byt jejich rozdéleni Casto zavadéjici. Piesto

se deli podle dvou kritérii — dle marketingové taktiky a dle zaméteni.
Clenéni dle zaméFeni:

e socialni sité¢ — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse,

e Dbusiness sité¢ — pro komunikaci lidi z byznysu,

e socialni zaloZkovaci systémy — sdileni informaci, vétSinou ¢lankd, formou

vetfejnych zalozek,

e stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — pomoci hlast ¢tenéit se ¢lanky dostavaji

na vyssi mista,

e zpravy — sit&, kde jsou publikovany zpravy a lidé je mohou sdilet ¢i komentovat.

14



Clenéni dle marketingové taktiky:
e socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn),
e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
e diskusni fora,
o wikis (Wikipedia),
e socialni zalozkovaci systémy,
e sdilend multimédia (YouTube, Flickr),

e virtualni svéty (Second Life, The Sims).
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Graf 1 — Zeb¥itek socialnich siti dle eBizMBA Rank k 21. 12. 2015 (Zdroj: vlastni zpracovani,

data: http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites)

3.4 MySpace

Z nevyuzitého potencidlu Friendsteru tézila ze zacatku sit’ MySpace. Ob¢€ sité si byly
pomérme podobné — profily, pratelé, blogy, komentdie. MySpace ale na rozdil

od Friendsteru nesdilela vzdy udaje s prateli piatel. Umoziovala také rizna piizptsobeni,
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motivy a pozadi. V roce 2006 byla MySpace jednou z nejoblibenéjSich socidlnich siti
na svéte, dle odhadt spolecnosti comScore bylo vice nez 60% uzivatelil této sit¢ mladsich
34 let. Diky tomu ji zacali vyuzivat jako marketingovy nastroj hudebni skupiny
a hudebnici. MySpace také jako prvni sit’ zacal vyuzivat cilenou reklamu dle profilovych
udaji a z4jmi. Lidé se nebali sdilet udaje jako adresa, datum narozeni, konicky, rodinny
stav, vzdélani, politické nazory, atd. (Treadaway, a dalsi, 2011).

Usp&snou socialni sit’ viak postupné srazil rozvoj Facebooku a MySpace se tak zatadil
mezi tzv. ,mrtvé sité¢. Na zacatku roku 2013 vSak MySpace piedstavil, pod novym
vlastnikem, kompletni redesign. Dle tudaju zroku 2015 dnes dosahuje 50 miliont
unikatnich mésicnich pfistupi, které tvoii predevsim lidé ve véku od 17 do 25 let a také

puvodni uzivatelé, ktefi maji na MySpace ulozené staré fotografie (Javurek, 2015).

3.5 Facebook

Zatimco MySpace stdle rostl, dne 4. unora 2004 se zrodila sit’, kterd zacala ovladat

celosvétovy trh s uzivateli socialnich siti — Facebook (Facebook.com).

Facebook si byl s MySpace velmi podobny, neumoznoval vSak tpravu vzhledu profilu
a nabizel navic moznost zvetfejnéni informaci pouze urcitym lidem. Facebook vznikl na
Harvardu pod pivodnim nazvem ,,thefacebook®. Postupné server ziskaval uzivatele mezi
studenty jak na Harvardu, tak na dalSich univerzitach. V roce 2006 byl uvolnén pro

vetejnost (Treadaway, a dalsi, 2011).

Od t¢é doby se rozpoutal boj mezi MySpace a Facebookem. Zatimco MySpace si oblibili
spiSe mladi lidé, Facebook pfitahoval vysokoskolské studenty. Danah Boydova
ze spolecnosti Microsoft Research New England ve svém clanku zroku 2007 piSe,
ze preference Facebooku ¢i MySpace se odvijeji od tiidni klasifikace. Jeho plvodni
metoda ziskavani novych uzivateli pouze prosttednictvim pozvanky z néj podle Boydové

Cinily sit’ pouze pro studenty z hornich vrstev a zamozné uzivatele (Boyd, 2007).
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Zéakladnim nastrojem Facebooku je sdileni textovych zprav pomoci statusi. Vedle toho

mohou jeho uzivatelé komunikovat v redlném case pomoci aplikace, které funguje

na principu instant messagingu (Bednat,

2011).

Se svym rozsifovanim zacal Facebook vytlacovat MySpace a to hlavné¢ diky aplikacim

(fotky, darky, poznamky), které¢ byly uzivatelsky piistupné. V kvétnu roku 2007 spustil

Facebook developerskou platformu (Facebook Platform). Diky ni mohli vyvojaii vytvaret

své vlastni aplikace v ramci sité. Tato novinka byla velice uspésna a nové aplikace a hry

si rychle ziskaly popularitu uzivateli (Treadaway, a dalsi, 2011).
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Obrazek 1 - Facebook po prihlaseni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Inovace na Facebooku

dal pfednost Vybranym

prispévkiim (News Feed). Ty tvoii pfevazné aktualizace statust, odkazy a fotografie. Diky

této zmeéné se stal z Facebooku komunikaéni kanal pro komunikaci v redlném case. Tato
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zména vSak nebyla pfijata uzivateli vibec dobfe, na protest vznikaly dokonce riizné

fanouskovské stranky. Presto si uzivatelé ¢asem zvykli (Treadaway, a dalsi, 2011).

ojoje)
Timeline Informace Fotky Tc
Toto se libi vice lidem (170.654) Prispévek

Obriazek 2 — Jedna z Facebookovych stranek na protest proti jeho zménam (zdroj: Facebook.com,

poté vlastni zpracovani)

Na zacatku roku 2009 si zacal ziskavat pozornost Twitter. Jeho nastup dokonce opét

donutil vyvojafe Facebooku realizovat mnoho zmén (Treadaway, a dalsi, 2011).
3.5.2 Facebook jako marketingovy nastroj

Organizace, firmy, vefejné zndmé osobnosti, ¢i obce vyuzivaji Facebook pomoci
tzv. fanouskovskych stranek. Jejich prostfednictvim mohou komunikovat se svymi
zakazniky nebo fanousky (Bednat, 2011).

vvvvvv

je masove vyuzivan firmami jako marketingovy nastroj (Carter, 2014).

Marketing prostednictvim socialnich siti vSak zabere spoustu ¢asu. Facebook nedé€la praci
za marketéry, je jen souborem ndstrojii, které jim mohou pomoci oslovit velké mnoZstvi
lidi, ovSem za piedpokladu, ze jej vyuZzivaji spravné (Treadaway, a dalsi, 2011).

Dle knihy Marketing na socialnich sitich mohou byt sit¢ vyuzivdny piedevSim

k nasledujicim aktivitam:
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e informovani o znacce,

e ptedprodejni podpora produktu,

e presvédcovani potencidlnich klientii o vyhodach produktu,
e poprodejni podpora,

e budovani uzivatelské komunity,

e fesSeni problémi a krizova komunikace (Bednat, 2011).

Jeden z nejuznavanéjSich online marketéri na svété Avinash Kaushik tyto aktivity

zjednodusil do ¢tyt zakladnich bodu, tzv. see-think-do-care frameworku:

e See — skupina lidi, ktefi se jen podivaji na danou stranku nebo profil na socidlni siti.

V soucasné dob¢ o produktu neuvazuji, je proto cilem je zaujmout.

e Think — uzivatelé, kteti o produktu uvazuji a porovnavaji moznosti a dostupna
feseni. V budoucnu by se mohli vratit a nakoupit produkt. Proto je dilezité jim dat
podklady a informace dulezité pro rozhodovani a argumenty, pro¢ zvolit pravée tento

produkt.

e Do — lide, ktefi na stranku pfisli s jasnym cilem nakoupit ¢i vyuzit danou sluzbu.

Je diilezité se postarat o to, aby to pro né bylo co nejjednodussi.

e Care — lidé, ktefi uz alespoii dvakrat vyuzili danych sluzeb. Ukolem marketéra

je starat se o n¢ a piimét je k dalSimu vyuziti sluzeb.

Kaushik dodava, ze Facebook slouzi hlavné k zaujeti prvnich dvou skupin — See a Think
(Kaushik, 2013). Dale tvrdi, Ze na Facebooku rozhodné nemusi byt kazdy. Pfi piilezitosti
Marketing Festivalu 2014 Kaushik prozkoumal cesky internet a napiiklad prohlasil:
,Datart by mél vyhazovat rad¢ji penize z okna nez za svou facebookovou stranku, mozna
by to na Facebooku vyvolalo vic pozornosti". Tato firma totiz na Facebooku pouze
zvefejiiuje své akéni nabidky, namisto toho, aby si budovala vztah se zakazniky (Michl,

2014).
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Lidé se vSak na Facebook chodi pfevazné bavit, ne nakupovat. Jak uvadi Jifi Bednar
na webu promarketing.cz, je lepsi sdilet zajimava videa a fotky ze zZivota firmy, vyvolavat
diskusi, ptait se na nazor fanousk. Cistd reklama by méla zabrat maximalné

20% z prispévkl (Bednar, 2014).
3.5.3 Uzivatelé Facebooku

Uzivatelé Facebooku se daji rozd¢lit na n€kolik typi. Pro GspéSnou komunikaci je dilezité
veédét, jak se jednotlivé typy chovaji. Vojtéch Bednai (Bednaf, 2011) rozd¢lil uzivatele
na pét typu:

e Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

o Jsou malou menSinou (asi 10%), tvofi vSak jadro obsahu. Jejich statusy
jsou pfinosné pro vetejnost a $ifi se pomoci sdileni 1 mezi uzivateli, ktefi

je nemaji v ptatelich.

E David Grudl

Takove to, kdyZ si uvédomite, Ze instalacka apky Facebooku je 4x vétsi nez
instalacka Windows 95.

A vibec nechapu proc...

To se mi libi Komentar Sdilet

Obrazek 3 - Priklad uzivatele - tviirce obsahu (zdroj: Facebook.com, poté vlastni zpracovani)

e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

o [ tito uzivatel¢é mohou byt tvirci obsahu, hlavné vSak diskutuji, hodnoti
a sdileji cizi prispévky. Tuto skupinu je dalezité zaujmout, protoze diky

nim dochazi k Sifeni obsahu.

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu
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o Tito uzivatelé¢ netvoii obsah a nediskutuji, jsou pasivni. Jedind jejich

ree
1

aktivita je hodnoceni obsahu klikdnim na tlacitko ,,to se mi libi*“. Proto

je t€zké tyto uzivatele identifikovat i zaujmout.

4l UzZivateli Ondfej Fatar se libi odkaz Valka v Chelsea! Mourinho odstavil hvézdného
uZivatele Fanklub defenzivniho fotbalu. Hazarda, dokud se nenauci branit

ViteEné rozhodnuti, Zisél

Y UZivateli Ondfej Fator se |ibi pfispévek  Takto bude mazec, 8 tymd, to tu nikdy nebylo. Bude pinej
uZivatele Slovacka vinarna ve skuping 9. dim. UZ VE CTVRTEK!
PubQuiz ve Slovackeé vinarme.

Yl Uzivateli Ondfej Fator se libi fotka
uZivatele Kola délaji auto.

Obrazek 4 - Priklad zaznamii aktivit hodnotic¢e obsahu (zdroj: Facebook.com, poté vlastni

zpracovani)
e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

o Uzivatel, ktery sbird virtualni pratele. Do tvorby obsahu, diskusi
a hodnoceni se zapojuje minimaln¢. Pokud se vSak podaii takového

uzivatele zaujmout, aby obsah sdilel, je jeho hlas velmi silny.
e Pasivni uzivatel — pozorovatel

o Taktéz se do tvorby obsahu, diskusi a hodnoceni témét nezapojuje.

Vétsinou jde o lidi, ktefi z néjakého diivodu na Facebooku byt musi.

V marketingu je dileZité se soustfedit pfedevS§im na prvni tfi skupiny uZivateld, neni vSak
mozné ignorovat ani zbylé typy, protoZe 1 oni jsou adresdty naSich piispévki (Bednaf,

2011).
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Raymond Morin na webu SocialMediaToday (Morin, 2012) také rozdélil uzivatele

socialnich siti dle jejich aktivity na:

e The networker (Social Butterfly)

o Uzivatel Snejvétsim poctem kontaktl. Ten, kdo zna kazdého, a kterého
kazdy zna.

e The opinion leader (Thought Leader)

o Duvéryhodnd osoba se silnou autoritou, jejiz piispévky jsou casto
komentované a sdilené. Clovék, ktery se miize stat nejlepsim ambasadorem
néjaké znacky.

e The discoverer (Trendsetter)

o Uzivatel, ktery vzdy jako prvni vyuziva nové platformy a neustéle sleduje

nové trendy.
e The sharer (Reporter)

o Uzivatel, ktery distribuuje informace blogert a Zurnalisti skrze

specializované webové magaziny.
e The user (Everyday Customer)
o Ten, ktery reprezentuje bézného wuzivatele. Neni vidét tolik jako

The networker, je vSak stejné dilezity.

Web Klout.com, ktery méfi vliv uzivateli na socidlnich sitich, rozd¢lil uzivatele

do tzv. ,,matice vlivu‘:
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KLOUT’s Influence Matrix with notes
SHARING — CREATING

O
= =
= O
5 >
- o
=
= ' T{rou ht
o | eaaer
&
can't live without them. you know what’s important
B & your audience values that.
I Dabbler  Conversationalist ~ Socializer
% mmwszﬁ? to find out what's happening.
aud?;e m ::we followers hang onwn'vy word.
O
Z — o
= xplorer A
I new ways to ineract & network. =
= You are exploring the social w
w web & making it work for you m
— Your activity & engagement
- shows you “get it” & will = )
probably by moving up soon. |
CASUAL 44— CONSISTENT

source: klout.com, hm-2.com

Obriazek 5 - Rozdéleni uzivatela dle Klout.com (zdroj: klout.com, socialmediatoday.com)

Treadaway a Smithova (Treadaway, a dalsi, 2011) uvadéji, ze pokud ma stranka

na Facebooku zaujmout co nejvice uzivatelt, je tieba si na zacatek polozit nékolik otazek:
e Co chcete fict?
e Jak to feknete?
e Potiebujete vlastni obsah, nebo budete odkazovat na cizi?
e Kdo bude obsah publikovat?

e Co je tieba vytvoftit (loga, ikony, grafika, vlastni aplikace) k naplnéni cila?
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Tyto ukoly dostavaji na starost zaméstnanci, ktefi se orientuji na socidlnich sitich a védi,
jak se rychle uvést. Velka cast Ceskych firem svéfuje své profily na socidlnich sitich

do rukou specializovanych PR agentur (Treadaway, a dalsi, 2011).

Zamgéstnanec, ktery je povéfen spravovanim sit€¢, by mél dbat na to, aby byl obsah
pravideln¢ aktualizovan. Autofi knihy Marketing na Facebooku doporucuji jednu
aktualizaci denn¢ a ne vice nez 7 nebo 8 tydn¢ (Treadaway, a dalsi, 2011). Jifi Pala k této
problematice dodava, ze pokud je splnéno, co fanousci od stranky oc¢ekavaji, nebudou je

obtézovat ani tii zvefejnéné statusy denné (Pala, 2012).

,»Mezi informovanim a otravovanim vasSich zakazniku je tizka hranice — dejte pozor, abyste
prostiednictvim socialniho média poskytovali své komunité néco uzitecného* (Treadaway,

a dalsi, 2011).

Dulezitou ¢innosti spradvce socidlnich siti je moderovani komunikace, protoze pokud

by bylo moderovani ptenechano pouze fanouSkim, mohlo by dojit k nezaddoucim

v v

¢ vlastni reakce na ptispévky uzivateld,
e odstranovani nezddoucih piispévk,

e zablokovani pfistupu fanousku ke strance (Bednat, 2011).

3.6 Twitter

»Iwitter je mikroblogovaci systém zaloZzeny na jednoduchych zpravach o délce

140 znakd, které si miZe ptecist zpravidla kazdy* (Treadaway, a dalsi, 2011).

Na Twitteru Ize zvetejnit piispévky o maximalni délce 140 znakt. Uzivateli se zobrazuji
prispévky dalSich uzivateli, které ma nastaveny na tzv. nasledovani (following). Pfestoze
Twitter neni sit’ pfili§ vyuzitelna pro vedeni diskusi, je uzitecna pro zvefejiovani kratkych

informaci, aktualit ¢i odkazl na jiné stranky (Bednat, 2011).

K roku 2014 m¢l Twitter zhruba 150 milionti uzivatelt. Napiiklad firma DELL vydélala
Vv letech 2008 a 2009 jen pomoci svych twitterovych ucti 6,5 miliona USD (Carter, 2014).
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Vefejné znamé osoby cCasto komunikuji na internetu tzv. multiplatformni strategii.
To znamend, Ze neupiednostiiuji jednu sit’, ale kombinuji jich vice. Pravé Twitter dobie
slouzi kosloveni urcitych typl uZzivatell. Zndmé& osobnost ho muize vyuzit jak
pro publikovani novinek a aktualnich informaci, tak k vefejnym diskusim s fanousky.

Muze také na Twitteru odkazovat na své webové nebo facebookové prezentace.

Nékteré firmy Casto vyuzivaji moznost automatického propojeni mezi svymi strankami
na Facebooku a Twitteru. Tim sice vznikd propagace vlastni facebookové prezentace,

nikdy by vSak neméla nastat situace, Ze jedinym obsahem na Twitteru budou takto

automaticky zasilané aktualizace (Bednat, 2011).

Oficialni moznost propojeni Twitteru s Facebookem wvznikla vzati 2011. Aby

se zobrazovaly tweety i jako statusy na Facebooku, sta¢i v jeho nastaveni zadat

ptihlasovaci udaje z Twitteru (Docekal, 2011).
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o3

1.0 100% (G55 1203, RGO/ 6

Tomas Budmk TomE
245 SK Slavia Praha @ slaviaofiicial - 4 olfowed b cmthPEF
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isport cz/clanek/tenis/2

Obriazek 6 - Twitter po prihlaSeni (zdroj: vlastni zpracovani)
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3.7 Google+

Tato mlada socialni sit’ vznikla vroce 2011 a od zacatku méla ambice konkurovat
Facebooku. Provozovatelem je Google, jehoz piedchozi pokusy o socialni sit’ jako

napiiklad Orkut, Wave a Buzz se ptili§ neujaly (Polesny, 2011).

Google+ je zalozeny na tzv. Kruzich. V kazdém socidlnim kruhu maze mit uzivatel jinou
skupinu ptatel (rodina, kolegové, pratelé, atd.). Uzivatel poté mize urovat, kterému kruhu
bude svij prispévek sdilet. Diky kruhiim lze také zvolit, jaky obsah si bude uzivatel

zobrazovat od svych ,,pratel”.

DalSim prvkem této socialni sit¢ je Setkani. To umoziiuje komunikaci prostiednictvim
textu, hlasového hovoru ¢i videohovoru. Vyhodou je moznost komunikovat s vice lidmi

zaroven (Polesny, 2011).

Prestoze je Google+ podobny Facebooku, neptevzal z néj naptiklad obousmérnou vazbu
pfi uzavirdni pratelstvi. Uzivatel muze ,sledovat® koho chce, bez nutnosti schvéleni,

podobné jako je tomu na Twitteru (Docekal, 2011).

Brzy po nastupu Google+ se zacaly objevovat nazory, Ze pocet jeho uzivatell je zkresleny.
Jak uvadi Jakub Cizek v ¢lanku zledna 2012, kdy mél Google+ udajné 90 miliond
aktivnich uzivatel, jsou do téchto Cisel zapocitany 1 aktivity na jinych sluzbach
od Googlu, jako jsou Gmail, vyhledavani, apod., které jsou s Google+ propojeny (Cizek,
2012).
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Obrazek 7 - Google+ po prihlaseni (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zacatku roku 2015 analyzoval Edward Morbius na ndhodném vzorku 50 000 profili
Google+ aktivitu jeho uZivateld. Cilem analyzy bylo ovéfit, kolik z uvadénych 2,2 miliard
uzivateli je skutecné aktivnich. Vysledkem bylo zjisténi, ze pouze na 9% vytvorenych
profili byl sdilen alespon jeden prispévek. Z toho je navic 37% tvofeno komentafi

na YouTube a 8% informaci o zmén¢ profilového obrazku.

Analyza déle uvadi, ze za prvnich 17 dni roku 2015 sdilelo na Google+ alesponi jeden
ptispévek pouze 6,6 milionu uzivateld, coz je ptiblizné 0,3% z celkového poctu 2,2 miliard

uzivatelti (Morbius, 2015).
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2.2 =
billion 4-6 million people
profiles actively using G+
(Youtube comments excluded)
;"/o of
those
also in
2015
about 9%
have any publicly-
posted content
data: Edward Morbius / graph: kevinanderson.nl
Obrazek 8 - Aktivita uZivateli Google+ (Zdroj:
https://ello.co/dredmorbius/post/nAya9WagdemloVuvVWVOYQUQ)
3.8 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, kde mohou profesiondlové z riznych obort prezentovat
své profily (Bednar, 2011). Lze na ni vytvaret jak osobni, tak firemni profil a je vyuzivana
predevsim k navazovani profesnich kontaktl. Tato socidlni sit’ je z hlediska nardstu poctu
tzv. profesionalni skupiny pro tematickou komunikaci — LinkedIn Groups. Diky témto
skupinam je mozné prezentovat vlastni firmu nebo znacku. LinkedIn vSak neni urcen
pro komunikaci s Sirokou vefejnosti a nemél by byt propojovan s Facebookem
¢i Twitterem (Bednar, 2011).
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Obrazek 9 - Stranka na LinkedIn (zdroj: vlastni zpracovani)

3.9 Komunikace obci na socialnich sitich

Dle Ondieje Duffka je v sou¢asné dobé& v Ceské republice komunikace obci na Facebooku
zpravidla cinnost aktivniho zastupitele ¢i obyvatele. Obce vétSinou nemaji v rozpoctu
prostor pro zaplaceni pfislusného pracovnika. Profil na socialni siti je v§ak pro obce stejna
problematika, jako byla pted deseti lety otazka webovych stranek, které jsou dnes uz
prakticky nutnost (Duffek, a dalsi, 2012).

Zastupci obci, které dosud nemaji profil alespon na Facebooku, si tento nedostatek
uvédomuji a fesi ho. ,,To, Ze jej nemame, je rozhodné na povaZenou. Na socidlnich sitich
je stale vice lidi a je dobr¢ je informovat i touto cestou," fika naptiklad starostka Hodonina

Milana Grauova (Munzarova, 2013).

Mésto Kyjov vytvotilo profil na Facebooku z diivodu lepSiho propojeni s vetfejnosti.

O jeho spravu se stard i sam starosta FrantiSek Lukl. Ten na profilu mésta také monitoruje
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diskuse obcanti: ,,Jejich podnéty jsou rozhodné inspirativni. Navic touto cestou ziskaji

1 odpovédi na otazky* (Munzarova, 2013).
3.9.1 Personalni obsazeni a finan¢ni otazka

U socialnich siti je velice dilezité, kdo se bude o prezentaci starat. Casto dochazi
Kk problémtim jen proto, Ze se o profily staraji nekompetentni lidé. Ti dle Vojtécha Bednaie
délaji casto chyby, jako jsou naptiklad nejasné rozd€lené pravomoci mezi vice osobami,
¢i pridéleni spravovani siti nékomu, kdo je jiz pfetizen jinymi povinnostmi. Dalsi chybou
muze byt delegovani komunikace na externi osobu nebo agenturu bez jasn¢ definovanych

cilti a kontrolnich mechanismti (Bednat, 2011).

V knize Marketing na socialnich sitich se dale uvadi, ze by prezentace na socialnich sitich
neméla byt svéfovana externistim. A to ani (a zvlasté ne) v piipade€, Ze jiz spravuje sité
1 pro jiné klienty. Dlivod je ten, Ze externisté zpravidla nerozuméji konkrétnimu podnikani,
nemaji interni informace a nejsou schopni kvalifikované odpovidat na dotazy. Externisté
mohou pomoci prezentaci navrhnout a uvést do provozu, kazdodenni provoz by v§ak méli

zajiStovat lidé z firmy, kterym patii.

V ptipadé volby profesionalni agentury pro vytvofeni a nastartovani prezentace by mélo

byt jasné urceno nékolik diileZitych podminek:

e Co ma byt pfesn¢ vytvoreno,

jaka je cilova skupina prezentace,
e jaké jsou milniky v poc¢tu fanouskt a interakei v Case,
e kdy a za jakych podminek ma firma prezentaci opustit (Bednat, 2011).

Jifi Bednat na webu promarketing.cz uvadi, ze pokud neni Facebook hlavnim
marketingovym kandlem, neni tfeba si na jeho spravu najimat kvalifikovaného pracovnika
(Bednat, 2014).

Firmy casto povéiuji spravou socidlnich siti své tiskové mluv¢i, respektive PR specialisty.

To vSak neni mnohdy vhodné feSeni, protoze tito zaméstnanci vétSinou nemaji takoveé
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mnozstvi Casu, které si sprava socialnich siti zada. Je proto nutné zajistit, aby mél povéreny
zamé&stnanec vyhrazen fixni cas pro tuto komunikaci. Pomér =z celkové doby
by mél byt, dle Vojtécha Bednaie z knihy Marketing na socialnich sitich (Bednat, 2011),

definovan napftiklad nasledovné:

Udrizba prezentace na socialnich sitich 10% z celkového ¢asu své prace
Facebook 50% z dotace
Twitter 20% z dotace
Vytvareni dalSich ptilezitosti 30% z dotace

Tab. 1 - Casova dotace pro firemniho specialistu (zdroj: Vojtéch Bednai: Marketing na socialnich

sitich)

Autor prace oslovil Vojtécha Bednafe s dotazem, zda je i dnes tato casova dotace aktualni.
Dle jeho vyjadieni se od doby vydéani knihy Marketing na socidlnich sitich pfedpoklady
pro komunikaci zménily, nelze vSak piesné definovat optimalni ¢asové dotace: ,,Zalezi
na oboru, na okolnostech a na publiku. Za¢inajicim SM fikame, ze v komunikaci B2C

potiebuje Facebook minimalné 20 minut a optimalné 16 hodin denné.*

Aktivni komunikace na socialnich sitich vyzaduje urcité dalsi vydaje. Ty se mohou tykat
agentur, které se staraji o tvorbu prezentaci a aplikaci. Dalsi vydaje mohou sméfovat

do reklamy (propagace prezentace) a do publika (napt. ceny v soutézich), (Bednat, 2011).
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Pokud by byla prezentace obce svéfena do spravy externi firm¢, bylo by nutné vynalozit

naklady na vytvorfeni strategie psobeni a poté pravidelné mesi¢ni poplatky na spravu.

Autor prace nechal vytvoftit kalkulaci nékladi u firmy FORESITE MARKETING s.r.o.,

ktera se zabyva spravou socialnich siti. Firma nabizi aktivni komunikaci s fanousky

a rychlou spolupraci se zadavatelem (viz pfiloha — kalkulace externi firmy).

Polozka Popis Cena

Strategie piisobeni Stanoveni obsahu komunikace a cili 10 000 K¢
Me¢siéni sprava Tvorba obsahu a sprava profilu 9 700 K¢ / mésic
Ptiprava grafiky Grafické prace nad rdmec piblikac¢niho planu | 600 K¢ / hod.

Tab. 2 - Kalkulace nakladi na externi firmu (zdroj: kalkulace FORESITE MARKETING s.r.o.)
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4 Vlastni prace

4.1 Dotaznikové Setreni

V prvni ¢asti této prace byl proveden dotaznikovy prizkum. Cilem bylo analyzovat, jaka
¢ast obci jiz komunikuje prostfednictvim socidlnich siti a odkud cerpaji informace lidé,

jejichz obec neni na sitich aktivni.

Dotaznik byl zaméten pfevazné na uzivatele socialnich siti, prostiednictvim kterych byl

také primarné Sifen. Celkové se na Setfeni podilelo 213 respondentii.

WyuZivate online socialni sité?

BAno: 201 (94,37 %)
BENe 12 (563 %)
zdroj https:fobce-na-socialnich -sitich.vyplnto.cz

Graf 2 - Rozdéleni respondenti

Dale bylo v dotazniku pracovano pouze s uzivateli socidlnich siti. Tato skupina
respondentli byla navic upravena tak, aby byla srovnatelnd s c¢eskou demografickou

strukturou Facebooku, jakozto nejrozsirenéjsi socialni sité u nas.
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AQE and Gender
Self-reported information from people in their Facebook profiles. Information only available for people aged 18 and older.

B 51% Women 1%
51% All Facebook

23%
1%

4%

- EE ——
45 - 54 5
10%

6%
55 -84 L]

!
18 -24 2534 35 - 44 .
5% 5%

22%

Obrazek 10 - Demograficka struktura uZivateli Facebooku v CR (zdroj:

B 49% Men
459% All Facebook

http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-oblibe/)

Aby se demografickd struktura respondentli podobala struktuie ceskych uzivateld
Facebooku, byl z dotazniku odstranén vzdy ur€ity pocet respondenti z kazdé skupiny

a to vzdy v potadi od prvnich respondentti, ktefi dotaznik vyplnili.

Po upravé skupiny bylo dale pracovano se 120 respondenty. Jejich strukturu popisuje

nasledujici graf.

32,50%
28,33%
24,17%
9,17%
I 5,83%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Obriazek 11 - Demograficka struktura respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z uzivatelu socialnich siti odpovédélo 53% kladné na otazku, zda ma jejich obec oficidlni

profil na nékteré socialni siti. Zbylych 47% uzivatelti bud’ nevi, nebo jejich obec

profil nema.

Ma obec (méstska cast), ve které Zijete, oficidlni profil na
nékteré socialni siti? (Facebook, Twitter, Google+,...)

Graf 3 - Obce na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

oficialni

Dotaznik byl vétven dle odpovédi tak, aby mohli byt respondenti rozdéleni do skupin vici

socialnim sitim:

1. Obec, ve které respondent Zije, je na socialnich sitich aktivni.

2. Obec, ve které respondent zije, neni na socialnich sitich aktivni.

4.1.1 Aktivni obec

U aktivnich obci bylo zjistovano, jaké sité jsou pro komunikace obce vyuZivany, dale

Cetnost prispévku a jejich obsah.

Na které siti ma vase obec profil?

Facebook
+ Twitter
13%

Twitter
6%

Facebook
81%

Graf 4 - Vyuziti konkrétnich siti ve vefejné spravé (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jen 6% respondentii odpovédélo, Ze jejich obec nevyuziva Facebook, ale pouze Twitter.
Takovou obci je, dle néasledného zjisténi, napiiklad Brno. Facebook vyuziva 81% obci,
Facebook v kombinaci s Twitterem pouziva 13% obci. Vzhledem k tomu, ze Facebook
je v Ceské republice nejrozsifendjsi socidlni siti, jevi se jeho dominantni vyuzivani mésty

jako spravna volba. Informace zvetejnéné na Facebooku oslovi nejvétsi pocet lidi.

3.8 mil. = —— Facebook .
150 tis. .. ¥ 3 . Twitter...
400 tis. ...~ veue. Google+..
242 tis. ... LinkedIn..

.Google+..... ... S
.Linkedin............ 0% ....... % 20

Obrizek 12 - Srovnani nejrozsitenéjsich socialnich siti v CR a ve svété (zdroj: http://www.doba-

webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit).

Dale byli respondenti dotazovani na pocet ptispévki, které jejich obec tydné zvetejni.

Kolik prispévku tydné vase obec pfiblizné zverejni?

m0az4 mW5az10 m10avice

Graf 5 - Tydenni aktivita obci na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvetsi cast (66%) odpoveédéla, ze jejich obec zvefejni tydné maximalné 4 ptispévky. Dle
teoretickych vychodisek této prace by se mél pocet prispévkil za tyden pohybovat okolo
7-8 a v pripadé, Ze obsah spliiuje ofekavani fanouskl, neni chybou zvetejnit az tfi
piispévky denné. Podle vysledkli dotazniku tyto predpoklady spliiuje 34% ceskych obci,
kdy 28% zvetejni 5 az 10 ptispévki tydné a pouze 6% obci 10 a vice.

Déle z dotazniku vyplyva, ze 13,4% obci, které jsou aktivni na socidlnich sitich,

neodpovida na dotazy obcantl.

Obsahem pfispévki obecnich profili jsou nejastéji pozvanky na udélosti a novinky

Z obce.

vewvys

Co je nejcastéjsim obsahem prispévkl?

M Pozvanky na uddlosti ™ Novinky zobce ™ Fotografie mlJiné

Graf 6 - Obsah prispévki obce (zdroj: vlastni zpracovani)
4.1.2 Neaktivni obec
Do této skupiny byli zafazeni respondenti, jejichz obec je bud’ na socidlnich sitich
neaktivni, nebo o jeji aktivité nevedi.

U respondentt, ktefi védi, Zze jejich obec neni aktivni na zadné socialni siti, bylo
zjistovano, zda by si piali zfizeni oficialniho profilu obce. Z 26 dotazanych by si ho

23 respondentt pralo, 3 respondenti spiSe ne.
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Uvitali byste, kdyby vase obec komunikovala
prostrednictvim socialnich siti?

Graf 7 - Zajem ob¢ani o komunikaci prosti‘ednictvim socialnich siti (zdroj: vlastni zpracovani)

V neaktivnich obcich se obyvatelé dozvidaji novinky nejcastéji z internetovych stranek
obce €1 z obecnych tisténych novin. Dal§im zdrojem je Gfedni deska. Mala ¢ast lidi vyuZziva

jako zdroj informaci osobni kontakt se spoluobcany, dalsi ¢ast pak neoficialni facebookové

stranky.
Odkud se dozvidate novinky z vasi obce?
M Internetové stranky obce B Obecni tisténé noviny
= Ufedni deska B Neoficidlni facebookova stranka

Graf 8 - Alternativni zdroje novinek informaci (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2 Analyza komunikace krajskych mést

Ve druhé ¢asti analytické prace bylo porovnano 13 krajskych mést z hlediska jejich

komunikace na oficidlnim facebookovém profilu.

Dle internetovych stranek rozpocetobce.cz a poctu fanouskd na Facebooku byla sestavena

tabulka, ve které byl vypocten pomér poctu fanouski k poctu obyvatel.

Obec Pocet obyvatel Pocet fanouski na Facebooku | f/o

Karlovy Vary 50172 18140( 36,16%
Ceské Budéjovice 93467 8645 9,25%
Plzen 167472 13126 7,84%
Jihlava 50598 2950| 5,83%
Pardubice 89467 4806( 5,37%
Ostrava 297421 11044 3,71%
Liberec 102113 2645 2,59%
Zlin 75555 1887 2,50%
Praha 1246780 30459 2,44%
Hradec Kralové 93035 1759( 1,89%
Usti nad Labem 93747 850 0,91%
Brno 378327 X X
Olomouc 99471 X X

Tab. 3 - Pomér poctu fanouski k poétu obyvatel (zdroj: rozpocetobce.cz, facebook.com, poté

vlastni zpracovani. Data k 30. 1. 2016)

39



Zastupce mésta Olomouc, které v soucasnosti komunikuje na Facebooku prostfednictvim
profilu Informacniho centra, odpovéd¢l na dotaz ohledné oficidlniho profilu mésta takto:
»Na oficidlnim profilu statutdrniho mésta Olomouce jakozto instituce se v soucasné dobé

pracuje a jeho spusténi se planuje do konce tinora.*

M¢ésto Brno, které na Facebooku zadnou oficidlni cestou nekomunikuje, podalo
Kk problematice zfizeni facebookového profilu nasledujici vyjadieni: ,,Mésto Brno nema
svij vlastni profil na socialni siti Facebook. V soufasné chvili mésto Brno zvazuje
a vyhodnocuje mozné vyhody ¢i uskali zalozeni oficidlniho facebookového profilu.® Mésto

vSak aktivné komunikuje prostfednictvim Twitteru, kde jej sleduje 1421 lidi

(tdaj k 26. 2. 2016).

Hlavni mésto Praha se v tabulce, sefazené dle poméru mezi poétem fanouskd na pocet
obyvatel, umistilo na devatém misté¢ z jedenacti zkoumanych obci. Jak ale uvadi Filip
Rozanek (Rozanek, 2016), Praha se zaméfuje prevazné na pocet uZzivatelskych reakci.
,Prazské ptispévky prumérneé vyvolaji 2800 reakci na kazdych tisic fanouskt.* Dle ¢lanku
Filipa Rozanka reaguje Praha v porovnani s Vidni a VarSavou lépe na piispévky a dotazy

uzivatelli (Rozanek, 2016).

Vysokou miru interakci Prahy potvrzuje i analyza provedena aplikaci ZoomSphere
za leden 2016. Za toto obdobi Praha dosahla 1681 interakci na tisic fanouskl, coz
je nejvy$si hodnota ze zkoumanych mést. Dobrych vysledkti dale dosihly Ceské
Budéjovice (1063) a Plzen (992). Nejnizsi hodnoty interakci na tisic fanouskt (50) doséhla

Jihlava. Do interakci jsou zapocitany lajky, komentaie a sdileni.
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‘. v v Interakce na Primérna
Obec Fanousci | Prispévky | Interakce 1000 fanouski | interakce
Praha 30507 111 51270 1681 1,51%
Plzeii 13131 49 13032 992 2,03%
Ceské
Budgjovice 8654 195 9195 1063 0,54%
Karlovy Vary 18143 13 4136 228 1,75%
Zlin 1888 92 1608 852 0,93%
Pardubice 4806 43 1441 300 0,70%
Ostrava 11044 11 974 88 0,80%
Ustni nad
Labem 849 50 742 874 1,75%
Liberec 2643 22 617 233 1,06%
Hradec
Krélové 1762 89 598 339 0,38%
Jihlava 2958 8 147 50 0,62%

Tab. 4 - Analyza facebookovych stranek (zdroj: vlastni zpracovani)

Dle vyzkumné agentury Locowise ¢ini primérna interakce u jednoho pfispévku

Facebookové stranky 0,55% poctu jejich fanouskia (Michl, 2015). Z analyzovanych hodnot

profili krajskych mést za leden 2016 vyplyva, ze pouze Hradec Kralové ma podprimérnou

miru interakce (0,38%). Ceské Budg&jovice odpovidaji s hodnotou 0,54% primérnym

hodnotdm. Zbylych devét obci primérmé hodnoty vyrazné pievysSuje, coz znaci, ze

na obsah stranek fanousci vyznamné reaguji.

Pomoci statistického softwaru SAS 9.2 byla testovana normalita zjisténych dat. Normalita

nebyla prokazana, proto byla tésnost zavislosti mezi poctem pfispévki za mésic

a prumérnou interakci na jeden piispévek pocitdna pomoci Spearmanova koeficientu
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korelace, jenz ¢ini -0,10909. To znaci, ze mezi témito dvéma ukazateli existuje jen velmi
slaba nepfima zavislost. Pocet ptispévkll u analyzovanych mést ma tedy pouze velice slaby
vliv na primérnou interakci fanouskt. Potvrzuje to tak skutecnost, Ze nezalezi na poctu
prispevki, ale na jinych zasadnich faktorech (napft. kvalita obsahu), jejichZ testovani vSak

neni soucasti této prace.

V dalsi ¢asti vyzkumu byla zaslana zprava na oficidlni facebookovy profil krajskych mést.
Obsahem zpravy byl dotaz, jaky je pracovni vztah spravce profilu k méstskému tfadu dané

obce. Dale byla u zpravy métena doba, béhem které ptijde odpovéd..

Obec Doba reakce Spravce

Ostrava 5 minut zamgstnanec obce

Ceské Budgjovice 6 minut zaméstnanec obce

Jihlava 17 minut zameéstnanec obce

Karlovy Vary 19 minut infocentrum

Usti nad Labem 45 mint grsilfrcl);/ti ;)addéleni kanceléie

Plzen 2 hodiny 34 minut | zaméstnanec obce

Zlin 3 hodiny 50 minut [ zaméstnanec obce

Liberec _ _ tigkové oddéleni kancelare
5 hodin 30 minut | primatora

Praha 26 hodin 5 minut | zaméstnanec obce

Pardubice neodpoveédély X

Hradec Kralové nelze zaslat zpravu | X

Brno X X

Olomouc X X

Tab. 5 - Odpovédi na dotaz na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)

Obce nejcasteji uvadély, ze spravu jejich stranky ma na starosti zaméstnanec obce, Zadna
Z obci nevyuziva sluzeb externi firmy. Tato forma spravy stranek je doporucovana experty

V prvni Casti prace.
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Kromé Brna a Olomouce, které zatim své facebookové profily nemaji, nebylo mozné zaslat
zpravu Hradci Kralové, jenz ma na svém profilu moznost zasilani zprav zablokovanou.

Zprofilu mésta Pardubice odpovéd” na dotaz nepfisla. Tato skute¢nost odpovida

dotaznikovému prizkumu, dle kterého neodpovidé na dotazy obcanti 13,4% obci.

Hradec Kralové /

*o
statutarniho mesta

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

icialni profil

Obrazek 13 - Hradec Kralové ma zablokovanou moZnost zaslani zpravy (zdroj: Facebook.com)
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5 Zhodnoceni vysledkii

Z vysledku analyzy facebookovych stranek krajskych mést je patrné, ze mezi jednotlivymi
meésty existuji rozdily jak v po¢tu fanouskd, tak v poctu mési¢nich piispévku ¢i interakci.
Neéktera mésta zvetejnuji maly pocet ptispévk, jind se svymi fanousky komunikuji ¢astéji.
Cetnost piispévk vsak, dle statistického vypoétu (kapitola 4.2), neméa vyrazny vliv
na interakci uzivateld. NejlepSich vysledkl, podle primérnych interakci na jeden
ptispévek, dosahuje na Facebooku mésto Plzen, které zvefejnilo ve sledovaném obdobi
pramérné 11 prispévkl tydné a na kazdy z nich reagovalo primérné 2,03% fanouski

stranky.

Dle odpovédi respondentt dotazniku zvetejni vice nez 10 ptispévkil tydné pouze 6% obci.

Vétsina krajskych mést je tak v tomto ohledu nadpriimérnych.

Na socialnich sitich je aktivni, jak vyplyva z dotaznikového prizkumu, piiblizné polovina
ceskych obci. Uzivatelé, jejichZz obec s nimi timto zpiisobem nekomunikuje, by zfizeni
oficidlnich stranek na socialnich sitich uvitali. Pfi zaklddani stranek je vSak nutné zvolit

vhodnou strategii a svéfit spravu profilu do rukou kompetentni osobg.
Krajska meésta svétuji, na zaklade zjisténych vysledkd, spravu svych stranek piimo
zaméstnanciim ufadu. To odpovida doporucenim expertd, podle kterych by se o profil mél

starat interni zaméstnanec. Zarovei je pro obce tento model ekonomicky vyhodnéjsi, nez

kdyby svéfily spravu externi firmé.
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r W
6 Zavér
Cilem prace bylo posouzeni uziteCnosti komunikace organizaci vefejné spravy
prostfednictvim online socialnich siti a vytvofeni doporuceni pro spravnou komunikaci.

Prace byla zamétfena na vyvoj komunikacnich ndstroji, jejich funkce a vyuzitelnost

pro ucely verejné spravy.

Z obci aktivnich na socialnich sitich vyuziva 81% pouze Facebook, 13% kombinuje
Facebook s Twitterem a 6% obci se prezentuje pouze na Twitteru. Pokud chtéji obce
oslovit co nejveétsi mnozstvi lidi, mély by volit pro komunikaci Facebook, ktery ma mezi
socialnimi sitémi v Ceské republice suverénné nejvice uZzivateldi. Mensi sité mohou byt

vyuzivany jako doplitkové vedle Facebooku.

Ze tfinacti krajskych mést nemaji na Facebooku oficialni stranku pouze dvé€, avSak tato
meésta jiz pracuji na vytvofeni vlastniho profilu. I ztéto skuteCnosti lze soudit,

Ze v socialnich sitich vidi obce do budoucna dilezitou souc¢ast komunikace s vefejnosti.

Analyza komunikace obci ukézala, Ze interakce uzivatelii na pfispévky zvefejnéné obci je
u Ceskych krajskych meést nadprimérna. To znali, ze mezi uzivateli socidlnich siti je
o zvefejiiované informace zdjem a reaguji na n& Komunikace vefené spravy

prostfednictvim online socidlnich siti se tak jevi jako uZite¢na.

Pomoci statistického vypoctu bylo také zjiSténo, Ze pocet piispévkli ma jen velmi slaby
vliv na primérnou interakci fanouskd. Jiné mnozstvi zvefejnénych prispévkl, nez
je uvadeéno v teoretickych vychodiscich, by proto nemélo byt chybou, pocet interakci se
odviji od jinych faktorti, dle teoretickych vychodisek a doporuceni expertl jde predev§im

0 atraktivitu pfispévku a jejich spravné zpracovani.

Kvalitu sdileného obsahu maji na starosti spravci socialnich siti, ktefi by méli byt vhodné
vybrani a méli by pro tuto ¢innost dostat adekvatni ¢asovy prostor, aby mohli reagovat na
komentéfe a interakce fanouSkt. Ten vSak neni snadné jednotné vymezit.

PrestoZe jsou mezi analyzovanymi krajskymi mésty rozdily v kvalit¢ komunikace, vétSina

z nich by mohla slouZit jako vzor pro dalsi obce ¢i instituce.
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P¥iloha 1 - Kalkulace FORESITE MARKETING s.r.o.

FORESITE

l: () F\ = F I T = www.foresite.cz

3 r) c S I T - www.foresite.cz
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CO PRO VAS ZA|JISTIME

» Navrhneme strategii pisobeni na socialnich sitich

+ Pripravime ediénl plan na pfedem dané obdobi, podle kterého
budeme nasledné profil spravovat

» Budeme aktivné komunikovat s fanou3ky a rychle ve spolupraci s
vami reagovat na jejich dotazy

« Navrhneme jasné KPIs (cile), za kterych budeme spole¢né
spolupracovat a kterych budeme muset dosahnout

+ ZaloZime profil nebo upravime stavajici do podoby, aby byl po
viech strankach profesionalni (grafika, prolinky, text, atd.)

» Prevezmeme veSkerou praci s grafikou (cover fotka, profilova
fotografie a dalsi) a texty (pfispévky, clanky)

l: O F\ = S I T - www.foresite.cz
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ORIENTACNI KALKULACE

PoloZka Popis Cena
Strategie pusobeni Stanoveni obsahu komunikace a cilG i 10 000 K¢
Mésicni sprava Tvorba obsahu a sprava profilu 9 700 K& /mésic
Priprava grafiky Grafické prace nad ramec publ. planu § 600 K¢ / hod
I: f) F\ = F I T - www.foresite.cz

r
7

Michal Novak
head of digital
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Piiloha 2 - Oficialni profily krajskych mést aktivnich na Facebooku

Ceské Budgjovice https://www.facebook.com/Radnice
Hradec Kralové https://www.facebook.com/Statutarni.mesto.Hradec.Kralove
Jihlava https://www.facebook.com/mesto.jihlava
Karlovy Vary https://www.facebook.com/karlovyvary
Liberec https://www.facebook.com/cityliberec
Ostrava https://www.facebook.com/mesto.ostrava
Pardubice https://www.facebook.com/mestopardubice
Plzen https://www.facebook.com/Plzen.eu

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

Ustni nad Labem https://www.facebook.com/magistratusti
Zlin https://www.facebook.com/mestozlin.eu

Piiloha 3 - Spearmaniiv koeficient korelace

Spearmaniiv koeficient korelace

FanouSci | Prispévky | Interakce Interakce na Primérna
anouse SPEVKY 1000 fanouska | interakce

FanouSci 1.00000 -0.07273 0.72727 0.12727 0.37273
Piispévky -0.07273 1.00000 0.51818 0.90909 -0.10909
Interakce 0.72727 0.51818 1.00000 0.68182 0.48182
Interakce na 0.12727 0.90909 0.68182 1.00000 0.20000
1000
fanousku
Primérna 0.37273 | -0.10909 0.48182 0.20000 1.00000
interakce
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Piiloha 4 - Vyplnény dotaznik

11 @\i’ N -’”ﬁ‘a
o e y \
I == \J \J
Poradové Cislo respondenta: 208
Unikatni ID na Vyplnto.cz: 4269761
Datum a cas vyplnéni: 2016-01-15 00:01:13
Délka vyplnovani: 00.01:08

Poznamka:

1.) Vyuzivate online socialni sit€? Ano

2.) Na kterych socidlnich sitich mate vytvoreny osobni profil? Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn
3.) Kolik vam je let? 25 az 34

4.) Ma obec (méstska cast), ve které Zijete, oficialni profil na nékteré socialni siti? (Facebook, Twitter, Google+,...) Ano
5.) Sledujete aktivné vasi obec (méstskou c¢ast) na socialnich sitich? Ano

6.) Na které siti ma vase obec (méstska cast) profil? Twitter

7.) V jakém kraji zijete? Olomoucky

8.) Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete? 10000 - 19 999

9.) Kolik prispévku tydné priblizné vase obec na socialni sité pridava? 0 az 4

10.) Odpovida obec na dotazy obcani? Ano

11.) Co tvofi nejvétsi ¢ast obsahu stranky vasi obce? Pozvanky na udalosti

12.) Uvitali byste, kdyby vase obec (méstska c¢ast) komunikovala prostfednictvim socialnich siti?

13.) V jakém kraji zijete??

14.) Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete??

15.) Je podle vas komunikace obce na socialnich sitich dulezita a pfinosna? Ur€ité ano

16.) Kolik vam je let?

17.) Pro€ nesledujete vasi obec na socialnich sitich?

18.) Odkud se dozvidate novinky z vasi obce (méstské casti)?
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