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ABSTRAKT 

Tématem práce je vyuţívání sociálních sítí v rámci komunikace městských úřadů v České 

republice. V teoretické části se věnuje internetu, poté podrobněji sociálním médiím. 

V praktické části jsou uvedeny dva výzkumy: kvalitativní rešerše statutárních měst a kvan-

titativní dotazník pro uţivatele sociálních sítí a jejich vnímání komunikace měst na sociál-

ních sítích. V rámci praktické části je dále návrh komunikace pro statutární město Opava.  

 

Klíčová slova: marketing, internetový marketing, marketing sociálních sítí, sociální sítě, 
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ABSTRACT 

A topic of my bachelor thesis is called The use of social networks under the terms of 

communication of municipalities in the Czech Republic. The theoretical part concerns with 

the internet marketing and social media in more detail. The practical part contains two re-

searches - the qualitative reserch of statutory cities and the quantitative questionnaire. The 

practical part contains suggestion of communication for Opava city. 

 

Keywords: Marketing, Internet Marketing, Social Media Marketing, Social Network, 
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ÚVOD 

 

Tématem bakalářské práce jsou sociální sítě a jejich vyuţívání v rámci komunikace měst-

ských úřadů. Sociální sítě jsou fenoménem dnešního světa a stále více lidí si ţivot bez nich 

nedokáţe představit. I města chtějí jít s dobou a proto začínají vyuţívat moţnosti komuni-

kace v rámci sociálních sítí. Práce také vychází z toho, ţe lidé mají k městu, kde se zdrţují, 

citový vztah, a proto s ním chtějí být v kontaktu.  

Práce byla vytvořena pro statutární město Opava, které v současné době nevyuţívá ţádnou 

sociální síť. 

Teoretická část se zabývá fenoménem internetu a jeho zařazením v rámci komunikačního 

mixu. Dále popisuje komunikaci měst a sociální sítě z pohledu specifikace komunikace. 

Popis vybraných sociálních sítí uzavírá teoretickou část. 

V praktické části jsou vyuţity dva výzkumy a to kvalitativní a kvantitativní zkoumání. 

Kvalitativní rešerše monitoruje česká statutární města z pohledu komunikace na webových 

stránkách a hlavně na sociálních sítích. Kvantitativní výzkum je vytvořena pomocí dotaz-

níkového šetření.  

Cílem práce je popsat postavení sociálních sítí v rámci internetového marketingu a vyme-

zení komunikace na vybraných social media. Dále navrhnutí metodiky pro práci na vybra-

ných sociálních sítích pro statutární město Opava. Cílem práce je také odpovědět na stano-

vené výzkumné otázky, tedy zjistit jaké sociální sítě vyuţívají česká statutární města, zda 

obyvatelé mají povědomí o profilech daných měst a jaké informace povaţují uţivatelé za 

přínosné a zajímavé ve spojení sociálních sítí a měst.  

 

Téma sociálních sítí je aktuální a přitaţlivé. Dalším důvodem vybrání tématu byla moţnost 

pomoci magistrátu Opavy, tedy ţe bakalářská práce bude mít reálné vyuţití.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 INTERNET JAKO FENOMÉN 

Internet bezpochyby fenomén je a zasahuje do ţivota velké většině lidí. Reklama na Inter-

netu existuje od roku 1994, ale v té době technické moţnosti a malý přístup lidí k němu 

způsobil to, ţe internetový marketing nezaţil v té době takový boom jako později.  Co se 

týká účinnosti, je internetový marketing daleko účinnější neţ klasický marketing.  V online 

prostoru se daleko lépe zaměřuje na cílové skupiny neţ při nejpouţívanějších offline akti-

vitách. (Janouch, 2010, s. 15) 

1.1 Internet marketing v rámci komunikačního mixu 

Marketingový mix zahrnuje 4P. Tedy Product (výrobek), Price (cena), Place (distribuce), 

Promotion (propagace). Promotion mix obsahuje Advertising (reklama), Public relation 

(práce s veřejností), Personal selling (osobní prodej), Sales promotion (podpora prodeje), 

Direct marketing (přímý marketing) a zahrnuje i nové trendy.  

Právě do nových trendů se všeobecně zařazuje internetový marketing. Ale patří zde také 

virální marketing („Virální marketing je dovednost, jak získat zákazníky, aby si sami mezi 

sebou řekli o propagovaném výrobku, službě nebo www stránce.“(Kotlíková, 2006, s. 71)), 

guerrila marketing („Jedná se o nekonvenční marketingovou kampaň, ve které se firmy 

snaží dosáhnout maximálního účinku s minimem zdrojů, v některých případech na hranici 

legálnosti.“ (Kotlíková, 2006, s. 71)), event marketing („Event marketing představuje zin-

scenování zážitků a jejich plánování a organizování v rámci firemní komunikace. Tyto zá-

žitky mají za úkol vyvolat psychické a emocionální podněty zprostředkované uspořádáním 

nejrůznějších akcí, které podpoří image firmy a její produkty.“ (Kotlíková, 2006, s. 71)), 

product placementu (umísťování výrobků do mediálního příběhu, nejčastěji televizního) či 

buzz marketing. 

Internetový marketing, někdy označován jako online-marketing, má nesčetně definic. Pro 

laiky nezasvěcené do online prostředí se dá vyuţít definice Viktora Janoucha: „Internetový 

marketing je tady proto, že je tady Internet“ (Janouch, 2010, s. 15) Jak ale autor sám uvá-

dí, definice je velmi zjednodušená a nebude snadné její vysvětlení.  

Další definice „… využívání služeb internetu pro realizaci či podporu marketingových ak-

tivit.“ (Stuchlík, 2002, s.67) 
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„Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativně nová forma marketingu, která 

může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 

službami nebo zbožím pomocí internetu.“ (Nondek, 2000, s. 58) 

V některých případech je internetový marketing označován jako e-marketing. Toto ozna-

čení ale není správné, neboť e-marketing zahrnuje veškerou komunikace prostřednictvím 

elektronických médií. Tedy mobilní marketing, online televize a samotný internetový mar-

keting.  Je pravda, ţe rozdíl mezi oběma pojmy je minimální, neboť ve všech smartpho-

nech je internetový prohlíţeč a lidé začínají pouţívat mobil jako počítač. (Janouch, 2010, s. 

17) 

1.2 Sociální média jako nástroj moderní komunikace 

„Social media is the media we use to be social. That’s it.“ (Safko, 2012, s. 3) 

1.2.1 Definice sociálních médií 

Internet byl vţdy sociální. Umoţňoval a umoţňuje komunikovat s lidmi na druhé straně 

zeměkoule. „Sociální média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvářen a sdílen uži-

vateli. Sociální média se nepřetržitě mění tím, jak se mění (přibývá) jejich obsah a také 

přidáváním mnoha funkcí.  Marketéři mohou na sociálních sítích přímo zjišťovat, co zá-

kazní požadují, jaké zaujímají postoje vůči značce nebo firmě, na co si ztěžují.“ (Janouch, 

2010, s. 210) 

1.2.2 Sociální média jako nástroj moderní komunikace 

„Ať už prodáváte na internetu, pomocí přímého prodeje, nebo prostřednictvím distribuč-

ních kanálů, to, co o vás lidé říkají na internetu, je v současné době důležitější než rekla-

ma“ (Sterne, 2011, s. 19) Sociální média jsou místo, kde se vytváří názor. Sociální média 

nevznikla primárně k propagaci a reklamě. Ano, děje se to, ale úloha sociálních médií se 

nemění. Proto tuto sféru mají spotřebitelé raději neţ klasické offline sdělení. Největším 

rozdílem mezi klasickou reklamou (ať uţ offline, nebo internetovou reklamou- bannery 

apod.) je ten, ţe klasická reklama je jednosměrné sdělení. Naopak v sociálních médiích se 

jedná o obousměrnou komunikaci. A firmy se tomu musí přizpůsobit. Na sociálních sítích 

se nejlépe budují komunity, povědomí a image. Firma musí vše kontrolovat a hlavně ko-

munikovat. Musí se připravit na to, ţe ne všechny ohlasy a komentáře budou pozitivní. 

V takovém případě, ale nesmí mazat dané příspěvky (Janouch, 2010, s. 218-221). Většina 
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spotřebitelů hledá radu v diskusích, komentářích raději, neţ při oficiálním dotazu na danou 

problematiku.  

1.3 Dělení sociálních médií  

1.3.1 Dělení podle zaměření 

 Sociální sítě- blogy, fotky, videa, chaty, diskuse,… 

 Business sítě- spojení pro manaţery z vyššího a středního managementu 

 Stránky, kde se hlasuje o kvalitě obsahu- pomocí hlasování se články dostávají na 

přední místa, mají tedy větší čtenost 

 Sociální zálohovací systémy- jedná se o stránky, kde se sdílí informace, nejvíce 

články 

 Zprávy- lidé si na těchto webech mohou nejenom přečíst zprávy, ale také je komen-

tovat (Janouch, 2010, s. 216) 

1.3.2 Dělení podle marketingové taktiky 

 Social networking- Facebook, MySpace, LinkedIn 

 Sdílení fotografií- Flickr, Picasa, SmugMug 

 Sdílení audio- last.fm, Soundcloud 

 Sdílení video- Youtube, Vimeo 

 Microblogging- Twitter, Tumblr 

 Livecasting- live365, justin.tv, TalkShoe 

 Virtuální světy- Second Life,  

 Gaming- Word of Warcraft, Counter Strike 

 RSS- Digg, Delicious, Jagg 

 Interpersonální- Skype, ICQ, AOL Instant Messenger (Safko, 2012, s. 10-14) 
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2 SPECIFIKA KOMUNIKACE MĚST 

Tak jako kaţdé oddělení marketingu, i komunikace měst má svá specifika, které se vysky-

tují jenom v tomto oboru a jsou pro něj typická.  

2.1 Vymezení pojmů 

Marketingová komunikace ve veřejné správě 

„Pro uplatňování marketingu ve veřejné správě je zásadní především skutečnost, že úřady 

státní správy a samosprávy poskytují výhradně služby, které zpravidla vyplývají ze zákonů, 

a to občanům ČR, kteří nemají možnost výběru poskytovatele těchto služeb.“(Škarabelová, 

2006) 

Samospráva 

Územní samospráva je popisována jako působnost vztaţená k danému území v rámci státu. 

V kaţdém státu ale můţe být několik různých stupňů územních samospráv. Základní jed-

notkou nebo stupněm je obec. Její samospráva, tedy obecní samospráva, je k nalezení jen 

v jiných modifikacích téměř v kaţdém státě. Nad základním stupněm (obce) můţou půso-

bit další vyšší územní celky. I na více úrovních. V České republice je pouze jedna linie 

vyšší územní samosprávy, tvořená samosprávou krajů. (Karlický, 2008-2009) 

Statutární město 

„(2) Statutární město je samostatně spravováno zastupitelstvem města; dalšími orgány 

statutárního města jsou rada města, primátor, magistrát a zvláštní orgány města. Městský 

obvod územně členěného statutárního města je spravován zastupitelstvem městského obvo-

du; dalšími orgány městského obvodu jsou rada městského obvodu, starosta, úřad měst-

ského obvodu a zvláštní orgány městského obvodu. Městská část územně členěného statu-

tárního města je spravována zastupitelstvem městské části; dalšími orgány městské části 

jsou rada městské části, starosta, úřad městské části a zvláštní orgány městské části.“ 

(Sbírka zákonů České republiky, 2000, Zákon č. 128/2000 Sb.) 

2.2 Marketingové prostředí měst 

„Marketingové prostředí společnosti zahrnuje aktéry a síly, které ovlivňují schopnost firmy 

rozvíjet se a udržovat úspěšné transakce a vztahy se svými cílovými zákazní-
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ky.“(Marketingové prostředí, 2010) V marketingovém prostředí měst se rozlišují dvě zá-

kladní prostředí. A to prostředí vnější a vnitřní.  

2.2.1 Vnější prostředí 

Prostředí je tvořeno demografií, tedy velikostí daného města, jeho příjmovou, sociální, 

věkovou a vzdělanostní strukturou. Mobilitou obyvatelstva a ekonomickou aktivitou. Je 

důleţité, aby město pochopilo kdo jsou jeho obyvatelé, proč se stěhují z/do města, proč 

obyvatelstvo stárne/mládne. S tím souvisí důleţitá rozhodnutí, které musí být podloţené 

právě demografickými fakty. Zásadní jsou také názory, které často jsou podnětnější neţ 

samotný demografický výzkum. Sociálně-kulturní prostředí je podobné předchozímu a je 

velmi sledováno veřejností. Patří sem vzdělání, kultura, tradice ale i vztahy mezi obyvateli. 

Pokud se tyto sloţky správně vyuţití pomocí marketingových činností, můţe se obec/ měs-

to vyčlenit a odlišit od jiných obcí/ měst. Dále je marketingové prostředí měst tvořeno 

ekonomickým prostředím. To je podmíněno ekonomickým makroprostředím, tedy hos-

podářskou situací státu a mezzoprostředím, tedy hospodářskou situací regionu. Do mikro-

prostředí patří hospodářská situace obce, popřípadě města. Je ovlivněno historickými 

aspekty a podnikatelskou kulturou. Toto prostředí také vytváří prostor pro podnikatelské 

aktivity. Politicko-právní prostředí je velmi důleţitou součástí. Značná část pravomocí 

obcí je pevně ohraničena zákony, předpisy a vyhláškami. Obec se můţe sama podílet na 

vytváření právního prostředí pomocí zákona č. 367/1990 Sb. o obcích. Součástí prostředí 

jsou i etické poţadavky a normy. Prostředí přírodní zahrnuje přírodní zdroje, klimatické 

podmínky, dopravu, umístění obcí v regionu, ekologické aktivity. Tyto sloţky se evidují 

v územním plánu obce. Technologické prostředí je dáno vývojem techniky a vědy a jejím 

vyuţitím v řízení obce. Ve větších obcích je častěji místo spotřeby a správy, kdeţto v men-

ších obcích více na sobě nezávislých malých firem a hlavně se stávají místy pro bydlení. 

V České republice to lze pozorovat v okolí Prahy. Také to podporuje vznik tzv. satelitních 

městeček. (Janečková, 1999, s. 20-23) 

2.2.2 Vnitřní prostředí 

Jedná se o prostředí obce, které si můţe sama korigovat, není dáno zákony ani přírodními 

podmínkami. Je dáno rozpočtem, na kterém víceméně závisí. Právě zde je moţnost marke-

tingových aktivit. Díky nim se můţe výrazně vylepšit jiţ zmiňovaný rozpočet obce/ města. 

Do vnějšího prostředí se řadí také zaměstnanci obce. Souvisí s tím kvalita vedení a také 

kvalita vedení obce. (Janečková, 1999, s. 24) 
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2.3 Cílové skupiny města 

Mezi nejzákladnější cílovou skupinu patří samotní obyvatelé města. Na jedné straně je 

třeba se k nim chovat jako ke spotřebitelům a straně druhé je potřeba uvědomit si, ţe jsou 

ovlivňováni strategií města. Dále sem patří obyvatelé regionu, kraje, republiky a zahraničí. 

Tedy návštěvníci, kteří se do města dostali ať uţ náhodou nebo plánovaně. Tito návštěvní-

ci se více či méně (v závislosti na atraktivitě města) podílí na příjmech obce. Řadí se sem 

také zaměstnanci úřadů, zastupitelé, podřízené správní orgány, komise a výbory za-

stupitelstva a příspěvkové organizace. Mezi další významnou cílovou skupinu patří 

podniky, které mají sídlo na území města anebo o zřízení sídla v městě uvaţují. (Foret, 

2011, s. 422) Zmiňovaná segmentace cílové skupiny je pouze jedna z moţných a základ-

ních. Dále je k potřebě nejrůznějších aktivit dá rozšířit například segmentace obyvatel na 

základě vzdělání, věku, příjmu, atd. 

2.4 Marketingový mix města 

Marketingový mix zahrnuje 4P- tedy produkt (Product), cenu (Price), místo (Place) a pro-

pagaci (Promotion). Město samo o sobě je velmi sloţitý produkt, proto marketingový mix 

města obsahuje nejen základní 4P, ale je rozšířen o další tři nástroje- lidé, procesy a mate-

riální prostředí. Jedná se o soubor nástrojů, kterých můţe obec vyuţít při marketingových 

aktivitách. Samotný mix poté tvoří základ marketingového plánu organizace, v našem pří-

padě obce. (Janečková, 1999, s. 56) 

Produkt 

Jak jiţ bylo zmíněno v předešlém odstavci, město samo o sobě je sloţitý produkt a to hned 

z několika důvodů. Sluţby jsou nehmotné, je tedy obtíţné předem posuzovat přiměřenost 

kvality a nákladů. Sluţby jsou také nestejnorodé a neoddělitelné. V případě obcí není moţ-

né oddělit příjemce od poskytovatele a standart sluţeb závisí na samotném poskytovateli. 

(Janečková, 1999, s. 56) „Produktem města nebo obce rozumíme vše, co město nabízí svým 

obyvatelům, návštěvníkům, podnikům a potenciálním investorům a co slouží uspokojování 

jejich individuálních i kolektivních potřeb.“ (Janečková, 1999, s. 60) Při analýze je třeba, 

aby místní správa brala v potaz finanční zdroje, politickou situaci, statutární povinnosti, 

zkušenosti a očekávání veřejnosti. Produkt také musí vycházet z komplexní strategie měs-

ta. Samozřejmě také on (stejně jako produkt jakékoliv jiné organizace) podléhá finančním 

(rozpočtovým) omezením. Úroveň produktu je přímo propojena s jeho image, kvalitou i 
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kvantitou. Image města lze popsat jako image města jako celku, image městského úřadu a 

image jednotlivých sluţeb. Je ovlivňována nejen místní a regionální situací, ale také napří-

klad politickou situací státu. (Janečková, 1999, s. 59-75) 

Cena 

Cena sluţeb poskytovaných městskými úřady je dá rozdělit do tří kategorií. Sluţby bez-

platné (v pravém slova smyslu se nejedná o bezplatnost- sluţby jsou hrazené z daní obča-

nů.), sluţby, které podléhají částečné nebo úplné regulaci a sluţby, jejichţ sazba je zcela 

v rukou daného úřadu. V poslední ze zmiňovaných kategorií je důleţité nastavit cenovou 

politiku tak, aby se přizpůsobila cílové skupině (například sociálnímu sloţení obyvatel-

stva). Problémem při sestavování cenové politiky je velmi dobrá znalost nákladů. Je třeba 

znát nejenom účetní náklady, ale také společenské náklady. Jako přiklad lze uvést třídění 

odpadu. Při pohledu pouze na účetní náklady je jasné, ţe svoz netříděného odpadu je lev-

nější variantou. Při přičtení společenských nákladu se ale jeví svoz tříděného odpadu jako 

výhodnější. (Janečková, 1999, s. 76-80) 

Place 

Nástroj place lze v našem případě zaměnit za slovo distribuce. Hlavní podstatou nástroje 

je, jakým způsobem se dostane produkt, potaţmo sluţba ke svému koncovému uţivateli. 

Pokud město samo poskytuje sluţbu, jedná se o distribuci přímou. Pokud je sluţba dodá-

vána pomocí organizace (ať uţ soukromá, nezisková, rozpočtová nebo příspěvková) je to 

distribuce pomocí nepřímého distribučního kanálu. Je důleţité, aby město našlo optimální 

a efektivní distribuční kanál. Musí splňovat určitá kritéria- dostupnost, kvalita, pohodlí pro 

obyvatele, spolehlivost a hlavně nároky na náklady. (Janečková, 1999, s. 81-84) 

Promotion 

Do promotion mixu se všeobecně řadí reklama, public relation, osobní prodej, podpora 

prodeje, přímý marketing a nové trendy. Z tohoto mixu je u komunikace měst nejvýrazněj-

ší kategorií public relation, neboli vztahy s veřejností. Ne, ţe by ostatní prvky nebyly vyu-

ţívané, ale přeci jenom nejsou tak výrazné jako jiţ zmiňované vztahy s veřejností. Často 

také velmi vyuţívané a dá se říct, ţe i nutné jsou propagační materiály města. Zde rozho-

duje jednotný styl prezentace města a atraktivnost grafiky. Patří sem pohlednice, kalendáře, 

plakáty, broţury, mapy, letáky apod. Jiţ zmiňované public relation jsou velmi významnou 

součástí marketingové strategie města. Jejím cílem je budování image města, zajistit aby 

měli obyvatelé přístup k informacím o městu, aby se mohli realizovat připomínky občanů a 
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aby veškerá komunikace s veřejností byla na profesionální úrovni. Mezi hlavní výhody PR 

patří nízké náklady při oslovení široké veřejnosti.(Janečková, 1999, s. 93-99) Do promoti-

on mixu se řadí také nové trendy, o těch více v dalších kapitolách. 

Lidé 

Lidé jsou neoddělitelnou součástí marketingového mixu. Je důleţité vnímat tento nástroj 

nejen jako zaměstnance městským úřadů, ale také jako spotřebitele. Tedy patří sem jak 

zaměstnanci úřadů, tak samotní obyvatelé měst. Je důleţité mít sestavený a vyškolený tým 

zaměstnanců, který bude slouţit ke komunikaci s občany. Ti jsou zde jako spotřebitelé 

produktu. (Janečková, 1999, s. 104-109) 

Procesy 

„Produkt (především služby), který obec poskytuje svým zákazníkům, je dodávám určitým 

způsobem, procesem. Tento proces zpravidla nedokáže oddělit poskytovatele od zákazníka. 

Může se jednat o různé druhy procesů, poskytované přímo obecním úřadem, organizací, 

kterou k tomuto účelu zřídil, nebo stále častěji soukromými organizacemi“ (Janečková, 

1999, s. 110)  

Materiální prostředí 

Jelikoţ většina produktů produkovaných městem je nehmotného rázu, je důleţité, aby se 

tyto nehmotné statky prezentovaly v hmotném, tedy materiálním prostředí. Prostředí mů-

ţeme dělit na základní a periferní. Mezi základní prostředí patří prostory, ve kterých je 

sluţba poskytována. Tedy například čekárna na městském úřadě nebo autobus městské 

hromadné dopravy. Periferní jsou ty prostory, kudy jde zákazník do základních prostor. 

Jedná se o mapy při městském úřadě nebo nejrůznější formuláře. (Janečková, 1999, s. 86-

87) 

2.5 Statutární město Opava 

„Statutární město OPAVA (cca 60 000 obyvatel) leží na stejnojmenné řece v nadmořské 

výšce kolem 260 m. Je průmyslovým i kulturním centrem českého Slezska a svým význa-

mem přesahuje hranice okresu. … Opava je dnes statutárním městem, sídlem Slezské uni-

verzity, středních škol, kulturních a vědeckých institucí. … V Opavě se zachovalo mnoho 

kulturních památek, řada z nich je chráněná státní památkovou péčí. "Bílou Opavu", jak 

město nazval básník Petr Bezruč, charakterizují také četné parky a sady, zejména na obvo-

du historického jádra města.“(Opava-city, 2007) 
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3 SPECIFIKA KOMUNIKACE NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH 

„Před pár lety se říkalo, že kdo není na internetu, jako by nebyl. Být na internetu se rovna-

lo mít svou webovou stránku. Přenesme se do současnosti. Rčení stále platí, jen v něm vy-

měníme internet za sociální sítě.“ (Sunmarketing, © 2011-2013) 

3.1 Komunikace na webu vs. komunikace na sociálních sítích 

I přesto, ţe sociální sítě se dají označit jako zlom v elektronické komunikaci, je důleţité 

nezapomínat na komunikaci na oficiálních stránkách. Obě dvě mají svá specifika.  

Internet je právem povaţován za fenomén, proto téměř všechna města a obce povaţují za 

samozřejmost mít své webové stránky. I přesto, ţe se jedná o veřejnou správu, neexistuje 

v současnosti ţádné nařízení Ministerstva vnitra ČR ohledně informačních systémů veřejné 

správy, které by doporučovalo obsah stránek. Je na kaţdém úřadu, jaké informace si uve-

řejní na webové stránky. (Pokorný, 2011, s. 24) 

Jako předchůdce sociálních sítí se dá povaţovat email. Ale právě díky sociálním sítím se 

komunikace stala přístupná všem. V některých případech je taková moţnost velké plus, ale 

můţe se stát i opak. Je důleţité si uvědomit, ţe na příspěvek budou reagovat i lidé, kteří 

nejsou primární respondenti. Proto všechny informace musí být relevantní a korektní. Pro 

uţivatele znamená komunikace na sociálních sítích rychlá a nejjednodušší cesta k lidem, 

k místům, k firmám. Očekávají, ţe na vznesený dotaz bude rychle odpovězeno, ţe se dozví 

„podrobnosti ze zákulisí“. Z toho vyplývá, ţe budování komunit nebylo nikdy jednodušší. 

(Handl, 2011) 

3.2 Reklama na webu vs. reklama na sociálních sítích 

Reklama na internetu má mnoho podob a skýtá obrovské moţnosti prezentace města. Po-

mocí SEO (Search Engine Optimalization), tedy optimalizace stránek pro vyhledávaše, lze 

zajistit, aby forma i obsah vyhovovaly internetových vyhledávačům. Ty následně stránku 

zobrazí ve svých výsledcích vyhledávání. Zjednodušeně lze podotknout, ţe čím lepší SEO, 

tím výše se ve vyhledávači zobrazí vyhledávaná stránka. Placenou moţností je SEM 

(Search Engine Marketing). Mezi tyto moţnosti se řadí například Google Ads. Další moţ-

ností jak propagovat web je umístění bannerů na často navštěvované stránky. Je ale nutné 

počítat s tzv. bannerovou slepotou. Tedy, ţe uţivatelé jsou na bannery jiţ tak navyklí, ţe 

bannery nevnímají. Samotné webové stránky by v době chytrých telefonů měly mít mobil-
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ní verzi a na hlavní stránce by mělo být tzv. SMO (Social Media Optimalization). Jedná se 

o ikony sociálních sítí, přes které se jednoduchým proklikem uţivatel dostane na příslušný 

profil na sociální síti. Uţivatelé to ocení, neboť ušetří čas a dostanou se tak nepřímo na 

sociální sítě, které by bez SMO nenavštívili. Reklama na sociálních sítích se liší síť od sítě.  

3.3 Nové trendy v marketingu v rámci komunikace na sociálních sítích  

3.3.1 Virální marketing 

 „Virální marketing se může stát velmi efektivní metodou jak propagovat nějakou službu, e-

shop, výrobky či osobnost. Obecně tento druh marketingu nabízí řadu možností jak dosáh-

nout předpokládaného cíle. Jeho podstatou je využití samotných uživatelů tak, aby sami 

dále šířili danou informaci. To vše za předpokladu, že se taková informace bude šířit velmi 

rychle a osloví obrovskou základnu uživatelů / cílových zákazníků. S minimálními náklady 

se takto dá získat velmi mnoho.“ (Karban, 2009) Formou virálního marketingu můţe být 

video, fotografie, text. Nejrozšířenější je právě první zmiňované, tedy video. Důleţitý krok 

je návrh kampaně. Je zřejmé, ţe pokud bude návrh nejlépe průměrný, moc šancí na viralitu 

nemá. (Karban, 2009) Díky rozmachu sociálních sítí dostal výraz virální marketing daleko 

větší a mocnější rozměr. V minulosti bylo moţné dosáhnout virality na internetu pomocí 

emailů nebo na příklad pomocí stránek zaměřených na vtipná videa nebo obrázky. S nástu-

pem sociálních médií je vše daleko jednodušší a získat pozornost cílové skupiny lze v sou-

časné době během několika málo minut od zveřejnění příspěvku. Viralita na sociálních 

sítích skrývá neskutečně moţností, jde jenom o to, najít co nejlepší uplatnění pro danou 

značku/produkt. Je ale důleţité uvědomit si, ţe ne kaţdý pokus o viralitu vyjde a ne kaţdý 

pokus bude brán pozitivně. Je třeba smířit se s tím, ţe negativní zkušenosti a zprávy se šíří 

rychleji neţ pozitivní (Janouch, 2010, s. 272). Proto se nesmí podcenit příprava na nega-

tivní komentáře a příspěvky. A v ţádném případě neprospěje jejich mazání a ignorace. Tím 

se problém jenom zvětší.  Je ale také pravdou, ţe ne za všemi virálními videi stojí nějaká 

značka. Často to jsou jen neuvěřitelné věci ze ţivota zachycené na fotce nebo videu.  

3.3.2 Guerilla marketing 

Zjednodušeně se dá popsat guerilla marketing jako překvapující reklama, kterou spotřebitel 

v daném místě nečeká a v prvních chvílích ho nenapadne, ţe se jedná o reklamní sdělení. 

Hlavní výhodou z pohledu marketéra je cena, která je oproti ostatním formám marketingu. 

Tento druh je úzce spjat s virálním marketingem, neboť mezi nejdůleţitější sloţky guerilly 
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patří šíření tedy viralita mezi uţivateli/ potenciálními spotřebiteli. (Janouch, 2010, s. 277) 

V současnosti je nevýhoda guerrila marketingu ten, ţe lidé znalí sociálních sítí i jenom na 

uţivatelské úrovni jsou s guerrilou seznámeni (i kdyţ třeba neznají její název nebo defini-

ci) a dokáţí takové sdělení či příspěvek snadno odhalit. 

 

3.4 Měření a optimalizace marketingu na sociálních sítích 

Měřit sociální média lze mnoha způsoby. David Berkowitz je na svém blogu Inside the 

Marketers Studio popsal přesně 100 způsobů jak měřit úspěšnost. Patří mezi ně komunika-

ce podle části dne, sezónnost komunikace, komunikace v závislosti na sociálním kanálu, 

zmínky v mainstreamových médiích, fanoušci, počet stahování/ nahrávání, komentáře, 

přihlášení k odběru, demografická struktura cílové skupiny, počet kliknutí/ shlédnutí/ in-

terakcí, počet účastníků soutěţí, spokojenost zákazníků, atd. (Berkowitz, 2009) Ale změřit 

úspěšnost je jenom zakončení další řady aktivit, které tomu předchází. Jedním z kroků je 

definování a identifikace cílů. Cíle by měli být měřitelné a jasně zadané. Je velmi důleţité 

mít je stanovené, neboť bez nich nelze zjistit zda značka/produkt je nebo není úspěšná na 

sociálních sítích. Tři základní cíle všeobecně jsou zlepšení spokojenosti zákazníka, zvyšo-

vání výnosů a sniţování výdajů. Na internetu existuje řada programů (např. Social 

Networking Media ROI Calculator), které ukazují právě sniţování nákladů a zvyšování 

výnosů (Sterne, 2011, s. 40). 
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4 VÝBĚR A POPIS VYBRANÝCH SOCIÁLNÍCH SÍTÍ 

4.1 Facebook 

Facebook je nejrozsáhlejší sociální sítí na světě. Jejím zakladatelem je Mark Zuckergerg a 

Facebook zaloţil v roce 2004 původně pouze pro studenty Harvardu. Od poloviny roku 

2006 je sociální síť přístupná všem lidem starším 13 let. Z hlediska uţivatelského slouţí ke 

komunikaci, sdílení obrázků, videí, myšlenek, k zábavě a udrţování vztahů. Z hlediska 

firemního je Facebook skvělou příleţitostí k prezentaci, budování komunit a image značky 

nebo produktu. Snadno také dochází k tzv. lavinovému efektu přidaných příspěvků- tedy 

nejen přátelé můţou vidět např. právě vloţenou fotku, ale také přátelé přátel. Samozřejmě 

Facebook nabízí nejen to, výše zmiňované jsou bezplatné sluţby. Existují také moţnosti 

placené reklamy. Pomocí klasické PPC reklamy, sponzorovaných příspěvků, které se obje-

vují mezi příspěvky přátel. Velkou výhodou je cena, rychlost realizace (schválení ze strany 

Facebooku je v řádech hodin) a hlavně přesné zacílení. Není problém zacílit reklamu např. 

na ţeny ve věku 18-25 let, kterým se líbí stránka Parfémy. To lze v ostatních médiích jen 

velmi těţce nebo je to zcela nereálné. Co se týká ceny, je určena buď CPC (cost per click-

cena za proklik), nebo CPM (cost per mile- cena za tisíc zobrazení). Průměrná cena (soci-

albrakers.com k 30. 1. 2013) CPC je $0,16 a průměrná cena CPM je $0,02. Další moţností 

propagace na Facebooku je moţnost spolupráce se stránkami, které nejsou firemní. Napří-

klad knihkupectví XY se můţe domluvit s administrátorem stránek „Doporučujeme litera-

turu ke čtení - doporuč i ty!“ (2 934 fanoušků k 30. 1. 2013) na vloţení příspěvku o firmě 

XY za určitý poplatek.  

Počet uţivatelů Facebooku 

V září 2012 vystoupil zakladatel Zuckerberg s tím, ţe počet uţivatelů, kteří se na sociální 

síť přihlašují kaţdý měsíc, překonal miliardu (Česká televize, 2012) Nejvíce uţivatelů, co 

se týká země, mají Spojené Státy Americké- 164 958 520 uţivatelů, je to tedy vice neţ 

53% americké populace. Česká republika má 3 848 760 uţivatelů. Tedy více neţ 36% 

obyvatel Česka je na Facebooku. Je to 53,30% uţivatelů, kteří mají přístup na internet. To 

řadí Českou republiku na 44. místo počtu uţivatelů Facebooku ve světě. Věkové sloţení 

určuje Graf 1.  
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Graf 1 Věkové sloţení uţivatelů Facebooku v ČR (zdroj: Lupa.cz) 

 

Stránky, které mají nejvíce „like“ na českém Facebooku jsou The Simpsons (496 799), 

Youtube (451 835) a Bez přátel neţiju (415 392). Mezi TOP3 značky patří Xparfemy.cz - 

exclusive essential (253 852), Red Bull (238 774) a Coca- Cola (233 451). Celebrity vede 

Zdeněk Pohlreich (277 741) a mezi politiky je na prvním místě Karel Schwarzenberg 

(201 203) coţ je dozajista způsobeno prezidentskými volbami v roce 2013. (SocialBakers, 

© 2013, vše k 30.1.2013)  

4.2 Twitter 

„Twitter  je služba, umožňující sdílení textu o 140 znacích, jde o takzvané mikroblogování. 

Tyto texty se nazývají „tweety“, mohou obsahovat i linky s odkazem na jakýkoliv obsah, 

například fotografii nebo článek. Twitter je nejpopulárnějším mikroblogovacím systémem 

na světě,…“(Handl, 2009) Jedná se o krátké textové příspěvky, které jsou viditelné jak na 

profilu daného uţivatele, tak na homepage tzv. followerů- tedy odběratelů. Podobnou sluţ-

bu nabízí také Facebook pomocí „Odběrů“. Z hlediska marketingu na Twitteru je důleţité 

mít dostatek „followers“ a také mít hodně „retweets“, tedy tzv. přeposlaní původního sdě-

lení na osobní profil uţivatele. Firmy si musí před zřízením účtu vůbec uvědomit, zda je 

tento způsob komunikace ten pravý, protoţe v České republice není tato sociální síť zdale-

ka tak rozšířená jako například ve Spojených Státech.  
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Graf 2 Vývoj počtu uţivatelů Twitteru v ČR (zdroj: Lupa.cz) 

 

Mezi nejúspěšnější firmy na českém bitteru patří avast! Antivirus @avast_antivirus 

(80 295) a Vodafone ČR @Vodafone_CZ (15 905). Mezi celebritami vede Miloš Čermák 

@cermak (17 671) a Alena Šeredová @alenkaseredova (16 840). V celosvětovém ţebříčku 

vede Justin Bieber @justinbieber (33 699 263) a velmi těsně za ním se umístila Lady Gaga 

@ladygaga (33 617 541). (SocialBrakers, © 2013, vše k 30.1.2013) 

4.3 Google+ 

Google plus neboli G+ je sociální síť vytvořená celosvětovým magnátem Google. Princip 

sociální sítě je vytváření tzv. kruhů, do kterých si kaţdý uţivatel můţe přidat profily jed-

notlivců nebo firem. Byla vytvořena v roce 2011 a právě toto datum můţe být velmi důle-

ţité v úspěšnosti sociální sítě. V té době měl Facebook téměř 600 milionů uţivatel (Verde, 

2011). Bylo tak nesmírně těţké dostat velkou masu lidí na tuto sociální síť. Stejně jako u 

většiny Google produktů byla ze začátku registrace na pozvánku, coţ mohlo vést 

k exkluzivitě, poté se ale Google+ otevřel všem uţivatelům. Na konci roku 2012 byl počet 

aktivních uţivatelů přes 500 milionů uţivatelů. Coţ ukazuje na fakt, ţe je Googlu přeci 

jenom podařilo vytvořit úspěšnou síť. Zároveň má G+ velkou výhodu oproti ostatním sí-

tím. A to, ţe můţe vyuţívat k propagaci ostatní sluţby pod společností Google, ať uţ se 

jedná o Gmail nebo samotný vyhledávač Google. (webcesky.cz, © 2008-2013) Nejaktiv-

nějšími profily na české verzi Google+ je AC Sparta Praha, která má 21 734 followers. Na 

druhém místě je Světandroida.cz (17 964) (SocialBrakers, © 2013, k 30. 1. 2013) 
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4.4 Youtube 

Server Youtube byl zaloţen roku 2004 a má více neţ 800 milionů aktivních uţivatelů. Čas-

to jsou vedeny diskuse o tom, jestli je Youtube sociální síť nebo nikoliv. V práci je zařaze-

ný do sociálních sítí, protoţe má velkou řadu sociálních prvků a slouţí ke sdílení obsahu. 

Také tam funguje sledování uţivatelských kanálů, videa lze komentovat a odpovídat na mě 

pomocí video odpovědí. (Lauschmann, 2012) Také většina uţivatelů prezentuje svá videa 

na jiných sociálních sítích pomocí odkazů na Youtube, takţe uţivatel si můţe přehrát video 

přímo na dané síti. Mezi nejsledovanější kanály na českém internetu patří tmobilecz, SJK-

show (Show Jana Krause) nebo například kanál uţivatele ViralBrothers (SocialBrakers, © 

2013, k 30.1.2013) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 26 

 

5 METODOLOGIE 

5.1 Cíl práce 

Cílem práce je popsat postavení sociálních sítí v rámci internetového marketingu a vyme-

zení komunikace na vybraných social media. Dále navrhnutí komunikace pro práci na vy-

braných sociálních sítích pro statutární město Opava.  

Práce je zaměřena na rešerši statutárních měst v ČR z pohledu vyuţívání sociálních sítí. 

Pomocí dotazníkového šetření vyhodnotí vnímání komunikace měst na sociální síti Face-

book. Na základě vyhodnocení dotazníku navrhne ideální komunikaci města na sociálních 

sítích, primárně na Facebooku. 

 

5.2 Výzkumné otázky 

1: 

Jaké sociální sítě vyuţívají česká statutární města ke komunikaci? 

 

2: 

Mají obyvatelé měst povědomí o profilu města/ městských úřadů na sociálních sítích? Sle-

dují profily aktivně? 

 

3: 

Jaké informace povaţují uţivatelé za přínosné a nepřínosné na oficiálním profilu města? 

Jaké informace povaţují uţivatelé za zajímavé a nezajímavé na oficiálním profilu města? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 REŠERŠE STATURÁRNÍCH MĚST V ČR A JEJICH VYUŢÍVÁNÍ 

SOCIÁLNÍCH SÍTÍ 

„Statutárními městy jsou Kladno, České Budějovice, Plzeň, Karlovy Vary, Ústí nad Labem, 

Liberec, Hradec Králové, Pardubice, Jihlava, Brno, Zlín, Olomouc, Přerov, Chomutov, 

Děčín, Frýdek-Místek, Ostrava, Opava, Havířov, Most, Teplice, Karviná a Mladá Bole-

slav.“ (Sbírka zákonů České republiky, 2000, Zákon č. 128/2000 Sb.) Posledními městy, 

které získaly status statutární, jsou Jablonec nad Nisou a Prostějov. V České republice je 

tedy od 12. března 2012 26 statutárních měst. 

6.1 Obecné informace o webových stránkách 

Na webových stránkách lze vidět, ţe města nepodceňují moţnosti informovat své obyvate-

le. Na kaţdé webové stránce se objevují informace o úředních hodinách, informace o orga-

nizačním členění magistrátu či městského úřadu. Nezapomínají na tiskové zprávy o městě 

a také se zaměřují na podnikatelské či investorské příleţitosti. V této sekci je komunikace 

zaměřena na informace o koncepci rozvoje města, mapy průmyslových zón a kontakty na 

příslušné úředníky. Na stránkách se lze také dozvědět o vyuţití volného času a informace 

pro turisty. Není to ale pravidlem, neboť část měst má tuto sekci směřovanou na samostat-

né stránky. Tyto stránky jsou buď spravovány příslušným úřadem, nebo se jedná o samo-

statné weby s podporou města. 

Je zajímavé sledovat poměr mezi vertikálním a horizontálním menu na hlavní stránce. Z 26 

statutárních měst zvolilo čistě horizontální menu 13 z nich, tedy 50%. Vertikální menu 

zvolilo 34,6% -9 měst. 

 

Obrázek 1 Horizontální menu (zdroj: liberec.cz) 
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Obrázek 2 Vertikální menu (zdroj: mmkv.cz) 

 

Zbývající 4 města zvolila kombinaci obou moţností, neboť informací je velké mnoţství a 

taková forma rozdělení menu se jeví jako uţitečná.  

 

Obrázek 3Kombinace vertikálního a horizontálního menu (zdroj: frydek-

mistek.cz) 

 

I kdyţ neexistuje ţádné nařízení pro městské úřady, téměř v 37% se na oficiálních strán-

kách magistrátů a městských úřadů objevují tři záloţky, které jsou totoţné. A to záloţka 

občan, turista a podnikatel. Je to logické rozdělení a dělá to stránku přehlednější.  

Mezi doménami kraluje česká doména .cz. Pouţívá ji 18 z 26 statutárních měst, 8 měst 

pouţívá doménu .eu a Hradec Králové pouţívá doménu .org. Některé města pouţívají do-

mény obě, jak .cz tak i .eu a probíhá přesměrování na dominantní. Například Ostrava pou-

ţívá webovou adresu www.ostrava.cz, ale při zadání www.ostrava.eu dojde 

k automatickému přesměrování na doménu .cz., další město které vyuţívá tuto moţnost je 

Přerov. Pro města je to nejjednodušší cesta jak být snadno dohledatelná. Bohuţel většina 

statutárních měst tuto moţnost nevyuţívá a to z různých důvodů. Magistrát města Brna 

nepodal návrh na koupi domény www.brno.eu včas, proto webová adresa patří společnosti 

http://www.ostrava.cz/
http://www.ostrava.eu/
http://www.brno.eu/
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Benefit Team s.r.o.. Město Ústí nad Labem pouţívá doménu .cz a na ekvivalentu stránek 

s doménou .eu je Steak restaurace Cihelna. Často na ekvivalentech oficiálních stránek měst 

jsou informační či kulturní servery. Děje se tak u Prahy (www.praha.cz), Olomouce 

(www.olomouc.cz), Hradce Králové (www.hradeckralove.cz), Pardubic 

(www.pardubice.cz) a Zlína (www.zlin.cz). Magistrát města Karlovy Vary pouţívá pro 

oficiální stránky magistrátu města www.mmkv.cz a na doméně www.karlovyvary.cz je 

informační web převáţně pro návštěvníky města. Stránku spravuje městský úřad. Zajíma-

vostí je, ţe existuje ještě stránka www.karlovy-vary.cz, která se zabývá informacemi o 

aktivitách a kulturním vyţití v městě (podobně jako stránka www.karlovyvary.cz) a provo-

zovatelem je praţská Bohemia-Euro Agentur a.s.. 

Výběr jména domény mají jednodušší města, která mají jednoslovný název. Ne všechny 

ale pouţívají název města jako doménu. Opava pouţívá za jménem –city (www.opava-

city.cz). Město ale vyuţívá moţnosti přesměrování ze stránky www.opava.cz. Tu samou 

moţnost vyuţívá i Havířov (www.havirov-city.cz). Most pouţívá stránky www.mesto-

most.cz a stránku www.most.cz pouţívá společnost Most reklama, marketing s.r.o.. Slovo 

město vyuţívá i Chomutov (www.chomutov-mesto.cz). Dvouslovné názvy měst skýtají 

více moţností pro doménové jméno. Nejsnadnější cestou je vypuštění mezery 

(www.hradeckralove.org, www.frydekmistek.cz). Další moţností je vloţení pomlček místo 

mezer (www.usti-nad-labem.cz), zkrácení prvního slova (www.c-budejovice.cz) nebo vy-

nechání slov (www.mestojablonec.cz). Moţností je udělat doménové jméno z iniciál města 

(www.mmkv.cz, www.mb-net.cz).  

Pokud město komunikuje na sociálních sítích, mělo by o svých profilech dát vědět v rámci 

self-promotion na webových stránkách pomocí social media optimalization. 

6.2 Statutární města nad 100 000 obyvatel a jejich komunikace na soci-

álních sítích 

Městy, která mají více neţ 100 000 obyvatel, jsou Praha, Brno, Ostrava, Plzeň, Liberec a 

Olomouc (seřazeno sestupně). I přesto, ţe patří mezi největší česká města, nevyuţívají 

všechny moţnosti komunikace na sociálních sítích.  

6.2.1 Facebook 

Zastoupení těchto měst na největší sociální síti je pouze 33%, tedy jen 2 města z 6 mají 

oficiální profil. Facebook vyuţívá pouze hlavní město Praha a Ostrava. Moravská metro-

http://www.pardubice.cz/
http://www.mmkv.cz/
http://www.karlovyvary.cz/
http://www.karlovy-vary.cz/
http://www.karlovyvary.cz/
http://www.opava.cz/
http://www.havirov-city.cz/
http://www.mesto-most.cz/
http://www.mesto-most.cz/
http://www.most.cz/
http://www.chomutov-mesto.cz/
http://www.usti-nad-labem.cz/
http://www.c-budejovice.cz/
http://www.mestojablonec.cz/
http://www.mmkv.cz/
http://www.mb-net.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 31 

 

pole Brno, město Olomouc, Liberec a západočeské město Plzeň nekomunikují přes oficiál-

ní profily města. Plzeň je na tom o něco lépe, neboť má profil na uvedené sociální síti jako 

Hlavní město evropské kultury 2015 (www.facebook.com/pilsen2015). Bohuţel na profil 

neodkazuje na webových stránkách města, ale jenom na stránkách speciálně vytvořených 

pro tuto událost. Je to škoda, protoţe profil na Facebooku se dá povaţovat za úspěšný, co 

se týká počtu fanoušků. Těch bylo k 12.4.2013 4 517. V porovnání s ostatními statutárními 

městy je to nadprůměrné číslo. 

SMO vyuţívá jenom Magistrát hlavního města Prahy. Co se týká url adresy, Praha, Os-

trava jsou seznámení s moţností zadat si vlastní. Města pouţívají svoji webovou adresu 

společně s doménou prvního řádu (www.facebook.com/prahaeu) nebo se před jméno při-

dáno podstatné slovo město (www.facebook.com/mesto.ostrava). 

Počet fanoušků u jednotlivých profilů nejsou závratná. Praha má 7 819 "To se mi líbí" a 

Ostrava má 4 372 fanoušků. Samozřejmě to není relevantní číslo, neboť fanoušky města se 

stanou i lidé, kteří mají k městu jiný vztah neţ bydliště. 

I přesto, ţe Facebook nabízí moţnost přidávání příspěvků do minulosti, z měst vyuţívá 

tuto moţnost jenom Praha. 

 

Obrázek 4 Příspěvky v minulosti (zdroj: Facebook.com/prahaeu) 

 

 Města jsou ideální pro tuto funkci, jelikoţ v kaţdém městě je k naleznutí několik historic-

ky důleţitých událostí. Na profilu Prahy lze najít takové informace jako je zaloţení Prahy, 

Praţského hradu, zkonstruování Praţského orloje a další. Ostrava má své příspěvky jenom 

od data zaloţení profilu.  

http://www.facebook.com/pilsen2015
http://www.facebook.com/prahaeu
http://www.facebook.com/mesto.ostrava
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Na fan page Prahy a Ostravy je viditelná jistá podobnost příspěvků. Všechny tři města vy-

uţívají Facebook pro informace z dění ve městě, z výstav, besed či sportu. Ve všech přípa-

dech najdeme také fotogalerii s fotkami z města. Ve zmíněných městech jsou i zoologické 

zahrady a město je propaguje na svém profilu, i přesto, ţe kaţdá zahrada má svůj profil. 

Magistrát města Prahy v jednom ze svých příspěvků vyzval obyvatele hlavního města, aby 

posílali fotky Prahy, z nichţ jedna bude vybrána na Úvodní fotku. Ostrava vyuţívá profil i 

pro informace z magistrátu. Četnost příspěvků se mírně liší v kaţdém městě. Aktivnější je 

Praha s průměrem 2 příspěvky denně. Ostrava přidává obsah na profil průměrně 1x denně.  

6.2.2 Ostatní sociální sítě 

Jako druhá nejoblíbenější sociální síť se ukázalo Youtube. Je zde 50% zastoupení, nalez-

neme tady oficiální profil Prahy, Brna a Ostravy. U Brna je celkem zvláštní, ţe na svůj 

Youtube profil odkazuje na hlavní webové stránce, ale profil na Facebooku nemá. Všechna 

města se zaměřují na zpravodajské a informační videa. Ke 13.4.2013 s počtem odběratelů 

vede Ostrava, která má 232 odběratelů (Praha 87, Brno 81), s necelým půlmilionem shléd-

nutých videí (487 100) je na prvním místě Praha (Ostrava 57 938, Brno 28 020).. 

Je celkem zaráţející, ţe mikroblogovací síť Twitter pouţívá jenom Praha. Magisrát města 

Brna, dle slov Mgr. Jakuba Geislera (vedoucí Marketingového a ekonomického oddělení), 

uvaţuje o zřízení profilu na zmiňované síti.  

 

               Obrázek 5 Twitter Prahy (zdroj: twitter.com/PrahaEU 

 

Praha mimo Twitter pouţívá ještě aplikaci Instragram, která slouţí ke sdílení fotografií. 
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6.3 Statutární města pod 100 000 obyvatel a jejich komunikace na soci-

álních sítích 

Mezi statutární města, která mají méně, neţ 100 000 obyvatel patří Ústí nad Labem, Hra-

dec Králové, České Budějovice, Pardubice, Havířov, Zlín, Kladno, Most, Karviná, Opava, 

Frýdek Místek, Karlovy Vary, Jihlava, Teplice, Děčín, Chomutov, Přerov, Jablonec nad 

Nisou, Mladá Boleslav a Prostějov. 

6.3.1 Facebook 

Z celkového počtu 20 měst pod 100 000 obyvatel vyuţívá Facebook pouze 40%. Opět to 

není velké číslo. Pozitivně překvapujícím je ale fakt, ţe z 8 měst, které vyuţívají Facebook 

jich 6 odkazuje na sociální síť na webových stránkách. Jelikoţ na Facebooku existuje velké 

mnoţství fan stránek měst, je pro obyvatele nebo pro návštěvníky města sloţité najít ofici-

ální stránku. Zvláště pokud v základních informacích není uvedeno, zda se jedná o oficiál-

ní profil či nikoliv. Zvláštností jsou Karlovy Vary, které na oficiální profil odkazují pouze 

na informačním webu www.karlovyvary.cz, ale na stránkách magistrátu města 

(www.mmkv.cz), SMO není.  

 

Url adresu volila některá města obdobně jako města nad 100 000 obyvatel. Tedy vědoma 

toho, ţe lze vytvořit vlastní url. Učinilo tak město Pardubice 

(www.facebook.com/mestopardubice), Karviná 

(www.facebook.com/statutarni.mesto.karvina), Karlovy Vary 

(www.facebook.com/karlovyvary), Jihlava (www.facebook.com/mestojihlava) a Děčín 

(www.facebook.com/mmdecin). České Budějovice z nepochopitelných důvodů pouţívají 

url adresu www.facebook.com/radnice. Pro některé uţivatele to můţe být matoucí, neboť 

radnice je obecné slovo, které nemá konkrétní spojitost s městem. Na druhé straně města 

Kladno a Most nevyuţila moţnosti vlastní adresy a pouţívají adresy přidělené Faceboo-

kem (www.facebook.com/pages/Město-Kladno/190931527621125, 

www.facebook.com/pages/Statutární-město-Most/111339528899282). 

Jestliţe se u profilů měst nad 100 000 obyvatel počítali fanoušci na tisíce, u měst menších 

neţ 100 000 bydlících se fanoušci počítají spíše na stovky. Vyvstává otázka, zda je to způ-

sobené velikostí statutárního města nebo je to důsledek špatné komunikace a propagace 

města. Nejvíce fanoušků nasbíraly Karlovy Vary, které se řadí se svými 6 723 fanoušky 

http://www.karlovyvary.cz/
http://www.facebook.com/mestopardubice
http://www.facebook.com/statutarni.mesto.karvina
http://www.facebook.com/karlovyvary
http://www.facebook.com/mestojihlava
http://www.facebook.com/mmdecin
http://www.facebook.com/radnice
http://www.facebook.com/pages/Město-Kladno/190931527621125
http://www.facebook.com/pages/Statutární-město-Most/111339528899282
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nad průměr i v kategorii nejlidnatějších českých měst. Je to částečně dáno i kulturním vyţi-

tím ve městě a dobrou komunikací mimo sociální sítě. Jak bylo napsáno výše, Karlovy 

Vary svůj profil na Facebooku komunikují jenom na kulturním a informačním serveru, 

nikoliv na stránkách magistrátu města. Druhou nejpočetnější komunitu ve své kategorii 

mají překvapivě České Budějovice (4 482). Nad 1000 "Like" se podařilo dále dostat jen 

Českým Budějovicím, Děčínu (1 149) a Jihlavě (1 047). Další města mají v průměru 490 

fanoušků, coţ není závratné číslo.  

Při hlubším zkoumání jednotlivých profilů vyšlo najevo, ţe ani jedno město nevyuţilo 

moţnosti přidat na svůj profil historická data nebo jen třeba rok zaloţení. U Českých Bu-

dějovic, Pardubic, Mostu, Karviné, Jihlavy a Děčína témata příspěvků jsou si velmi ob-

dobná. Města se zaměřují na aktuální informace z radnice, sportu, územních plánů, kultury 

ve městě apod. Město Kladno odkazuje přes SMO na Facebookovské stránky, které v in-

formacích odkazují na www.kladenskelisty.cz, nikoliv na magistrát města. Zaměření profi-

lu je také více na zpravodajství, ale v menším počtu se dají nalézt i informace z magistrátu. 

Tato města se zaměřují tedy daleko více na obyvatele města, neţ na turisty. Na druhé stra-

ně profil Karlových Varů je přizpůsoben více návštěvníkům města neţ obyvatelům. Pří-

spěvky se týkají kulturního dění v městě a okolí.  

V 5 případech lze v záloţce Informace nalézt otevírací dobu magistrátu. Děčín, Pardubice 

a Karlovy Vary v této sekci odkazují také na své další sociální sítě.  

Nejčastějším přispívatelem na sociální síť jsou České Budějovice, které přidají v průměru 

2-3 příspěvky denně. S 1-2 příspěvky denně je následují Karlovy Vary, Most, Děčín a Par-

dubice. Jihlava se svým fanouškům připomíná 1x za 2 dny a nejmenší četnost má Kladno a 

Karviná. Poslední zmiňované vyuţívá na profilu jednu zvláštnost. Příspěvky nepřidává 

jako odkaz nebo text, ale jako poznámky. 

6.3.2 Ostatní sociální sítě 

Účet na sociální síti Twitter vyuţívají pouze Pardubice a Děčín. Pardubice mají 80 tzv. 

followerů a Děčín 191. Statutární města vyuţívají i Youtube. Karlovy Vary nahrály 8 videí 

a celkem mají 6 400 zhlédnutí a 50 odběratelů. Magistrát města Děčín nasbíral 55 548 

zhlédnutí a 40 odběratelů. Mimo tyto sociální sítě vyuţívají ještě Karlovy Vary Foursquare 

a Tripadvisor.  

http://www.kladenskelisty.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 35 

 

 

  Obrázek 6 Youtube kanál Karlových Varů (zdroj: youtube.com/karlovyvarytv) 
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7 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

7.1 Popis dotazníku 

Dotazník nesl název Profily měst na Facebooku (dostupný na 

http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/profily-mest-na-fejsbuciku/) a byl sestaven 

na základě výzkumných otázek a cílů práce. Tedy měl za úkol zjistit, jestli mají uţivatelé 

Facebooku povědomí o profilech měst na sociálních sítích a jaké informace jsou pro ně 

důleţité a zajímavé.   

K vytvoření a šíření dotazníku byl vybrán webový server www.vyplnto.cz. Samotné šetření 

proběhlo v období od 4. dubna 2013 do 11. dubna 2013. Dotazník vyplnilo do konce 173 

respondentů a návratnost dotazníků byla 66,8%. Nejvíce respondentů opustilo dotazník při 

zobrazení otázky se sémantickým diferenciálem. Bohuţel byl nezbytný pro zjištění infor-

mací. Počet otázek závisel na odpovědích dotazujících, maximálně mohlo být vyplněno 18, 

průměr byl 12,49 otázky (viz Příloha P I). Aţ na poslední otázku byly všechny povinné a 

průměrná doba vyplňování byla 4 minuty 31 sekund. Mezi zdroji respondentů zvítězil 

Facebook (webová i mobilní verze) se 48,8%. Dotazník byl šířen na oficiálních i neoficiál-

ních profilech měst a obdobných stránkách, z důvodu relevantních informací. Ze serveru 

vyplnto.cz vyplnilo dotazník 4,3%, pomocí vyhledávače Google přišlo 2,5% a 

z nezjištěných zdrojů 40,1%.  

V úvodu se dotazník zaměřil na demografické otázky- pohlaví, věk a velikost bydliště. 

Dále bylo zjištěno, na jakých sociálních sítích se respondent pohybuje a aktivně vyuţívá. 

Následující otázky směřovaly na samotná města a komunikaci na Facebooku.  

Sice se dotazník nezaměřoval na určitou věkovou skupinu, ale ze sloţení uţivatelů Face-

booku (viz graf 1.) vyplývá, ţe sociální síť vyuţívá mladší generace, proto byl i jazyk do-

tazníku tomuto faktu přizpůsoben.  

7.2 Vyhodnocení získaných údajů 

7.2.1 Demografické údaje 

Jak bylo napsáno výše, sociální sítě vyuţívá mladší generace, odpovídá tomu také věková 

skladba respondentů dotazníku. Minoritní skupinou jsou lidé nad 30 let (5,78%). Na druhé 

straně nejčastěji vyplnili dotazník mladí lidé ve věku od 20-29 let (68,79%). Co se týká 

pohlaví, majoritní částí jsou ţeny (73,83%). Je to dáno větší ochotou ţen, větší mírou em-

http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/profily-mest-na-fejsbuciku/
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patie. Ţeny cítí větší soudrţnost, a i kdyţ autorku dotazníků neznají osobně (odkazy na 

dotazník na profilech měst), dotazník vyplní. Muţi jsou zastoupeni 27,17%, tedy dotazník 

vyplnilo 47 muţů. Poslední demografickou otázkou byla velikost bydliště. Práce se zabývá 

statutárními městy, kde nejmenší město má 44 526. Bylo důleţité zjistit, kde se respondenti 

nejčastěji zdrţují. Více respondentů odpovědělo, ţe se zdrţují v městě do 50 000 obyvatel 

(89 respondentů). 48,55% ţije v městě nad 50 000, tedy ve statutárním městě.  

 

 

 

Graf 4 Věk respondentů 

            (zdroj: vlastní zpracování) 

 

7.2.2 Sociální sítě, které vyuţívají respondenti a města 

Následující otázka se jiţ týkala sociálních sítí a aktivních profilů respondentů. Respondenti 

mohli zvolit alespoň jednu moţnost z nabízených (Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, 

Google+, Youtube). Otázka neměla omezený počet odpovědí, mohlo být tedy vybráno 

všech 6 sítí. Z dotazníku vyplynulo, ţe téměř naprostá většina vyuţívá Facebook (96,53%). 

6 z dotázaných nezaškrtlo moţnost Facebook, tuto síť tedy nevyuţívají. Mezi sociálními 

sítěmi skončil Youtube, který vyuţívá 64,74%. Překvapivě se na třetím místě umístil Goo-

gle+. Tuto síť aktivně vyuţívá 52 respondentů (30,06%). 140 znakové Tweety na Twitteru 

píše necelá čtvrtina oslovených lidí (21,97%). Své CV má online 15,61% respondentů a 

jako nejméně vyuţívaná síť se ukázal Pinterest. Ten aktivně vyhledává pouze necelých 7%  

 Graf 3 Velikost bydliště 

                       (zdroj: vlastní zpracování) 
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         Graf 5 Vyuţívání sociálních sítí respondenty (zdroj: vlastní zpracování) 

 

V této části se dotazník zaměřil na samotná města na sociálních sítích. Otázkou: „Má měs-

to, o kterém je řeč profil na sociální síti?“ bylo zjištěno, ţe respondenti mají přehled o pro-

filech svých měst. 122 oslovených (70,52%) dokázalo určit, zda má nebo nemá město pro-

fil na jakékoliv sociální síti (odpověď Ano, Ne). Jenom necelá třetina na tuto otázku nedo-

kázala odpovědět (odpověď Nevím). 

 

Graf 6 Město na sociálních sítích (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Pokud na tuto otázku respondent odpověděl Ne nebo Nevím, přeskočil otázky týkající se 

samotného města na sociálních sítích a pokračoval k otázkám sémantického diferenciálu o 

informacích a příspěvcích měst na Facebooku (viz 7.2.3). 106 dotázaných odpovědělo 

kladně (61,27%), tedy ţe město má profil na sociální síti, a pokračovali na doplňující otáz-

ku, na jaké síti se profil/y nachází. Zde se všech 106 respondentů shodlo na Facebooku. 

Google+, Twitter a Youtube označilo shodně 6 respondentů (5,56%). Z logického hlediska 

následovala otázka, zda se jedná o oficiální profily. Z této otázky jednoznačně vyplývá, ţe 
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města dostatečně nedávají svým fanouškům vědět, zda se jedná o oficiální profil. Téměř 

polovina (48,6%) vyuţila odpovědi Nevím. Odpovědí „Ano, spravuje je příslušný úřad“ a 

„Ne, jsou vytvořeny a spravovány dobrovolníky“ bylo prakticky shodně. Dle mého názoru 

města podceňují informace o oficialitě profilů. I pro vytvoření rešerše měst a jejich vyuţí-

vání sociálních sítí (viz předchozí kapitola) byl napsán nejeden email či zpráva na Facebo-

oku. 

Otázka číslo 8. zněla: „Město na sociálních sítích:“ a respondenti měli na výběr tři moţ-

nosti. „Jsem fanouškem jenom na Facebooku“, „Sleduji/ jsem fanouškem na Facebooku a 

dalších“ a „Nesleduji/ nejsem fanouškem“. Z odpovědí vyšla pro města pozitivní zpráva. 

Lidé sledují profily měst, ve kterých se zdrţují. 65,72% odpovídajících sleduje město nebo 

je jeho fanouškem. Pouze 34,58% nemá potřebu město sledovat či se stát fanouškem.  

 

 

Graf 8 Oficialita profilů  

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Pokud respondent odpověděl, ţe sleduje své město na Facebooku i jiných sociálních sítích, 

přešel k otázce, jaké sociální sítě město dál vyuţívá. Mimo Facebook jednoznačně vyhrál 

Youtube. Profil města na něm sleduje necelých 92%. Google+ svého města sleduje 16,67% 

dotázaných a Twitter s LinkedInem sleduje kaţdý po 8%.  

Graf 7 Město na sociální síti 1 

         (zdroj: vlastní zpracování) 
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              Graf 9 Vyuţívání sociálních sítí městy (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Pokud respondent odpověděl, ţe své město nesleduje, je pravděpodobné, ţe existuje nějaká 

překáţka v komunikaci. Jaká překáţka to je, na to se snaţila odpovědět následující otázka. 

Více jak 78% uvedlo, ţe nemají důvod nebo nechtějí sledovat své město. S takovou cílo-

vou skupinou se těţko pracuje a je velmi náročné a v některých případech také nemoţné 

přesvědčit či jinak „nalákat“ na „To se mi líbí“. Jako druhou nejčastější odpovědí (32,43%) 

byla malá nebo ţádná aktivita na profilu. Pokud město jednou profil zaloţí, mělo by se o 

své fanoušky starat, komunikovat a vytvářet komunitu. To jsou hlavní atributy a výhody 

sociálních sítí. Pokud je profil města nesplňuje, lidé se fanoušky nestanou. Na druhé straně 

je přílišná aktivita a spamování na výpisu příspěvků fanoušků. Překvapivě takovou odpo-

věď zvolilo jenom necelé 3% dotazovaných. Další moţnou odpovědí byly nezajímavé in-

formace. Tuto volbu provedlo více neţ 10% respondentů. Jaké informace povaţují uţivate-

lé za zajímavé, a nezajímavé zkoumal sémantický diferenciál, který bude popsán později. 

Také se stává, ţe na profilu města jsou informace, které nemají s městem a děním v něm 

nic společného. Takovou odpověď zvolilo necelých 6% tázaných.  
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Graf 10 Město na sociální síti 2 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

7.2.3 Facebook a jeho vyuţívání městy 

Od této otázky se dotazník zaměřoval jenom na problematiku komunikace měst na Face-

booku. Součástí dotazníku byl sémantický diferenciál. Pomocí něj odpovídali respondenti 

na otázku „Jaké informace na profilu města na Facebooku povaţujete za PŘÍNOSNÉ či 

NEPŘÍNOSNÉ? Ať uţ jako příspěvky nebo v informacích na profilu“ a na otázku „Jaké 

informace na profilu města na Facebooku povaţujete za ZAJÍMAVÉ či NEZAJÍMAVÉ? 

Ať uţ jako příspěvky nebo v informacích na profilu“ Otázky se zdají na první pohled velmi 

podobné, ale přesto zkoumají zcela odlišné jevy. Příspěvky na profilu měst, mohou mít 

velkou informační hodnotu, ale nemusí být pro uţivatele aţ tak zajímavé. Z výsledků do-

tazníku vyšlo najevo, ţe nejpřínosnější informací jsou volná pracovní místa a úřední hodi-

ny a dopravní situace ve městě. Za nimi se umístila historie. Tedy fotografie s historickým 

popisem památek a informace o historických událostech, které se staly v určitý den ve 

městě. Naopak za nepřínosné informace označili respondenti prezentaci podniků a firem 

sídlících ve městě a informace o dotacích. Lze to povaţovat za celkem logické. Lidé si 

takovou informaci, jako jsou dotace, jdou přečíst na oficiální stránky a nechtějí si jimi vy-

plnit výpis příspěvků na Facebooku. 
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1. Volná pracovní místa 

2. Úřední hodiny a jejich změny 

3. Dopravní situace v městě 

4. Foto a historický popis památek 

5. 

Informace o historických událostech, které se 

staly v určitý den v městě 

6. Informace o počasí 

7. Informace o veřejných zakázkách 

8. Prezentace podniků a firem sídlících v městě 

9. Informace o dotacích 

Tabulka 1 Přínosné informace na profilu města (sestupně) 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Jako nejzajímavější informace byly povaţovány informace o kulturních akcích ve městě a 

okolí a program kina či divadla. Lidé na Facebooku hledají moţnosti kulturního vyţití a 

očekávají, ţe budou zaplaveni informacemi, ne ţe si informace budou pracně hledat sami. 

Na následujícím místě skončili fotografie z akcí. Pokud tam lidé nebyli, chtějí vědět, jak to 

na akci vypadalo a pokud tam osobně byli, rádi si hledají fotky, na kterých by mohli být. 

Zajímavostí bylo, ţe se v obou otázkách (přínos x zajímavost) objevily dvě shodné po-

dotázky. A to fotografie s historickým popisem památek a informace o historických udá-

lostech, které se staly v určitý den ve městě. Je překvapující, ţe respondenti označili foto-

grafie s popisem za více přínosné neţ zajímavé a naopak informace o historických událos-

tech povaţují za více zajímavé neţ přínosné. Také bylo zajímavé pozorovat hodnocení 

fotografií. Fotografie z akcí pořádaných městem měli velmi dobré hodnocení a naopak 

fotografie z akcí nepořádaným městem se umístili na předposledním místě. Je pozitivní, ţe 

lidé chtějí vidět, za jakými akcemi stojí město. Jediná podotázka dostala záporné hodnoce-

ní. A to přání ke svátkům (Velikonoce, Vánoce,…). Hodně stránek na Facebooku vyuţívá 

tuto moţnost a uţivatelé jsou tím přehlceni, přesyceni a povaţují to za negativní.  
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1. Kulturní akce v městě 

2. Kulturní akce v širokém okolí 

3. Program kina/ divadla 

4. Foto z akcí pořádaných městem 

5. 

Informace o historických událostech, které se 

staly v určitý den v městě 

6. Foto a historický popis památek 

7. Soutěţe (pořádané mimo Facebook) 

8. Foto z akcí nepořádaných městem 

9. Přání ke svátkům (Velikonoce/ Vánoce/...) 

Tabulka 2 Zajímavé informace na profilu města (sestupně) 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Dle mého názoru by měli na sociálních sítích převládat zajímavé příspěvky nad příspěvky 

přínosnými. Je důleţité brát sociální sítě jako moţnost komunikace s fanoušky 

v uvolněném, „přátelském duchu“, protoţe jak bylo v odpovědích respondentů zmíněno 

několikrát, důleţité informace lze najít na oficiálních stránkách. Proto by měl Facebook 

fungovat jako spojnice mezi obyvateli, příznivci města a magistrátem.  

7.2.4 Reklama města na sociální síti Facebook 

Poslední část dotazníku zkoumala, jestli jsou respondenti ochotni stát se fanoušky města za 

pomocí placené reklamy na Facebooku. Tedy pomocí sponzorovaných příspěvků a PPC 

reklamy. Otázka měla znění: „Pokud byste viděli PPC reklamu (reklama na pravém boku 

facebooku) na profil vašeho města, klikli byste na odkaz a stali se fanoušky?“ Odpovídající 

měli na výběr z moţností Ano, Ne a Nevím. Nejčastější odpověď byla Ano (42,77%). Pro 

města to znamená pozitivní zprávu. Ne zvolilo jenom necelých 20%. Nevím bylo označeno 

v 65 případech, tedy v 37,57%.  
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Graf 11 PPC reklama (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Pokud respondenti odpověděli moţností Nevím, následovala otevřená otázka: „Proč ne?“ 

Zde byly napsány různé odpovědi (viz Příloha P II), některé byli celkem předvídatelné. 

Mezi takové patří odpovědi: „Hodně si rozmyšlím než se stanu fanouškem nějaké stránky“, 

„zbytečně by mi to spamovala zeď“, „já fandím na FB máločemu“, „nechci“. Velmi často 

padla odpověď: „na reklamy zásadně neklikám“, nebo „reklamy nesleduji“ v různých ob-

měnách. Takové odpovědi má za následek tzv. bannerová  slepota. Tedy, ţe uţivatelé ne-

jenom sociálních sítí, ale celého internetu jsou přesyceni bannery a reklamou, ţe ji jiţ ne-

vnímají. V odpovědích ale padly i velmi věcné informace, které se týkají samotné prezen-

tace města na Facebooku. „Jelikož obsahy Fb profilů institucí bývají většinou nudné a s 

obsahem, který si dokážu dohledat, když ho potřebuji, ale nechci ho sledovat každý den 

(úřední hodiny, termínz dotací atd.)“, „nechci se stát fanouškem stránky, protože jak jsem 

řekla výše, na stránkách jsem byla a nepřináší nic zajímavého“. Z toho vylívá, ţe i kdyţ 

stránky existují, lidé její obsah nepovaţují za atraktivní a zajímavé. „nemusí to být official“ 

Jak jiţ bylo zmíněno výše, uţivatelé si informace o oficialitě stránek nehledají a pokud 

chtějí, často ji nemohou najít. Je velmi důleţité, aby město mělo v úvodních údajích zvý-

razněno, ţe se jedná o oficiální profil. Také je dobré oficialitu připomnět nejlépe vodozna-

kem na fotkách nebo drobnou informací například na úvodní fotce.  

Otázka následující byla stavěna obdobně, jen se zaměřovala na sponzorované příspěvky 

(„Pokud byste viděli na výpisu příspěvků sponzorovaný příspěvek na profil vašeho města, 

klikli byste na profil a stali se fanoušky?“) Tady byli respondenti, na rozdíl od předchozí 

otázky, více nerozhodní, jelikoţ více neţ polovina z dotázaných vyuţila moţnosti Nevím 
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(53,18%). Ale pozitivní zprávou stále zůstává, ţe 30,06% odpovědělo Ano, tedy fanoušky 

by se stali. Pouze necelých 17% označilo moţnost Ne.  

 

 

Graf 12 Sponzorované příspěvky (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Opět jako u předchozí otázky následovala otevřená otázka „Proč ne?“, pokud respondent 

označil moţnost Nevím (viz Příloha P II). Zde se odpovědi v podstatě shodovali 

s odpověďmi předchozí otevřené otázky (Proč byste neklikli na PPC reklamu a nestali se 

fanoušky města). „Protože mě nezajímá.“, „nemám potřebu“, „Už neklikám na nic, proto-

že mi to akorát zaplňuje zeď hloupostmi.“. Objevily se i názory na samotné sponzorované 

příspěvky: „nesnáším sponzorované příspěvky“, „vyhledala bych si to bokem, na sponzo-

rované odkazy z principu neklikám“, „Nemám rád takové reklamy“.  

Poslední otázkou byla nepovinná otázka „Za jakých podmínek byste se stali fanouškem 

stránky města na Facebooku, které není v okolí vašeho bydliště?“ (viz Příloha P II) Moţ-

nost odpovědět na tuto otázku vyuţilo více neţ 64% dotazovaných. Otázka byla do dotaz-

níku zařazena na základě předpokladu, ţe většina fanoušků města jsou obyvatelé samotné-

ho města nebo lidé z blízkého okolí. Nejčastější odpovědí bylo „za žádných“ (11) a „ne-

vím“ (7). Konání zajímavých kulturních akcí se mezi odpověďmi také objevilo vícekrát. 

Zde záleţí na samotném městě, jaké událostí pořádá nebo se chystá uspořádat. Mezi zají-

mavé odpovědi se dá zařadit: „pokud je to město, kde se koná hodně kulturních událostí a 

pomocí FB by mě informovalo, tak bych se stala fanouškem stránky.“, „Nebude zbytečně 

spamovat, bude psát zajímavý obsah (akce, dotace, historie), bude mít celkový zájem o 
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feedback ze strany obyvatel města.“, „Pokud to bude zajímavé město, místo které se chys-

tám navštívit, ve kterém je něco k vidění (příroda, hrady, zámky, cyklostezky, otočné diva-

dlo).“, „Pokud bych to město navštívila někdy v minulosti a zalíbilo se mi/chtěla bych se 

tam vrátit. Popřípadě kybych tam nikdy nebyla a chtěla se tam někdy podívat - abych si 

sehnala nějaké info.“, „Musí mě něčím zaujmout, musí se mi líbit, popř. z něj pocházet 

nějaký můj oblíbený herec, zpěvák a podobně. Takto jsem se stala fanouškem Šumperku a 

Olomouce :)“, „Komunikace tohoto města musí být natolik zajímavá, aby mě bavilo sledo-

vat nové příspěvky; mám k tomu městu nějaký silný vztah/zážitek (např. z jeho návštěvy), 

díky kterému dám like“, „chalupa zde, zájem o danou oblast“, „Zajímavý content, když mě 

naláká nějaký sdílený příspěvek nebo dobré fotky“, „content, copywriting“. Na názorech 

respondentů lze vidět, ţe obsah a podání obsahu je velmi důleţité.  

7.2.5 Souvislosti ve výsledcích 

Z výsledků dotazníku lze vyčíst mnoho souvislostí. Například jak vnímají lidé bydlících ve 

velkých městech komunikaci měst na Facebooku, jak ji vnímají zvlášť muţi a ţeny a ostat-

ní apod.  

Pokud se zaměříme na otázku pohlaví, je zajímavé sledovat rozdíly mezi vnímáním a sle-

dováním komunikace měst. Víme, ţe se dotazníkového šetření zúčastnilo 126 ţen a 47 

muţů. U muţů více neţ polovina (57,45%) bydlí v městě větším neţ 50 000 obyvatel, tedy 

ve statutárním městě. U ţen je to pouze 45,24%. Z výzkumu také vyplynulo, ţe sociální síť 

Twitter pouţívá více muţů (25,53%) neţ ţen (20,63%). To samé platí i o síti LinkedIn 

(muţi 21,28%, ţeny 13,49%). Ţeny naopak pouţívají více Pinterest (ţeny 7,94%; muţi 

4,26%) a Google+ (ţeny 31,75%; muţi 25,53%). Server Youtube je pouţíván obdobně u 

obou skupin.  
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Graf 13 Pouţívání sociálních sítí podle pohlaví (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Další sledovanou souvislostí je počet ţen a můţu, kteří vyuţili moţnosti stát se fanouškem 

města na Facebooku. Samozřejmě při premise, ţe město má profil. Druhou premisou neby-

la zvolena oficialita profilu, protoţe pro účely této souvislosti to není důleţité. Bylo zjiště-

no, ţe 68,83% ţen sleduje profily svých měst na Facebooku, u muţů sleduje profil pouze 

58,62%. Ţeny jsou tedy častějšími uţivateli na profilech měst, ale i přesto obě pohlaví jsou 

fanoušky v nadpoloviční většině. To je pro městské úřady dobrá zpráva. Ale pokud opus-

tíme genderové zkoumání a zaměříme se na oficialitu profilů versus počet sledování, nevy-

chází tak pozitivní zprávy. Pouze 42,86% uţivatelů sledují oficiální profily měst. Zbývají-

cích 57,14% profil nesleduje. Z jakého důvodu uţivatelé nesledují profily, bylo popsáno 

výše v kapitole.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 48 

 

ZÁVĚR ŠETŘENÍ- ODPOVĚZENÍ NA VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

7.3 Rešerše měst 

Z výše uvedené rešerše vyplývá, ţe česká statutární města nevyuţívají potenciál komuni-

kace na sociálních sítích. Pouze 38% statutárních měst má oficiální profily na Facebooku, 

19% vyuţívá serveru Youtube a 11,5% je na mikroblogovací síti Twitter. Jsou to velmi 

malá čísla s ohledem na počet uţivatelů internetu, potaţmo uvedených sociálních sítí. Ve 

všech se skrývá potenciál, který je zatím ve většině případů nevyuţitý.  

Na Facebooku je nejpočetnější skupina lidí ve věku od 15 do 34 let (79%) a pokud vybu-

dujeme pozitivní vztah této cílové skupiny k městu, do budoucna se mnohonásobně vrátí. 

Uţ jenom při předpokladu, ţe komunikace na sociálních sítích patří k dlouhodobým záleţi-

tostem. Mladší lidé můţou nenásilnou, nenátlakovou formou komunikovat s městem, a 

pokud bude komunikace otevřená a profesionální ze strany městského úřadu, vybudují si 

obyvatelé dobrý vztah k městu. 

7.4 Dotazníkové šetření 

Povědomí o profilu svého města na sociální síti má 61% obyvatel. Je to dobré číslo za 

předpokladu, ţe města nepouţívají moţnosti reklamy na Facebooku a lidé se tak na profily 

dostanou přes oficiální stránky (v některých případech) nebo si musí stránku sami najít. 

Například statutární město Ostrava má krásný profil na Facebooku, který má oficialitu na-

psanou jiţ v názvu, ale při sestavování rešerše musel být napsán mail na magistrát města, 

zda vyuţívají moţnosti Facebooku. Na oficiálních stránkách nebyl SMO a přes vyhledávač 

na sociální síti byly nalezeny jenom neoficiální stránky (za předpokladu, ţe uţivatel nikdy 

profil nenavštívil). Příznivá zpráva je i ta, ţe lidé aktivně sledují profily. 65% aktivně sle-

duje profily, 35% nemá potřebu město na Facebooku sledovat. 

Za přínosné informace na profilu města na Facebooku povaţují úřední hodiny a volná pra-

covní místa. Úřední hodiny se dají řešit pomocí záloţky Informace a budou tam uloţeny po 

celou dobu. Dopravní situaci v městě také uţivatelé povaţují za přínosné. Je zřejmé, ţe 

nepotřebují kaţdou hodinu aktualizované informace o dopravě, ale pokud se objeví něco 

neobvyklého v městě, lidé ocení příspěvek na profilu. Fotografie s historickým popisem 

památek je další moţností jako oţivit profil. Lze to spojit s historií města na profilu, tedy 

vyuţitím moţnosti přidávat příspěvky zpětně aţ do roku zaloţení města. Naopak lidé ne-
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prahnou po informacích o dotacích a prezentaci podniků. Tyto informace stačí mít uvedené 

na webových stránkách.  

Co se týká zajímavých zpráv, uţivatelé ocení informace o kulturních akcích ve městě a 

okolí nebo programu kina či divadla. Pokud akce není pořádaná městem, lze to řešit sdíle-

ním obsahu. Za nezajímavé příspěvky byla označena přání ke svátkům a soutěţe. Takový 

obsah předpokládají lidé na jiných stránkách, ne na oficiálním profilu. 
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8 NÁVRH KOMUNIKACE MĚSTA OPAVY NA SOCIÁLNÍCH 

SÍTÍCH 

Jelikoţ město nevyuţívá ani jednu sociální síť, je součástí praktické části také návrh ko-

munikace na doporučených sociálních sítích, tedy jak by město mělo ideálně komunikovat. 

Analytická část se primárně zaměřovala na Facebook, proto i návrh komunikace na Face-

booku. Z ostatních sociálních sítí byl vybrán Twitter, neboť je jeho potenciál celkově 

v Česku stále ještě nedoceněn, ale snad se to brzo zlepší. Další sociální sítě jsou buď fi-

nančně a časově náročné, proto pro začátek je doporučeno začít se dvěma výše jmenova-

nými. 

8.1 Facebook 

Pokud město Opava zaloţí profil a bude se řídit danými doporučeními, bude světlou vý-

jimkou mezi statutárními městy pod 100 000 obyvatel, ne-li mezi českými městy všeobec-

ně. Ať uţ tím, ţe stránky vůbec existují nebo také svou komunikací.  

Při zaloţení města musí být vyplněna záloţka s hlavními informacemi. Zde musí být na 

viditelném místě uvedeno, ţe se jedná o oficiální profil. Vyplněny základní informace o 

městu a kontakty, včetně telefonních čísel a emailů a otevírací doba.  

Jelikoţ je statutární město Opava historické se spoustou památek, je doporučeno vyplnit 

Timeline od zaloţení města a postupně přidávat zajímavé události v historii. (viz Obrázek 

4) 

Ideální četnost příspěvků je 1-2 za dva dny. Záleţí na situaci. Je to pouze orientační číslo. 

Je důleţité umět rychle reagovat na aktuální situaci. Například v době voleb nebo při kri-

zové situaci v městě či okolí. Co se týká obsahu, je doporučeno se drţet výsledků dotazní-

kového šetření (přínosné a zajímavé příspěvky).  

Sociální sítě jsou také skvělý prostředek k zapojení občanů do věcí týkajících se města. 

Lidé budou mít pocit, ţe magistrát stojí o jejich názor. Ptejte se tedy. A odpovídejte.  

Pouţívání obrázků je také velmi dobré a ţádané. Pokud jsou obrázky k tématu a mají 

v sobě ukrytý nějaký vtip, uţivatelé budou brát i nudné příspěvky pozitivně a odlehčeně. 

Samozřejmostí je odepisování na dotazy a příspěvky v co nejkratším čase.  
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Obrázek 7 Ukázka pouţívání obrázku a vtipu (zdroj: facebook.com/knihovnautb) 

 

Uţivatelé Facebooku se musí o stránce dozvědět, je důleţité nepodcenit reklamu. Alespoň 

ze začátku, aby stránka nabrala „To se mi líbí“. Nejjednodušší je vyuţít moţnosti PPC re-

klamy a sponzorovaných příspěvků. Facebook má přehledně řešené moţnosti reklam, ţe i 

laik se vyzná v moţnostech. Samozřejmostí je SMO na oficiálních stránkách. 

8.2 Twitter 

Jak jiţ bylo zmíněno v teoretické části, Twitter není zdaleka tak rozšířen jako Facebook. 

Proto je důleţité neočekávat tisíce followers. Mezi statutárními městy má nejvíce Děčín se 

191 followery. Na české poměry by bylo takové číslo u Opavy úspěchem. Je důleţité ne-

nechat se odradit poměrně malým číslem odběratelů.  

U samotných tweetů není potřeba přílišné kreativity a není časově náročný. Lze zkrátit 

příspěvky, které jsou na Facebooku s krátkým vtipným popiskem. Samozřejmě je dobré 

přidávat i příspěvky, které budou jenom na Twitteru, aby uţivatelé měli důvod sledovat 

obě sociální sítě. Opět platí co nejrychlejší odepisování na tweety. 
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ZÁVĚR 

Cílem práce bylo popsat postavení sociálních sítí v rámci internetového marketingu a vy-

mezení komunikace na vybraných social media. Dále navrhnutí komunikace pro práci na 

vybraných sociálních sítích pro statutární město Opava.  

Teoretická práce vymezila základní pojmy v rámci internetu, komunikace měst a komuni-

kace na sociálních sítích. Dále popsala vybrané sociální sítě.  

Výzkum v praktické části byl rozdělen na dvě části. Kvalitativní a kvantitativní část. Kvali-

tativní rešerše zkoumala webové stránky a komunikaci měst na sociálních sítích. Překvapi-

vě pouze 38% českých statutárních měst vyuţívá ke komunikaci síť Facebook. Pokud jiţ 

město profil zřízený má, je v některých případech nedostatečně propagován a označen. 

Pozitivní zprávou pro města, potaţmo Opavu, je ta, ţe pokud město stránku má, lidé aktiv-

ně profily sledují. Z výsledků dotazníku aţ 65%. Pomocí sémantického diferenciálu re-

spondenti určovali přínosnost a zajímavost příspěvků na Facebooku z pohledu komunikace 

města.  

Podle mého názoru byly stanovené cíle splněny a doufám, ţe magistrátu města Opava bude 

bakalářská práce uţitečná a výsledky práce budou reálně vyuţity.  
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 PŘÍLOHA P II: ODPOVĚDI NA OTEVŘENÉ OTÁZKY (ZDROJ: 

VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 

 

Odpověď na otázku č. 15 Proč ne? 

Odpověď Nevím (v návaznosti na otázku č. 14: Pokud byste viděli PPC reklamu (reklama 

na pravém boku facebooku) na profil vašeho města, klikli byste na odkaz a stali se fanouš-

ky?) 

 

bo by se vsichni znali a prasknout by moh vesmir 

Co je to PPC? 

Hodně si rozmyšlím neţ se stanu fanouškem nějaké stránky 

já fandím na FB máločemu 

Jelikoţ obsahy Fb profilů institucí bývají většinou nudné a s obsahem, který si dokáţu dohledat, 

kdyţ ho potřebuji, ale nechci ho sledovat kaţdý den (úřední hodiny, termínz dotací atd.) 

Kvůli času 

na reklamy na fb zásadně neklikám, mnohdy to jsou viry 

Na reklamy se vůbec nedivám 

nechci 

Nechci být fanouškem města. Uţ tak mám zahlcený facebook. 

nechci se stát fanouškem stránky, protoţe jak jsem řekla výše, na stránkách jsem byla a nepři-

náší nic zajímavého 

Nejsem fanoušek svého města, popravdě mě vůbec nezajímá. 

neklikám na kaţdý odkaz, který mi facebook nabídne 

neklikám na reklamu 

neklikám na reklamy 

nemám důvod 



 

 

nemám potřebu 

Nemám rád takové reklamy 

nemám ráda bannery 

Nemám ráda Břeclav, není to pěkné město a lidé tu také nejsou zrovna nejpříjemnější. 

nemusí to být official 

nepreferuji reklamy na sítích 

nestávám se fanouškem kaţdé "blbosti" :D 

nezajímá mě to 

Nezajímá mne to 

Nikdy na reklamy na FB neklikám. 

PPC reklamy na FB nesleduji, neproklikávám a nikdy mne nezaujaly 

proč ano. 

Proč jo? 

proč jo? 

protoze nepouzivam ksichtoknihu 

vyhledala bych si to bokem, na PPC z principu neklikám 

zásadně ignoruji PPC reklamu+ myslím ţe by mi to bylo celkem k ničemu stát se fanouškem 

města- co chci to si najdu i bez těchto stránek 

zbytečně by mi to spamovala zeď 

zkrátka nechci 

 

  



 

 

Odpověď na otázku č. 17 Proč ne? 

Odpověď Nevím (v návaznosti na otázku č. 16: Pokud byste viděli na výpisu příspěvků 

sponzorovaný příspěvek na profil vašeho města, klikli byste na profil a stali se fanoušky?) 

 

ze stejného důvodu jako u otázky před tím, kdybych se chtěla stát 

fanouškem strány, našla bych si jí v případě zájmu sama 

vyhledala bych si to bokem, na sponzorované odkazy z principu 

neklikám 

viz. odpověď č.15 

Uţ neklikám na nic, protoţe mi to akorát zaplňuje zeď hloupost-

mi. 

taktak 

Protoţe mě nezajímá. 

protoze nepouzivam ksichtoknihu 

Proč jo? 

proč jo? 

Nikdy na to neklikám. 

Nezajímá mne to 

nesnáším sponzorované příspěvky 

Nemám rád takové reklamy 

nemám potřebu 

nemám důvod 

neklikám 

Nejsem fanoušek svého města. 

Nechci být fanouškem města. Uţ tak mám zahlcený facebook. 

nechci 



 

 

nechci 

nazajímavé 

kým sponzorovaný? co to přesně znamená sponzorovaný? 

Jelikoţ se o takové věci nezajímám, co se děje ve městě apod.  

jako otázka 15 

Hodně si rozmyšlím neţ se stanu fanouškem nějaké stránky 

fandím na FB máločemu 

 

  



 

 

Odpověď na otázku č. 18 Za jakých podmínek byste se stali fanouškem 

stránky města na Facebooku, které není v okolí vašeho bydliště?  

asi nestal 

Asi proto, že ho mám třeba ráda? nevím 

Asi za žádných, pokud by to nebylo nějaké město plné kulturních událostí, o kterých bych chtě-

la vědět:) 

Asi za žádných. Jedině, že by tam třeba byli spoilery k seriálům. 

Asi, kdybych k tomu mestu mela nejakou citovou vazbu... 

bydlel by tam nějaký můj známý.. třeba 

bydlí tam přítel 

content, copywriting, vysoké mluví o tom 

chalupa zde, zájem o danou oblast 

chci tam žít. žila jsem tam 

interaktivní obhas, soutěžení o výlet, kokotinky 

inviduálních 

jedině kdybych jej navštívila a líbilo se mi tam (např. Paříž....) 

Jedině města, ve kterém mě zajímají kulturní akce. 

k městu mám nějaký vztah či příjemné vzpomínky 

kdyby byly zajímavé 

Kdyby mě město zaujalo, popřípadě přítelkyně 

kdyby mě za to zaplatili 

Kdyby mě zajímala. 

Kdyby mi to k něčemu bylo...:) 

Kdyby pro mě to město bylo něčím zajímavé 

kdyby se zde konaly zajímavé akce 



 

 

kdyby tam byly kulturní akce, které by mě zajímaly 

Kdybych ho znala, kdybych se tam chystala jet. 

kdybych tam byla třeba na dovolené, líbilo  by se mi tam a chtěla bych tam jet někdy znovu 

Kdybych tam dojížděla do školy, nebo se tam prostě často objevovala (jezdila za někým atd). 

Kdybych tam měl nějaký osobní zájem a nebo hráli finále extraligy :D 

kdybych toto město navštěvovala a tedy se zajímala o novinky ve městě a důležité informace o 

něm.. 

když by mě zajímalo 

Když by se tam konala událost, která mne zajímá 

když mi to nekdo doporuci 

Když to město sem tam někdy navštívím 

když už se stanu fanouškem nějakých stránek, musí pro mě být hodně zajímavé, nemám ráda 

spamování na stěně FB.. město bych musela často navštěvovat a muselo by na svém faceboo-

ku podávat informace, které jsou pro mě využitelné.. 

keby som ho pravidelne navštevovala, alebo by som mala v pláne ho navštíviť a chcela by som 

vedieť čo sa tam deje 

kebyže je moje obľúbené, mám k nemu z určitého dôvodu vzťah. 

Komunikace tohoto města musí být natolik zajímavá, aby mě bavilo sledovat nové příspěvky; 

mám k tomu městu nějaký silný vztah/zážitek (např. z jeho návštěvy), díky kterému dám like 

mám to město ráda 

meslo by mě to zaujmout a nabídnout nové a aktuální zprávy 

město ve kterém studuji  

Město, kam chodím do školy nebo kde trávím prázdniny po delší dobu 

město, ke kterému mám vztah 

město, ve kterém studuji 

místo narození, srdcové záležitosti 

musel by se mi líbit obsah profilu a k městu bych měl mít nějaký vztah ..např. bydlel jsem tam, 



 

 

studoval, zažil jedinečnou párty a tak..  

musel bych k němu mít určitý vztah 

musela bych ho často navštěvovat 

Muselo by být pro mě něčím významné - kulturní akce, lidé, přírodní či historické památky - 

především bych ho musela navštívit... 

muselo by mě něčím zaujmout 

Muselo by mě zajímat 

Muselo by to být město jako je Rio de Janeiro :D 

Musí mě něčím zaujmout, musí se mi líbit, popř. z něj pocházet nějaký můj oblíbený herec, 

zpěvák a podobně. Takto jsem se stala fanouškem Šumperku a Olomouce :) 

Nebude zbytečně spamovat, bude psát zajímavý obsah (akce, dotace, historie), bude mít cel-

kový zájem o feedback ze strany obyvatel města. 

nestala 

nevim 

nevim 

nevím 

nevím 

nevím 

nevím 

nevím 

nezajímám se 

nikdy 

Občas tam přebývám :) 

Osobní zájem. 

Pokud by bylo blízko mého města 

Pokud by mě ta stránka nějakým způsobem zaujala např. novinky, nějakou zajímavou událost z 



 

 

daného dne. 

Pokud by měli hustokrutopřísně zábavnýho správce nebo sexy správkyni. 

Pokud by mi nabídli něco zajímavého, například zbožňuju jazz, ale málo které město má jazz 

club... atp. 

pokud by to bylo docasne me prechodne bydliste 

pokud bych ho pravidelně navštěvoval 

pokud bych k němu měl nějakou vazbu-příbuzné,studium,dovolenou 

pokud bych neměla v plánu se tam přestěhovat, studovat nebo ho navštívit tak asi nic 

Pokud bych tam byla často nebo měla k tomuto městu blízký vztah 

Pokud bych tam plánoval v budoucnu bydlet, studovat, nebo pracovat. Pokud by to byla pod-

mínka k přístupu k nějakým benefitům.  

Pokud bych to město navštívila někdy v minulosti a zalíbilo se mi/chtěla bych se tam vrátit. 

Popřípadě kybych tam nikdy nebyla a chtěla se tam někdy podívat - abych si sehnala nějaké 

info. 

pokud je to město, kde se koná hodně kulturních událostí a pomocí FB by mě informovalo, tak 

bych se stala fanouškem stránky.. 

Pokud jej občas navštěvuji a zajímá mě co se v daném městě děje 

Pokud to bude zajímavé město, místo které se chystám navštívit, ve kterém je něco k vidění 

(příroda, hrady, zámky, cyklostezky, otočné divadlo). 

Pravidelné navštěvování města. 

program akcí 

přesvědčili by mě že tam najdu info, které není nikde jinde dostupne 

reklama zajímavé akce 

spíše ne 

Stala bych se fanouškem města, ve kterém studuji, nebo takového města, které často navště-

vuji a jezdím tam na akce (za předpokladu, že by na profilu informace o akcích uveřejňovali). 

tezko rict 

V případě, že bych s městem měla nějakou vazbu (občas sem jezdím apod.) a zároveň má dob-



 

 

rý profil na fb (nejprve otevírám stránku, pokud je nezajímavá, fanouškem se nestanu) 

v případě, že bych uvažovala o přestěhování 

věcná: otázce číslo 16 nerozumím// Pokud jsem to město navštívila a nějakých způsobem mě 

okouzlilo, nebo pokud o tomto městu vím a z nějakého důvodu se mi líbí a chci přijímat novin-

ky, nebo pobdivovat jeho krásu. 

velké město, které se mi líbí, zajímá mě, ráda bych se tam podívala 

vtipné příspěvky 

za odměnu 

Za podmínky, že k němu mám nějakou citovou, popřípadě pracovní vazbu 

za zadnych 

Za zadnych 

za žádných 

za žádných 

za žádných 

za žádných 

za žádných 

za žádných 

za žádných 

za žádných, takové stránky a informace o městě, které není v mém okolí, jsou pro mě zbytečné 

Za žádných.  Nestal bych se fanouškem 

Zajímavý content, když mě naláká nějaký sdílený příspěvek nebo dobré fotky 

zajímavý obsah stránky, užitečné info 

zážitek z daného města, nějakou spojitost s mou osobností 

žádných 

Žádných 

 


