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ABSTRAKT

Tématem prace je vyuzivani socialnich siti v rimci komunikace méstskych tGfadt v Ceské
republice. V teoretické ¢asti se vénuje internetu, poté podrobnéji socialnim médiim.
V praktické ¢asti jsou uvedeny dva vyzkumy: kvalitativni reSerSe statutdrnich mést a kvan-
titativni dotaznik pro uzivatele socialnich siti a jejich vnimani komunikace mést na social-

nich sitich. V ramci praktické ¢asti je dale ndvrh komunikace pro statutarni mésto Opava.

Klic¢ova slova: marketing, internetovy marketing, marketing socialnich siti, socidlni sité,

Facebook

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,

Facebook
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace jsou socialni sité a jejich vyuzivani v ramci komunikace mést-
skych uradii. Socidlni sité jsou fenoménem dnesniho svéta a stale vice lidi si zivot bez nich
nedokaze predstavit. I mésta chtéji jit s dobou a proto zacinaji vyuzivat moznosti komuni-
kace v ramci socialnich siti. Prace také vychazi z toho, Ze lidé maji k méstu, kde se zdrzuji,

citovy vztah, a proto s nim chtéji byt v kontaktu.

Prace byla vytvotena pro statutarni mésto Opava, které v soucasné dobé nevyuziva zadnou
socialni sit’.
Teoreticka ¢ast se zabyva fenoménem internetu a jeho zatfazenim v rdmci komunikaéniho

mixu. Dale popisuje komunikaci mést a socialni sité¢ z pohledu specifikace komunikace.

Popis vybranych socialnich siti uzavira teoretickou ¢ast.

V praktické casti jsou vyuzity dva vyzkumy a to kvalitativni a kvantitativni zkoumani.
Kvalitativni reSerSe monitoruje ceska statutarni mésta z pohledu komunikace na webovych
strankach a hlavné na socialnich sitich. Kvantitativni vyzkum je vytvofena pomoci dotaz-

nikového Setieni.

Cilem prace je popsat postaveni socidlnich siti v ramci internetového marketingu a vyme-
zeni komunikace na vybranych social media. Déle navrhnuti metodiky pro préci na vybra-
nych socidlnich sitich pro statutarni mésto Opava. Cilem prace je také odpovédéet na stano-
vené vyzkumné otazky, tedy zjistit jaké socialni sit€¢ vyuzivaji Ceskd statutarni mésta, zda
obyvatelé¢ maji povédomi o profilech danych mést a jaké informace povazuji uzivatelé za

pfinosné a zajimavé ve spojeni socidlnich siti a mést.

Téma socialnich siti je aktudlni a pfitazlivé. DalSim divodem vybrani tématu byla moznost

pomoci magistratu Opavy, tedy Ze bakalaiska prace bude mit realné vyuziti.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET JAKO FENOMEN

Internet bezpochyby fenomén je a zasahuje do zivota velké vétSin€ lidi. Reklama na Inter-
netu existuje od roku 1994, ale v t€ dob¢ technické moznosti a maly piistup lidi k nému
zpusobil to, ze internetovy marketing nezazil v té dobé takovy boom jako pozdéji. Co se
tyka ucinnosti, je internetovy marketing daleko ucinnéjsi nez klasicky marketing. V online
prostoru se daleko 1épe zaméfuje na cilové skupiny nez pii nejpouzivanéjsich offline akti-

vitach. (Janouch, 2010, s. 15)

1.1 Internet marketing v ramci komunika¢niho mixu

Marketingovy mix zahrnuje 4P. Tedy Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce),
Promotion (propagace). Promotion mix obsahuje Advertising (reklama), Public relation
(prace s verejnosti), Personal selling (osobni prodej), Sales promotion (podpora prodeje),

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

Pravé do novych trendl se vSeobecné zafazuje internetovy marketing. Ale patii zde také
viralni marketing (;, Virdlni marketing je dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si sami mezi
sebou rekli o propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance.“(Kotlikova, 2006, s. 71)),
guerrila marketing (,,Jednd se o nekonvencni marketingovou kampan, ve které se firmy
snazi dosahnout maximalniho ucinku s minimem zdrojii, v nékterych pripadech na hranici
legalnosti. “ (Kotlikova, 2006, s. 71)), event marketing (,, Event marketing predstavuje zin-
scenovani zazitku a jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto za-
zitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim
nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty. (Kotlikova, 2006, s. 71)),
product placementu (umistovani vyrobkd do medialniho ptib&hu, nejcastéji televizniho) ¢i

buzz marketing.

Internetovy marketing, n€kdy oznafovan jako online-marketing, ma nescetné¢ definic. Pro
laiky nezasvécené do online prostfedi se d4 vyuzit definice Viktora Janoucha: ,, Internetovy
marketing je tady proto, ze je tady Internet* (Janouch, 2010, s. 15) Jak ale autor sam uva-

di, definice je velmi zjednoduSena a nebude snadné jeji vysvétleni.

Dalsi definice ,, ... vwuzZivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych ak-

tivit. “ (Stuchlik, 2002, 5.67)
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., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, kterd
miuize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “ (Nondek, 2000, s. 58)

V nékterych piipadech je internetovy marketing oznaCovan jako e-marketing. Toto ozna-
¢eni ale neni spravné, nebot’ e-marketing zahrnuje veskerou komunikace prostiednictvim
elektronickych médii. Tedy mobilni marketing, online televize a samotny internetovy mar-
keting. Je pravda, ze rozdil mezi obéma pojmy je minimalni, nebot’ ve vSech smartpho-
nech je internetovy prohlize¢ a lidé zacinaji pouzivat mobil jako pocitac. (Janouch, 2010, s.

17)

1.2 Socialni média jako nastroj moderni komunikace

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

1.2.1 Definice socialnich médii

Internet byl vzdy socidlni. Umoznoval a umoziuje komunikovat s lidmi na druhé strané
zemékoule. ,, Socidalni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytviren a sdilen uzi-
vateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim, jak se méni (pribyvad) jejich obsah a také
pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou na socialnich sitich primo zjistovat, co za-
kazni poZaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si ztezuji.* (Janouch,

2010, s. 210)

1.2.2 Socialni média jako nastroj moderni komunikace

At uz prodavate na internetu, pomoci primého prodeje, nebo prostiednictvim distribuc-
ma* (Sterne, 2011, s. 19) Socialni média jsou misto, kde se vytvaii nazor. Socialni média
nevznikla primarné k propagaci a reklam&. Ano, dé&je se to, ale tiloha socialnich médii se
nemeéni. Proto tuto sféru maji spotiebitelé radéji nez klasické offline sd€leni. Nejveétsim
rozdilem mezi klasickou reklamou (at’ uz offline, nebo internetovou reklamou- bannery
apod.) je ten, ze klasicka reklama je jednosmérné sdéleni. Naopak v socialnich médiich se
jedna o obousmérnou komunikaci. A firmy se tomu musi pfizptsobit. Na socidlnich sitich
se nejlépe buduji komunity, povédomi a image. Firma musi vSe kontrolovat a hlavné ko-
munikovat. Musi se pfipravit na to, Ze ne vSechny ohlasy a komentafe budou pozitivni.

V takovém piipadé, ale nesmi mazat dané ptispévky (Janouch, 2010, s. 218-221). Vétsina
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spotiebitelt hleda radu v diskusich, komentarich radéji, nez pfi oficidlnim dotazu na danou

problematiku.

1.3 Déleni socialnich médii

13.1

1.3.2

Déleni podle zaméieni
Socialni sité- blogy, fotky, videa, chaty, diskuse,...
Business sité- spojeni pro manazery z vyssiho a stftedniho managementu

Stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu- pomoci hlasovani se ¢lanky dostavaji na
pfedni mista, maji tedy vEtsi Ctenost

Socialni zalohovaci systémy- jednd se o stranky, kde se sdili informace, nejvice
¢lanky

Zpréavy- lidé si na téchto webech mohou nejenom piecist zpravy, ale také je komen-

tovat (Janouch, 2010, s. 216)

Déleni podle marketingové taktiky

Social networking- Facebook, MySpace, LinkedIn
Sdileni fotografii- Flickr, Picasa, SmugMug
Sdileni audio- last.fm, Soundcloud

Sdileni video- Youtube, Vimeo

Microblogging- Twitter, Tumblr

Livecasting- live365, justin.tv, TalkShoe
Virtualni svéty- Second Life,

Gaming- Word of Warcraft, Counter Strike

RSS- Digg, Delicious, Jagg

Interpersonalni- Skype, ICQ, AOL Instant Messenger (Safko, 2012, s. 10-14)
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2 SPECIFIKA KOMUNIKACE MEST

Tak jako kazdé oddéleni marketingu, i komunikace mést ma sva specifika, které se vysky-

tuji jenom v tomto oboru a jsou pro n¢j typicka.

2.1 Vymezeni pojmii
Marketingova komunikace ve verejné spravé

., Pro uplatiovani marketingu ve verejné spraveé je zasadni predevsim skutecnost, Ze urady
statni spravy a samospravy poskytuji vyhradné sluzby, které zpravidla vyplyvaji ze zdkonii,
a to obcaniim CR, kteri nemaji moznost vybéru poskytovatele téchto sluzeb. “(Skarabelova,

2006)
Samosprava

Uzemni samosprava je popisovéana jako piisobnost vztazena k danému tizemi v ramci stétu.
V kazdém statu ale mize byt nékolik riznych stupiiti izemnich samosprav. Zakladni jed-
notkou nebo stupném je obec. Jeji samosprava, tedy obecni samosprava, je k nalezeni jen
Vv jinych modifikacich témét v kazdém staté. Nad zakladnim stupném (obce) miizou pliso-
bit dal§i vy$si uzemni celky. I na vice trovnich. V Ceské republice je pouze jedna linie

vys8i izemni samospravy, tvofena samospravou kraju. (Karlicky, 2008-2009)
Statutarni mésto

., (2) Statutarni mésto je samostatné spravovdano zastupitelstvem mésta, dalsimi organy
Statutarniho mésta jsou rada mésta, primator, magistrat a zvlastni organy mésta. Méstsky
obvod uzemné clenéného statutarniho mésta je spravovan zastupitelstvem méstského obvo-
du; dalsimi orgdny méstského obvodu jsou rada méstského obvodu, starosta, urad mest-
ského obvodu a zvlastni organy méstského obvodu. Méstska cast uzemné cleneného statu-
tarniho mésta je spravovana zastupitelstvem méstské casti; dalSimi organy méstské casti
jsou rada méstské casti, starosta, urad méstské casti a zvlastni organy méstské casti. “

(Sbirka zakonii Ceské republiky, 2000, Zakon &. 128/2000 Sb.)

2.2 Marketingové prostiredi mést

., Marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy

rozvijet se a udrZovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zdkazni-
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ky. “(Marketingové prostedi, 2010) V marketingovém prostiedi mést se rozlisuji dvé za-

kladni prostiedi. A to prostiedi vnéjsi a vnitini.

2.2.1 Vnéjsi prostiredi

Prosttedi je tvoifeno demografii, tedy velikosti daného mésta, jeho pfijmovou, socialni,
veékovou a vzdé€lanostni strukturou. Mobilitou obyvatelstva a ekonomickou aktivitou. Je
dilezité, aby mésto pochopilo kdo jsou jeho obyvatelé, pro¢ se stéhuji z/do mésta, proc¢
obyvatelstvo starne/mladne. S tim souvisi dilezitd rozhodnuti, které musi byt podlozené
pravé demografickymi fakty. Zasadni jsou také nazory, které Casto jsou podnétnéjsi nez
samotny demograficky vyzkum. Socidlné-kulturni prostiedi je podobné predchozimu a je
velmi sledovéano vefejnosti. Patii sem vzdélani, kultura, tradice ale i vztahy mezi obyvateli.
Pokud se tyto slozky spravné vyuziti pomoci marketingovych ¢innosti, mize se obec/ més-
to vyclenit a odliSit od jinych obci/ mést. Déle je marketingové prostfedi mést tvofeno
ekonomickym prostiedim. To je podminéno ekonomickym makroprostfedim, tedy hos-
podafskou situaci statu a mezzoprostiedim, tedy hospodarskou situaci regionu. Do mikro-
prostfedi patii hospodaiska situace obce, poptfipadé¢ mésta. Je ovlivnéno historickymi
aspekty a podnikatelskou kulturou. Toto prostiedi také vytvaii prostor pro podnikatelské
aktivity. Politicko-pravni prostiedi je velmi dulezitou soucasti. Znacna ¢ast pravomoci
obci je pevné ohraniCena zakony, predpisy a vyhlaskami. Obec se miize sama podilet na

vytvareni pravniho prostfedi pomoci zdkona ¢. 367/1990 Sb. o obcich. Soucasti prostredi

jsou i etické pozadavky a normy. Prostiedi pFirodni zahrnuje piirodni zdroje, klimatické
podminky, dopravu, umisténi obci v regionu, ekologické aktivity. Tyto slozky se eviduji
vV uzemnim planu obce. Technologické prostiedi je dano vyvojem techniky a védy a jejim
vyuzitim v fizeni obce. Ve vétSich obcich je Castéji misto spotieby a spravy, kdezto v men-
Sich obcich vice na sobé nezavislych malych firem a hlavné se stavaji misty pro bydleni.
V Ceské republice to Ize pozorovat v okoli Prahy. Také to podporuje vznik tzv. satelitnich

méstecek. (Janeckova, 1999, s. 20-23)

2.2.2 Vnitini prostiedi

Jedna se o prostiedi obce, které si mize sama korigovat, neni ddno zdkony ani pfirodnimi
podminkami. Je dano rozpoc¢tem, na kterém vicemén¢ zavisi. Pravé zde je moznost marke-
tingovych aktivit. Diky nim se mlize vyrazné vylepsit jiz zmiflovany rozpocet obce/ mésta.
Do vnéjSiho prostiedi se fadi také zaméstnanci obce. Souvisi s tim kvalita vedeni a také

kvalita vedeni obce. (Janeckova, 1999, s. 24)
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2.3 Cilové skupiny mésta

Mezi nejzakladnéjsi cilovou skupinu patii samotni obyvatelé mésta. Na jedné strané je
tieba se k nim chovat jako ke spotiebitelim a stran¢ druhé je potieba uvédomit si, ze jsou
ovlivilovani strategii mésta. Déle sem patii obyvatelé regionu, kraje, republiky a zahrani¢i.
Tedy navs$tévnici, kteti se do mésta dostali at’ uz ndhodou nebo planovang. Tito navstévni-
ci se vice & méné (v zavislosti na atraktivité mésta) podili na ptijmech obce. Radi se sem
také zaméstnanci uradi, zastupitelé, podrizené spravni organy, komise a vybory za-
stupitelstva a prispévkové organizace. Mezi dalS$i vyznamnou cilovou skupinu patii
podniky, které maji sidlo na izemi mésta anebo o ziizeni sidla v mésté uvazuji. (Foret,
2011, s. 422) Zminovana segmentace cilové skupiny je pouze jedna z moznych a zaklad-
nich. Dale je k potiebé nejriiznéjsich aktivit da rozsifit napiiklad segmentace obyvatel na

zaklad¢ vzdélani, veéku, ptijmu, atd.

2.4 Marketingovy mix mésta

Marketingovy mix zahrnuje 4P- tedy produkt (Product), cenu (Price), misto (Place) a pro-
pagaci (Promotion). Mésto samo o sob¢ je velmi slozity produkt, proto marketingovy mix
meésta obsahuje nejen zékladni 4P, ale je rozSifen o dalsi tfi néstroje- lidé, procesy a mate-
ridlni prostfedi. Jedna se o soubor nastroji, kterych mize obec vyuzit pfi marketingovych
aktivitach. Samotny mix poté tvoii zdklad marketingového planu organizace, v naSem pfi-

padé¢ obce. (Janeckova, 1999, s. 56)
Produkt

Jak jiZ bylo zminéno v pfedeslém odstavci, mésto samo o sob¢ je sloZity produkt a to hned
z n¢kolika divodl. Sluzby jsou nehmotné, je tedy obtizné pfedem posuzovat pfimérenost
kvality a nédklada. Sluzby jsou také nestejnorodé a neoddélitelné. V ptipadé obci neni moz-
né oddélit pfijemce od poskytovatele a standart sluzeb zavisi na samotném poskytovateli.
(Janeckova, 1999, s. 56) ,, Produktem mésta nebo obce rozumime vse, co mésto nabizi svym
obyvateliim, navstevnikiim, podnikiim a potencialnim investoriim a co slouzi uspokojovani
Jjejich individualnich i kolektivnich potreb. “ (JaneCkova, 1999, s. 60) Pii analyze je ticba,
aby mistni sprava brala v potaz finan¢ni zdroje, politickou situaci, statutarni povinnosti,
zkusenosti a ocekavani verejnosti. Produkt také musi vychazet z komplexni strategie mes-
ta. Samoziejme také on (stejné jako produkt jakékoliv jiné organizace) podléha finan¢nim

(rozpoétovym) omezenim. Uroveii produktu je p¥imo propojena s jeho image, kvalitou i
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kvantitou. Image mésta lze popsat jako image mésta jako celku, image méstského ufadu a
image jednotlivych sluzeb. Je ovliviiovana nejen mistni a regionalni situaci, ale také napfi-

klad politickou situaci statu. (Janeckova, 1999, s. 59-75)
Cena

Cena sluzeb poskytovanych méstskymi Urady je da rozdélit do tii kategorii. Sluzby bez-
platné (v pravém slova smyslu se nejedna o bezplatnost- sluzby jsou hrazené z dani obca-
nu.), sluzby, které podléhaji ¢astecné nebo tplné regulaci a sluzby, jejichz sazba je zcela
v rukou daného tfadu. V posledni ze zminovanych kategorii je dilezité nastavit cenovou
politiku tak, aby se pfizpusobila cilové skupiné (napiiklad socialnimu slozeni obyvatel-
stva). Problémem pii sestavovani cenové politiky je velmi dobra znalost nakladu. Je tfeba
znat nejenom ucetni naklady, ale také spolecenské néklady. Jako ptiklad lze uvést tfidéni
odpadu. Pii pohledu pouze na ucetni naklady je jasné, Ze svoz netiidéné¢ho odpadu je lev-
né&jsi variantou. Pfi pficteni spolecenskych nékladu se ale jevi svoz tfidéného odpadu jako

vyhodnéjsi. (Janeckova, 1999, s. 76-80)
Place

Nastroj place 1ze v nasem piipad€ zameénit za slovo distribuce. Hlavni podstatou nastroje
je, jakym zplisobem se dostane produkt, potazmo sluzba ke svému koncovému uzivateli.
Pokud mésto samo poskytuje sluzbu, jedna se o distribuci ptimou. Pokud je sluzba doda-
vana pomoci organizace (at’ uz soukroma, neziskova, rozpoctova nebo ptispévkovad) je to
distribuce pomoci nepfimého distribu¢niho kanélu. Je dileZité, aby mésto naslo optimalni
a efektivni distribu¢ni kanal. Musi spliiovat urcita kritéria- dostupnost, kvalita, pohodli pro

obyvatele, spolehlivost a hlavné naroky na naklady. (Janeckova, 1999, s. 81-84)
Promotion

Do promotion mixu se vSeobecné fadi reklama, public relation, osobni prodej, podpora
prodeje, pfimy marketing a nové trendy. Z tohoto mixu je u komunikace mést nejvyrazngj-
§i kategorii public relation, neboli vztahy s vefejnosti. Ne, ze by ostatni prvky nebyly vyu-
zivané, ale pfeci jenom nejsou tak vyrazné jako jiz zmifiované vztahy s vefejnosti. Casto
také velmi vyuzivané a da se fict, Ze 1 nutné jsou propagacni materialy mésta. Zde rozho-
duje jednotny styl prezentace mésta a atraktivnost grafiky. Patii sem pohlednice, kalendate,
plakaty, brozury, mapy, letaky apod. Jiz zmifiované public relation jsou velmi vyznamnou
soucasti marketingové strategie mésta. Jejim cilem je budovani image mésta, zajistit aby

méli obyvatelé ptistup k informacim o méstu, aby se mohli realizovat pfipominky obc¢anti a
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aby veskera komunikace s vetfejnosti byla na profesionalni urovni. Mezi hlavni vyhody PR
patii nizké naklady pti osloveni Siroké vetejnosti.(Janeckova, 1999, s. 93-99) Do promoti-

on mixu se fadi také nové trendy, o téch vice v dalSich kapitolach.

Lidé

Lidé jsou neoddélitelnou soucasti marketingového mixu. Je dilezité vnimat tento nastroj
nejen jako zaméstnance méstskym ufadi, ale také jako spotfebitele. Tedy patii sem jak
zamestnanci ufadu, tak samotni obyvatelé mést. Je dulezité mit sestaveny a vyskoleny tym

zaméstnanct, ktery bude slouzit ke komunikaci s obcany. Ti jsou zde jako spotiebitelé

produktu. (Janeckova, 1999, s. 104-109)
Procesy

., Produkt (predevsim sluzby), ktery obec poskytuje svym zakaznikiim, je doddavam urcitym
zpiisobem, procesem. Tento proces zpravidla nedokadze oddelit poskytovatele od zdkaznika.
Miize se jednat o rizné druhy procesii, poskytované primo obecnim uradem, organizaci,

kterou k tomuto ucelu zridil, nebo stile casteji soukromymi organizacemi‘ (JaneCkova,

1999, s. 110)
Materialni prostiredi

Jelikoz vétSina produkti produkovanych méstem je nehmotného razu, je dilezité, aby se
tyto nehmotné statky prezentovaly v hmotném, tedy materidlnim prostiedi. Prostiedi mua-
zeme délit na zékladni a periferni. Mezi zakladni prostiedi patii prostory, ve kterych je
sluzba poskytovéna. Tedy napiiklad cekarna na méstském uUradé nebo autobus méstské
hromadné dopravy. Periferni jsou ty prostory, kudy jde zakaznik do zadkladnich prostor.
Jedna se o mapy pii méstském urad€é nebo nejriznéjsi formulate. (JaneCkova, 1999, s. 86-
87)

2.5 Statutarni mésto Opava

., Statutarni mesto OPAVA (cca 60 000 obyvatel) lezi na stejnojmenné rece v nadmorské
vysce kolem 260 m. Je priumyslovym i kulturnim centrem ceského Slezska a svym vyzna-
mem presahuje hranice okresu. ... Opava je dnes statutarnim méstem, sidlem Slezské uni-
verzity, strednich Skol, kulturnich a védeckych instituci. ... V Opavé se zachovalo mnoho
kulturnich pamatek, rada z nich je chranéna statni pamatkovou péci. "Bilou Opavu”, jak
mésto nazval basnik Petr Bezruc, charakterizuji také cetné parky a sady, zejména na obvo-

du historického jadra mésta. “(Opava-city, 2007)
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3 SPECIFIKA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

., Pred par lety se rikalo, Ze kdo neni na internetu, jako by nebyl. Byt na internetu se rovna-
lo mit svou webovou stranku. Prenesme se do soucasnosti. Rceni stale plati, jen v nem vy-

ménime internet za socidlni sité. * (Sunmarketing, © 2011-2013)

3.1 Komunikace na webu vs. komunikace na socialnich sitich

I ptesto, Ze socidlni sit¢ se daji oznacit jako zlom v elektronické komunikaci, je dilezité

nezapominat na komunikaci na oficidlnich strankach. Ob¢ dvé maji sva specifika.

Internet je pradvem povazovan za fenomén, proto témeét vSechna mésta a obce povazuji za
samoziejmost mit své webové stranky. I piesto, Ze se jedna o vefejnou spravu, neexistuje
vV soudasnosti z4dné natizeni Ministerstva vnitra CR ohledné informacnich systémi vefejné
spravy, které¢ by doporucovalo obsah stranek. Je na kazdém ufadu, jaké informace si uve-

fejni na webové stranky. (Pokorny, 2011, s. 24)

Jako ptfedchidce socialnich siti se d4 povazovat email. Ale pravé diky socidlnim sitim se
komunikace stala pfistupnd vSem. V nékterych ptipadech je takova moznost velké plus, ale
muze se stat i opak. Je dulezité si uvédomit, ze na prispévek budou reagovat i lidé, ktefi
nejsou primarni respondenti. Proto vSechny informace musi byt relevantni a korektni. Pro
uzivatele znamena komunikace na socidlnich sitich rychla a nejjednodussi cesta k lidem,
K mistim, k firmam. Oc¢ekavaji, Ze na vzneseny dotaz bude rychle odpovézeno, Ze se dozvi
,podrobnosti ze zakulisi“. Z toho vyplyva, ze budovani komunit nebylo nikdy jednodussi.

(Handl, 2011)

3.2 Reklama na webu vs. reklama na socialnich sitich

Reklama na internetu ma mnoho podob a skyta obrovské moznosti prezentace mésta. Po-
moci SEO (Search Engine Optimalization), tedy optimalizace stranek pro vyhledavase, 1ze
zajistit, aby forma i obsah vyhovovaly internetovych vyhledavac¢lim. Ty nasledné stranku
zobrazi ve svych vysledcich vyhledavani. ZjednoduSen¢ 1ze podotknout, ze ¢im lepsi SEO,
tim vySe se ve vyhleddvaci zobrazi vyhledavana stranka. Placenou moznosti je SEM
(Search Engine Marketing). Mezi tyto moznosti se fadi naptiklad Google Ads. Dalsi moz-
nosti jak propagovat web je umisténi bannerii na ¢asto navstévované stranky. Je ale nutné
pocitat s tzv. bannerovou slepotou. Tedy, Ze uZivatelé jsou na bannery jiz tak navykli, Ze

bannery nevnimaji. Samotné webové stranky by v dobé chytrych telefontt mély mit mobil-
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ni verzi a na hlavni strance by mélo byt tzv. SMO (Social Media Optimalization). Jedna se
0 ikony socialnich siti, ptes které se jednoduchym proklikem uzivatel dostane na piislusny
profil na socialni siti. Uzivatelé to oceni, nebot’ usetii ¢as a dostanou se tak nepiimo na

socialni sité, které by bez SMO nenavstivili. Reklama na socialnich sitich se lisi sit’ od sité.
3.3 Nové trendy v marketingu v ramci komunikace na socialnich sitich

3.3.1 Viralni marketing

., Viralni marketing se miize stat velmi efektivni metodou jak propagovat néjakou sluzbu, e-
shop, vyrobky ¢i osobnost. Obecné tento druh marketingu nabizi Fadu moznosti jak dosdah-
nout predpokladaného cile. Jeho podstatou je vyuziti samotnych uzivatelu tak, aby sami
dale 5irili danou informaci. To vse za predpokladu, Ze se takova informace bude SiFit velmi
rychle a oslovi obrovskou zdkladnu uZivateli / cilovych zakaznikii. S minimalnimi naklady
se takto da ziskat velmi mnoho.* (Karban, 2009) Formou viralniho marketingu muze byt
video, fotografie, text. Nejrozsitenéjsi je praveé prvni zminované, tedy video. Diilezity krok
je navrh kampané. Je zfejmé, ze pokud bude navrh nejlépe primérny, moc Sanci na viralitu
nema. (Karban, 2009) Diky rozmachu socialnich siti dostal vyraz viralni marketing daleko
veétsi a mocnéjsi rozmér. V minulosti bylo mozné dosahnout virality na internetu pomoci
emaill nebo na priklad pomoci stranek zaméfenych na vtipna videa nebo obrazky. S nastu-
pem socialnich médii je vSe daleko jednodussi a ziskat pozornost cilové skupiny Ize v sou-
casné dob¢é behem nékolika malo minut od zvefejnéni pfispévku. Viralita na socialnich
sitich skryva neskute¢né moznosti, jde jenom o to, najit co nejlepsi uplatnéni pro danou
znaCku/produkt. Je ale diilezité¢ uvédomit si, ze ne kazdy pokus o viralitu vyjde a ne kazdy
pokus bude bran pozitivné. Je tfeba smifit se s tim, Ze negativni zkuSenosti a zpravy se §ifi
rychleji nez pozitivni (Janouch, 2010, s. 272). Proto se nesmi podcenit piiprava na nega-
tivni komentare a ptispévky. A v Zadném ptipadé neprospéje jejich mazani a ignorace. Tim
se problém jenom zvétsi. Je ale také pravdou, ze ne za vSemi virdlnimi videi stoji néjaka

znacka. Casto to jsou jen neuvéfitelné véci ze Zivota zachycené na fotce nebo videu.

3.3.2 Guerilla marketing

Zjednodusen¢ se da popsat guerilla marketing jako ptrekvapujici reklama, kterou spotiebitel
v daném misté necekd a v prvnich chvilich ho nenapadne, Ze se jedna o reklamni sdéleni.

Hlavni vyhodou z pohledu marketéra je cena, kterd je oproti ostatnim formam marketingu.

vvvvvv
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patii Sifeni tedy viralita mezi uzivateli/ potencialnimi spotiebiteli. (Janouch, 2010, s. 277)
V soucasnosti je nevyhoda guerrila marketingu ten, ze lidé znali socidlnich siti 1 jenom na
uzivatelské arovni jsou s guerrilou seznameni (i kdyZ tieba neznaji jeji nazev nebo defini-

ci) a dokazi takové sdé€leni Ci ptispévek snadno odhalit.

3.4 Meéreni a optimalizace marketingu na socialnich sitich

Mg¢fit socialni média 1ze mnoha zptsoby. David Berkowitz je na svém blogu Inside the
Marketers Studio popsal piesné 100 zptsobu jak méfit uspésnost. Patii mezi né¢ komunika-
ce podle ¢asti dne, sezonnost komunikace, komunikace v zévislosti na socidlnim kanalu,
zminky v mainstreamovych médiich, fanousSci, pocet stahovani/ nahrdvani, komentafe,
ptihlaseni k odbéru, demografickd struktura cilové skupiny, pocet kliknuti/ shlédnuti/ in-
terakci, pocet ucastnikl soutézi, spokojenost zakaznikd, atd. (Berkowitz, 2009) Ale zmé&fit
uspésnost je jenom zakonceni dalsi fady aktivit, které tomu predchazi. Jednim z kroku je
definovani a identifikace cili. Cile by mé&li byt méftitelné a jasn€ zadané. Je velmi dillezité
mit je stanovené, nebot’ bez nich nelze zjistit zda znacka/produkt je nebo neni Gspé$na na
socialnich sitich. Tti zékladni cile vSeobecné jsou zlepSeni spokojenosti zdkaznika, zvySo-
vani vynosti a sniZzovani vydaji. Na internetu existuje fada programil (napf. Social
Networking Media ROI Calculator), které ukazuji pravé sniZovani nakladll a zvySovani

vynost (Sterne, 2011, s. 40).
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4  VYBER A POPIS VYBRANYCH SOCIALNICH SIiTi

4.1 Facebook

Facebook je nejrozsahlejsi socialni siti na svété. Jejim zakladatelem je Mark Zuckergerg a
Facebook zalozil v roce 2004 pivodné pouze pro studenty Harvardu. Od poloviny roku
2006 je socialni sit’ pristupnad vSem lidem starS$im 13 let. Z hlediska uzivatelského slouzi ke
komunikaci, sdileni obrazku, videi, myslenek, k zabavé a udrzovani vztaht. Z hlediska
firemniho je Facebook skvélou piilezitosti k prezentaci, budovani komunit a image znacky
nebo produktu. Snadno také dochazi k tzv. lavinovému efektu piidanych ptispévku- tedy
nejen pratelé mizou vidét napt. praveé vlozenou fotku, ale také pratelé pratel. Samoziejme
Facebook nabizi nejen to, vySe zminované jsou bezplatné sluzby. Existuji také moznosti
placené reklamy. Pomoci klasické PPC reklamy, sponzorovanych ptispévk, které se obje-
vuji mezi ptispévky pratel. Velkou vyhodou je cena, rychlost realizace (schvéleni ze strany
Facebooku je v fadech hodin) a hlavné ptesné zacileni. Neni problém zacilit reklamu napf.
na Zeny ve veku 18-25 let, kterym se libi stranka Parfémy. To Ize v ostatnich médiich jen
velmi té€Zce nebo je to zcela nerealné. Co se tyka ceny, je ur¢ena bud” CPC (cost per click-
cena za proklik), nebo CPM (cost per mile- cena za tisic zobrazeni). Primérna cena (soci-
albrakers.com k 30. 1. 2013) CPC je $0,16 a pramérna cena CPM je $0,02. Dalsi moznosti
propagace na Facebooku je moZnost spoluprace se strankami, které nejsou firemni. Napfti-
klad knihkupectvi XY se miiZze domluvit s administratorem stranek ,,Doporucujeme litera-
turu ke ¢teni - doporuc 1 ty!* (2 934 fanouski k 30. 1. 2013) na vloZeni ptispévku o firmée

XY za urcity poplatek.
Pocéet uzivateli Facebooku

V zati 2012 vystoupil zakladatel Zuckerberg s tim, Ze pocet uzivatell, ktefi se na socidlni
sit’ ptihlaguji kazdy mésic, piekonal miliardu (Ceska televize, 2012) Nejvice uZivatelil, co
se tyka zemé, maji Spojené Staty Americké- 164 958 520 uzivateld, je to tedy vice nez
53% americké populace. Ceska republika ma 3 848 760 uzivateli. Tedy vice nez 36%
obyvatel Ceska je na Facebooku. Je to 53,30% uzivateli, ktefi maji pfistup na internet. To
tadi Ceskou republiku na 44. misto poétu uZivateli Facebooku ve svété. Vékové slozeni

urcuje Graf 1.
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Graf 1 Vékové slozeni uZzivatelti Facebooku v CR (zdroj: Lupa.cz)

Stranky, které maji nejvice ,,like” na ¢eském Facebooku jsou The Simpsons (496 799),
Youtube (451 835) a Bez pratel neziju (415 392). Mezi TOP3 znacky patii Xparfemy.cz -
exclusive essential (253 852), Red Bull (238 774) a Coca- Cola (233 451). Celebrity vede
Zdené€k Pohlreich (277 741) a mezi politiky je na prvnim misté¢ Karel Schwarzenberg
(201 203) coz je dozajista zpusobeno prezidentskymi volbami v roce 2013. (SocialBakers,
© 2013, vse k 30.1.2013)

4.2 Twitter

., Twitter je sluzba, umoznujici sdileni textu o 140 znacich, jde o takzvané mikroblogovani.
Tyto texty se nazyvaji ,, tweety“, mohou obsahovat i linky s odkazem na jakykoliv obsah,
napriklad fotografii nebo clanek. Twitter je nejpopuldarnéjsim mikroblogovacim systémem
na svéte, ... “(Handl, 2009) Jedna se o kratké textové piispévky, které jsou viditelné jak na
profilu daného uzivatele, tak na homepage tzv. followerti- tedy odbératelti. Podobnou sluz-
bu nabizi také Facebook pomoci ,,Odbért“. Z hlediska marketingu na Twitteru je dilezité
mit dostatek ,,followers* a také mit hodné ,,retweets®, tedy tzv. preposlani pivodniho sdé-
leni na osobni profil uzivatele. Firmy si musi pfed ziizenim uctu viibec uvédomit, zda je
tento zptisob komunikace ten pravy, protoze v Ceské republice neni tato socialni sit’ zdale-

ka tak rozSitena jako naptiklad ve Spojenych Statech.
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Graf 2 Vyvoj poétu uzivatelts Twitteru v CR (zdroj: Lupa.cz)
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(80 295) a Vodafone CR @Vodafone CZ (15 905). Mezi celebritami vede Milo§ Cermak
@cermak (17 671) a Alena Seredova @alenkaseredova (16 840). V celosvétovém Zebticku
vede Justin Bieber @justinbieber (33 699 263) a velmi tésné za nim se umistila Lady Gaga
@ladygaga (33 617 541). (SocialBrakers, © 2013, vse k 30.1.2013)

4.3 Google+

Google plus neboli G+ je socialni sit’ vytvofena celosvétovym magnatem Google. Princip
socialni sité je vytvareni tzv. kruht, do kterych si kazdy uzivatel muze ptidat profily jed-
notlived nebo firem. Byla vytvofena v roce 2011 a praveé toto datum mize byt velmi dule-
Zité v uspésnosti socialni sité. V té dobé mél Facebook témét 600 miliont uzivatel (Verde,
2011). Bylo tak nesmirné tézké dostat velkou masu lidi na tuto socidlni sit. Stejn¢ jako u
vétSiny Google produkti byla ze zalatku registrace na pozvanku, coz mohlo vést
k exkluzivité, poté se ale Google+ otevrel vSem uzivatelim. Na konci roku 2012 byl pocet
aktivnich uzivateli pies 500 milionti uzivatelli. Coz ukazuje na fakt, Zze je Googlu pteci
jenom podatilo vytvofit GspéSnou sit’. Zaroven ma G+ velkou vyhodu oproti ostatnim si-
tim. A to, ze muze vyuzivat k propagaci ostatni sluzby pod spolecnosti Google, at’ uz se
jedna o Gmail nebo samotny vyhledava¢ Google. (webcesky.cz, © 2008-2013) Nejaktiv-
néjsimi profily na ceské verzi Google+ je AC Sparta Praha, ktera ma 21 734 followers. Na
druhém mist¢ je Svétandroida.cz (17 964) (SocialBrakers, © 2013, k 30. 1. 2013)
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4.4 Youtube

Server Youtube byl zaloZen roku 2004 a ma vice nez 800 miliond aktivnich uZivatelt. Cas-
to jsou vedeny diskuse o tom, jestli je Youtube socialni sit’ nebo nikoliv. V praci je zataze-
ny do sociélnich siti, protoze ma velkou fadu socialnich prvki a slouzi ke sdileni obsahu.
Také tam funguje sledovani uzivatelskych kanald, videa 1ze komentovat a odpovidat na mé
pomoci video odpovédi. (Lauschmann, 2012) Také vétSina uzivatelli prezentuje sva videa
na jinych socidlnich sitich pomoci odkazli na Youtube, takze uzivatel si mize ptehrat video
pfimo na dané siti. Mezi nejsledovanéjsi kanaly na ¢eském internetu patii tmobilecz, SJTK-
show (Show Jana Krause) nebo naptiklad kanal uzivatele ViralBrothers (SocialBrakers, ©
2013, k 30.1.2013)
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem prace je popsat postaveni socidlnich siti v ramci internetového marketingu a vyme-
zeni komunikace na vybranych social media. Dale navrhnuti komunikace pro praci na vy-

branych socialnich sitich pro statutdrni mésto Opava.

Prace je zaméfena na reSerSi statutarnich mést v CR z pohledu vyuzivani socidlnich siti.
Pomoci dotaznikového Setieni vyhodnoti vnimani komunikace mést na socidlni siti Face-
book. Na zakladé vyhodnoceni dotazniku navrhne idealni komunikaci mésta na socialnich

sitich, primarné na Facebooku.

5.2 Vyzkumné otazky
1:

Jakeé socialni sit€ vyuZzivaji ceska statutarni mésta ke komunikaci?

2:

Maji obyvatelé mést povédomi o profilu mésta/ méstskych uradii na socialnich sitich? Sle-

duji profily aktivne?

3:
Jaké informace povaZzuji uZivatelé za pfinosné a neptinosné na oficialnim profilu mésta?

Jaké informace povazuji uZivatelé za zajimavé a nezajimavé na oficialnim profilu mésta?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 RESERSE STATURARNICH MESTV CR A JEJICH VYUZIVANI
SOCIALNICH SiTi

, Statutdrnimi mésty jsou Kladno, Ceské Budéjovice, Plzeit, Karlovy Vary, Usti nad Labem,
Liberec, Hradec Kralove, Pardubice, Jihlava, Brno, Zlin, Olomouc, Prerov, Chomutov,
Deécin, Frydek-Mistek, Ostrava, Opava, Havirov, Most, Teplice, Karvina a Mlada Bole-
slav.* (Sbirka zdkonti Ceské republiky, 2000, Zakon &. 128/2000 Sb.) Poslednimi mésty,
které ziskaly status statutarni, jsou Jablonec nad Nisou a Prost&jov. V Ceské republice je

tedy od 12. bfezna 2012 26 statutarnich meést.

6.1 Obecné informace o webovych strankach

Na webovych strankéch lze vidét, ze mésta nepodcenuji moznosti informovat své obyvate-
le. Na kazdé webové strance se objevuji informace o ufednich hodinach, informace o orga-
nizacnim ¢lenéni magistratu ¢i méstského tradu. Nezapominaji na tiskové zpravy o mésté
a také se zamétuji na podnikatelské ¢i investorské prilezitosti. V této sekci je komunikace
zamétena na informace o koncepci rozvoje mésta, mapy pramyslovych zén a kontakty na
ptislusné uredniky. Na strankéch se lze také dozvédét o vyuziti volného €asu a informace
pro turisty. Neni to ale pravidlem, nebot’ ¢4st mést ma tuto sekci sméfovanou na samostat-
né stranky. Tyto stranky jsou bud’ spravovany ptisluSnym ufadem, nebo se jedna o samo-
statné weby S podporou mésta.

Je zajimavé sledovat pomér mezi vertikalnim a horizontdlnim menu na hlavni strance. Z 26

statutarnich mést zvolilo ¢isté horizontalni menu 13 z nich, tedy 50%. Vertikalni menu

zvolilo 34,6% -9 mést.

= -

gprrssssssssr IS \

" Intemet masha Liberce
7

OFICIALNI WEBO

Obrazek 1 Horizontalni menu (zdroj: liberec.cz)
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Obrazek 2 Vertikalni menu (zdroj: mmkv.cz)

Zbyvajici 4 mésta zvolila kombinaci obou moznosti, nebot’ informaci je velké mnozstvi a

takova forma rozdéleni menu se jevi jako uzite¢na.

% Fritek - Mistek
7+ SR

Nabidka na prondjem standardnich obecnich
bytit

8.9 103812 13 4
3516 17 18 19 20 21
2223242526 3
29 30

Obrazek 3Kombinace vertikalniho a horizontalniho menu (zdroj: frydek-

mistek.cz)

I kdyz neexistuje zadné nafizeni pro méstské urady, témét v 37% se na oficialnich stran-
kach magistratl a méstskych Uradi objevuji tfi zalozky, které jsou totozné. A to zalozka

obcan, turista a podnikatel. Je to logické rozdéleni a déla to stranku prehlednéjsi.

Mezi doménami kraluje Ceskd doména .cz. PouZiva ji 18 z 26 statutarnich mést, 8 meést
pouziva doménu .eu a Hradec Kralové pouziva doménu .org. Nékteré méesta pouzivaji do-
mény obé¢, jak .cz tak 1 .eu a probihd pfesmérovani na dominantni. Napiiklad Ostrava pou-
ziva webovou adresu www.ostrava.cz, ale pfi zadani www.ostrava.eu dojde
k automatickému pfesmérovani na doménu .cz., dal§i mésto které vyuziva tuto moznost je
Pterov. Pro mésta je to nejjednodussi cesta jak byt snadno dohledatelnd. Bohuzel vétSina
statutarnich mést tuto moznost nevyuziva a to z riznych divodi. Magistrat mésta Brna

nepodal navrh na koupi domény www.brno.eu véas, proto webova adresa patii spolecnosti


http://www.ostrava.cz/
http://www.ostrava.eu/
http://www.brno.eu/
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Benefit Team s.r.0.. Mé&sto Usti nad Labem pouziva doménu .cz a na ekvivalentu stranek
s doménou .eu je Steak restaurace Cihelna. Casto na ekvivalentech oficialnich stranek mést
jsou informacni ¢i kulturni servery. Dé&je se tak u Prahy (www.praha.cz), Olomouce
(www.olomouc.cz), Hradce Kralové (www.hradeckralove.cz), Pardubic
(www.pardubice.cz) a Zlina (www.zlin.cz). Magistrat mésta Karlovy Vary pouziva pro
oficialni stranky magistratu mésta www.mmkv.cz a na doméné¢ www.karlovyvary.cz je
informacni web pfevazné pro navstévniky mésta. Stranku spravuje méstsky arad. Zajima-
vosti je, ze existuje jeSté stranka www.karlovy-vary.cz, ktera se zabyva informacemi o
aktivitach a kulturnim vyziti v mésté (podobn¢ jako stranka www.karlovyvary.cz) a provo-

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

Vybér jména domény maji jednodussi meésta, kterd maji jednoslovny nazev. Ne vSechny
ale pouZzivaji nazev mésta jako doménu. Opava pouziva za jménem —cCity (Www.opava-
city.cz). Mésto ale vyuziva moznosti pfesmerovani ze stranky www.opava.cz. Tu samou
moznost vyuziva i Havifov (www.havirov-city.cz). Most pouziva stranky www.mesto-
most.cz a stranku Www.most.cz pouziva spole¢nost Most reklama, marketing s.r.o.. Slovo
mésto vyuziva i Chomutov (www.chomutov-mesto.cz). Dvouslovné nazvy mést skytaji
vice moznosti pro doménové jméno. Nejsnadnéjs$i cestou je vypusSténi mezery
(www.hradeckralove.org, www.frydekmistek.cz). Dal$i moznosti je vlozeni pomléek misto
mezer (www.usti-nad-labem.cz), zkraceni prvniho slova (www.c-budejovice.cz) nebo vy-
nechani slov (www.mestojablonec.cz). Moznosti je udélat doménové jméno z inicial mésta

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

Pokud mésto komunikuje na socialnich sitich, mélo by o svych profilech dat védét v rdmci

self-promotion na webovych strankach pomoci social media optimalization.

6.2 Statutarni mésta nad 100 000 obyvatel a jejich komunikace na soci-
alnich sitich

Mésty, ktera maji vice nez 100 000 obyvatel, jsou Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a

Olomouc (setazeno sestupné). I piesto, ze patii mezi nejvétsi Ceska mésta, nevyuzivaji

vSechny moznosti komunikace na socidlnich sitich.

6.2.1 Facebook

Zastoupeni téchto mést na nejvetsi socialni siti je pouze 33%, tedy jen 2 mésta z 6 maji

oficialni profil. Facebook vyuziva pouze hlavni mésto Praha a Ostrava. Moravska 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/
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pole Brno, mésto Olomouc, Liberec a zapadoceské mésto Plzen nekomunikuji ptes oficial-
ni profily mésta. Plzen je na tom o néco 1épe, nebot’ ma profil na uvedené socialni siti jako
Hlavni mésto evropské kultury 2015 (www.facebook.com/pilsen2015). Bohuzel na profil
neodkazuje na webovych strankdch mésta, ale jenom na strankach specidlné vytvorenych
pro tuto udélost. Je to Skoda, protoze profil na Facebooku se da povazovat za Gspésny, co
se tyka poctu fanouskl. Téch bylo k 12.4.2013 4 517. V porovnani s ostatnimi statutarnimi

mésty je to nadprimérné Cislo.

SMO vyuziva jenom Magistrat hlavniho mésta Prahy. Co se tyka url adresy, Praha, Os-
trava jsou seznameni s moznosti zadat si vlastni. Mésta pouzivaji svoji webovou adresu
spole¢né s doménou prvniho fadu (www.facebook.com/prahaeu) nebo se pred jméno pfi-

dano podstatné slovo mésto (www.facebook.com/mesto.ostrava).

Pocet fanouski u jednotlivych profild nejsou zdvratnd. Praha ma 7 819 "To se mi libi" a
Ostrava ma 4 372 fanouskd. Samoziejme to neni relevantni ¢islo, nebot’ fanousky mésta se

stanou i lidé, ktefi maji kK méstu jiny vztah nez bydliste.

I ptesto, ze Facebook nabizi moznost pridavani prispévki do minulosti, z mést vyuziva

tuto moznost jenom Praha.

\g
Zalozeni Univerzity Karlovy v Praze

Obrazek 4 Piispévky v minulosti (zdroj: Facebook.com/prahaeu)

Mésta jsou idedlni pro tuto funkei, jelikoZ v kazdém mésté je k naleznuti nékolik historic-
ky dualezitych udélosti. Na profilu Prahy Ize najit takové informace jako je zaloZeni Prahy,
Prazského hradu, zkonstruovani Prazského orloje a dalsi. Ostrava ma své piispévky jenom

od data zaloZeni 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 viditelna jista podobnost prispévku. VSechny tii mésta vy-
uzivaji Facebook pro informace z déni ve mésté, z vystav, besed ¢i sportu. Ve vsech ptipa-
dech najdeme také fotogalerii s fotkami z mésta. Ve zminénych méstech jsou 1 zoologické
zahrady a mésto je propaguje na svém profilu, i presto, ze kazda zahrada ma svij profil.
Magistrat mésta Prahy v jednom ze svych ptispévkil vyzval obyvatele hlavniho mésta, aby
posilali fotky Prahy, z nichZ jedna bude vybrana na Uvodni fotku. Ostrava vyuZiva profil i
pro informace z magistratu. Cetnost piispévkid se mirné 1idi v kazdém mésts. Aktivn&jsi je

Praha s primérem 2 ptispévky denné. Ostrava ptfidava obsah na profil primémeé 1x denng.

6.2.2 Ostatni socialni sité

Jako druha nejoblibenéjsi socialni sit’ se ukazalo Youtube. Je zde 50% zastoupeni, nalez-
neme tady oficialni profil Prahy, Brna a Ostravy. U Brna je celkem zvlastni, Ze na svij
Youtube profil odkazuje na hlavni webové strance, ale profil na Facebooku nemd. VSechna
mésta se zamétuji na zpravodajské a informacni videa. Ke 13.4.2013 s poctem odbeératelti
vede Ostrava, ktera ma 232 odbérateld (Praha 87, Brno 81), s necelym ptulmilionem shléd-
nutych videi (487 100) je na prvnim misté Praha (Ostrava 57 938, Brno 28 020)..

Je celkem zarazZejici, Ze mikroblogovaci sit’ Twitter pouZiva jenom Praha. Magisrat mésta
Brna, dle slov Mgr. Jakuba Geislera (vedouci Marketingového a ekonomického oddéleni),

uvazuje o zfizeni profilu na zminované siti.

ps://twitter.com,

i @PrahaEUS- s w1t
' “Magistraf lavninb Mésta Prahy’ SR

Tweet to Hlavni mésto Praha

4~ W Follow

Hlavni mésto Praha

V nedéli se u pfilezitosti Mezinarodnino dne tapiri pokiti druhé miadé
tapira jinoamerického odchované... instagram com/p/Yexed-Q2U4

da dnes podepsal petici proti "Smejdim” #praha
gue #svoboda #smejd

Who to follow - Refre:

m Gustav Andél

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

Praha mimo Twitter pouziva jesté aplikaci Instragram, ktera slouzi ke sdileni fotografii.
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6.3 Statutarni mésta pod 100 000 obyvatel a jejich komunikace na soci-
alnich sitich

Mezi statutarni mésta, ktera maji méng, nez 100 000 obyvatel patii Usti nad Labem, Hra-

dec Kralové, Ceské Budé&jovice, Pardubice, Havitov, Zlin, Kladno, Most, Karvina, Opava,

Frydek Mistek, Karlovy Vary, Jihlava, Teplice, DéCin, Chomutov, Ptferov, Jablonec nad

Nisou, Mlada Boleslav a Prost&jov.

6.3.1 Facebook

Z celkového poctu 20 meést pod 100 000 obyvatel vyuziva Facebook pouze 40%. Opét to
neni velké ¢islo. Pozitivné ptekvapujicim je ale fakt, ze z 8 mést, které vyuzivaji Facebook
jich 6 odkazuje na socialni sit’ na webovych strankéch. Jelikoz na Facebooku existuje velké
mnozstvi fan stranek mést, je pro obyvatele nebo pro navstévniky mésta slozité najit ofici-
alni stranku. Zvlasté pokud v zakladnich informacich neni uvedeno, zda se jedna o oficial-
ni profil ¢i nikoliv. Zvlastnosti jsou Karlovy Vary, které na oficidlni profil odkazuji pouze
na informa¢nim webu www.karlovyvary.cz, ale na strankach magistratu mésta

(www.mmkv.cz), SMO neni.

Url adresu volila néktera mésta obdobn¢ jako mésta nad 100 000 obyvatel. Tedy védoma
toho, ze lze  wvytvofit vlastni url. Ucfinilo tak mésto  Pardubice
(www.facebook.com/mestopardubice), Karvina
(www.facebook.com/statutarni.mesto.karvina), Karlovy Vary
(www.facebook.com/karlovyvary), Jihlava (www.facebook.com/mestojihlava) a Décin
(www.facebook.com/mmdecin). Ceské Budg&jovice z nepochopitelnych diivodti pouzivaji
url adresu www.facebook.com/radnice. Pro nékteré uzivatele to mize byt matouci, nebot’
radnice je obecné slovo, které nemé konkrétni spojitost s méstem. Na druhé strané¢ mésta
Kladno a Most nevyuzila moznosti vlastni adresy a pouzivaji adresy pfidélené Faceboo-
kem (www.facebook.com/pages/Mésto-Kladno/190931527621125,
www.facebook.com/pages/Statutarni-mésto-Most/111339528899282).

Jestlize se u profilti mést nad 100 000 obyvatel pocitali fanousci na tisice, u meést mensich
nez 100 000 bydlicich se fanousci pocitaji spiSe na stovky. Vyvstava otazka, zda je to zpl-
sobené velikosti statutdrniho mésta nebo je to disledek Spatné komunikace a propagace

mésta. Nejvice fanouska nasbiraly Karlovy Vary, které se fadi se svymi 6 723 fanousky


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 pramér i v kategorii nejlidnatéjsich ceskych mést. Je to caste¢né dano i kulturnim vyzi-
tim ve mésté a dobrou komunikaci mimo socidlni sité. Jak bylo napsano vySe, Karlovy
Vary svij profil na Facebooku komunikuji jenom na kulturnim a informacnim serveru,
nikoliv na strankdch magistratu mésta. Druhou nejpocetnéjs$i komunitu ve své kategorii
maji prekvapivé Ceské Budgjovice (4 482). Nad 1000 "Like" se podafilo dale dostat jen
Ceskym Budgjovicim, D&inu (1 149) a Jihlavé (1 047). Dalsi mésta maji v praiméru 490

fanousku, coz neni zavratné Cislo.

Pfi hlubSim zkoumani jednotlivych profili vyslo najevo, Ze ani jedno meésto nevyuzilo
moznosti pidat na sviij profil historicka data nebo jen tieba rok zalozeni. U Ceskych Bu-
déjovic, Pardubic, Mostu, Karviné, Jihlavy a D&Cina témata prispévku jsou si velmi ob-
dobnd. Mésta se zam¢tuji na aktudlni informace z radnice, sportu, izemnich plant, kultury
ve mésté apod. Mésto Kladno odkazuje pfes SMO na Facebookovské stranky, které v in-
formacich odkazuji na www.kladenskelisty.cz, nikoliv na magistrat mésta. Zaméteni profi-
lu je také vice na zpravodajstvi, ale v mensim poctu se daji nalézt i informace z magistratu.
Tato mésta se zamétuji tedy daleko vice na obyvatele mésta, nez na turisty. Na druhé stra-
né profil Karlovych Vari je pfizpisoben vice navs§tévnikim mésta nez obyvatelim. Pii-

speévky se tykaji kulturniho déni v mésté a okoli.

V 5 piipadech lze v zdloZce Informace nalézt oteviraci dobu magistratu. Décin, Pardubice
a Karlovy Vary v této sekci odkazuji také na své dalsi socialni site.

Nejéastéjsim piispivatelem na socialni sit’ jsou Ceské Budé&jovice, které piidaji v priméru
2-3 ptispévky denné&. S 1-2 piispévky denné je nasleduji Karlovy Vary, Most, Décin a Par-
dubice. Jihlava se svym fanouSkiim piipomina 1x za 2 dny a nejmensi ¢etnost ma Kladno a
Karvina. Posledni zminované vyuziva na profilu jednu zvlastnost. Piispévky neptidava

jako odkaz nebo text, ale jako poznamky.

6.3.2 Ostatni socialni sité

Uget na socialni siti Twitter vyuZivaji pouze Pardubice a D&in. Pardubice maji 80 tzv.
followert a DéCin 191. Statutarni mésta vyuzivaji i Youtube. Karlovy Vary nahréaly 8 videi
a celkem maji 6 400 zhlédnuti a 50 odbé&rateld. Magistrat mésta DEé¢in nasbiral 55 548
zhlédnuti a 40 odbé&ratelii. Mimo tyto socidlni sité¢ vyuZzivaji jesté Karlovy Vary Foursquare

a Tripadvisor.


http://www.kladenskelisty.cz/
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Featured Channels

VARye Karlovy Vary [English]

Obrazek 6 Youtube kanal Karlovych Vari (zdroj: youtube.com/karlovyvarytv)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Popis dotazniku

Dotaznik  nesl  nazev  Profily mést na  Facebooku  (dostupny  na
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/profily-mest-na-fejsbuciku/) a byl sestaven
na zakladé vyzkumnych otazek a cili prace. Tedy m¢l za ukol zjistit, jestli maji uzivatelé
Facebooku povédomi o profilech mést na socialnich sitich a jaké informace jsou pro né
dualezité a zajimavé.

K vytvofeni a §ifeni dotazniku byl vybran webovy server www.vyplnto.cz. Samotné Setieni
probéhlo v obdobi od 4. dubna 2013 do 11. dubna 2013. Dotaznik vyplnilo do konce 173
respondentl a navratnost dotazniki byla 66,8%. Nejvice respondenti opustilo dotaznik pti
zobrazeni otazky se sémantickym diferencidlem. Bohuzel byl nezbytny pro zjisténi infor-
maci. Pocet otazek zavisel na odpovédich dotazujicich, maximélné mohlo byt vyplnéno 18,
pramér byl 12,49 otazky (viz Pfiloha P I). AZ na posledni otazku byly vSechny povinné a
primérna doba vypliiovani byla 4 minuty 31 sekund. Mezi zdroji respondenti zvitézil
Facebook (webova i mobilni verze) se 48,8%. Dotaznik byl Sifen na oficialnich i neoficial-
nich profilech mést a obdobnych strankach, z divodu relevantnich informaci. Ze serveru
vyplnto.cz vyplnilo dotaznik 4,3%, pomoci vyhleddvace Google piiSlo 2,5% a

z nezjisténych zdrojt 40,1%.

V uvodu se dotaznik zaméfil na demografické otazky- pohlavi, vék a velikost bydliste.
Déle bylo zjisténo, na jakych socialnich sitich se respondent pohybuje a aktivné vyuziva.
Nasledujici otazky smétovaly na samotna mésta a komunikaci na Facebooku.

Sice se dotaznik nezamétoval na ur¢itou vékovou skupinu, ale ze slozeni uzivatelti Face-
booku (viz graf 1.) vyplyva, ze socialni sit’ vyuziva mladsi generace, proto byl i jazyk do-

tazniku tomuto faktu ptizpiisoben.
7.2 Vyhodnoceni ziskanych udaju

7.2.1 Demografické udaje

Jak bylo napsano vyse, socidlni sit€ vyuziva mladsi generace, odpovida tomu také vékova
skladba respondentti dotazniku. Minoritni skupinou jsou lidé nad 30 let (5,78%). Na druhé
strané nejcasteji vyplnili dotaznik mladi lidé ve veéku od 20-29 let (68,79%). Co se tyka

pohlavi, majoritni ¢asti jsou Zeny (73,83%). Je to dano vétsi ochotou zen, vEtsi mirou em-


http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/profily-mest-na-fejsbuciku/
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patie. Zeny citi v&t§i soudrznost, a i kdyz autorku dotazniki neznaji osobné (odkazy na
dotaznik na profilech mést), dotaznik vyplni. Muzi jsou zastoupeni 27,17%, tedy dotaznik
vyplnilo 47 muzt. Posledni demografickou otazkou byla velikost bydlisté. Prace se zabyva
statutarnimi mésty, kde nejmensi mésto ma 44 526. Bylo dilezité zjistit, kde se respondenti
nejéastéji zdrzuji. Vice respondent odpovédé€lo, ze se zdrzuji v mésté do 50 000 obyvatel

(89 respondenttt). 48,55% zije v mésté nad 50 000, tedy ve statutdrnim meste.

Velikost bydlisté

0-2 000
W 2000-5000

0-19 W5000-10 000

m20-29 10000-50000

m30-39 W 50000-100000

23,70%

maos m+100000

Graf 4 Vék respondentt Graf 3 Velikost bydlisté

(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.2 Socialni sité, které vyuZzivaji respondenti a mésta

Nasledujici otazka se jiz tykala socialnich siti a aktivnich profilii respondentt. Respondenti
mohli zvolit alespofi jednu moznost z nabizenych (Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Google+, Youtube). Otazka neméla omezeny pocet odpoveédi, mohlo byt tedy vybrano
vSech 6 siti. Z dotazniku vyplynulo, Ze témé&f naprostad vétSina vyuziva Facebook (96,53%).
6 z dotazanych nezaskrtlo moznost Facebook, tuto sit’ tedy nevyuzivaji. Mezi socialnimi
sitémi skoncil Youtube, ktery vyuziva 64,74%. Piekvapiveé se na tretim misté¢ umistil Goo-
gle+. Tuto sit” aktivné vyuziva 52 respondentii (30,06%). 140 znakové Tweety na Twitteru
piSe necela ctvrtina oslovenych lidi (21,97%). Své CV ma online 15,61% respondentt a

jako nejméné vyuzivana sit’ se ukazal Pinterest. Ten aktivné vyhledava pouze necelych 7%
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Graf 5 Vyuzivani socialnich siti respondenty (zdroj: vlastni zpracovani)

V této Casti se dotaznik zaméfil na samotna mésta na socialnich sitich. Otazkou: ,,Ma més-
to, o kterém je fec profil na socidlni siti?** bylo zjiSténo, ze respondenti maji ptehled o pro-
filech svych mést. 122 oslovenych (70,52%) dokazalo urcit, zda ma nebo nema mésto pro-
fil na jakékoliv socialni siti (odpovéd” Ano, Ne). Jenom necela tietina na tuto otazku nedo-

kazala odpovédéet (odpoveéd’ Nevim).

Ma mésto, o kterém je fec profil na
socialnisiti?

H Ano
H Me

Mewim

Graf 6 Mésto na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud na tuto otdzku respondent odpovédél Ne nebo Nevim, pieskocil otazky tykajici se
samotného mésta na socidlnich sitich a pokracoval k otdzkam sémantického diferencidlu o
informacich a ptispévcich mést na Facebooku (viz 7.2.3). 106 dotazanych odpovédélo
kladné (61,27%), tedy ze mésto ma profil na socialni siti, a pokracovali na dopliujici otaz-
ku, na jaké siti se profil/y nachazi. Zde se vSech 106 respondentti shodlo na Facebooku.
Google+, Twitter a Youtube oznacilo shodné 6 respondenti (5,56%). Z logického hlediska

nasledovala otazka, zda se jedna o oficidlni profily. Z této otazky jednoznacné vyplyva, Ze
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mésta dostate¢né nedévaji svym fanouskiim veédét, zda se jedna o oficialni profil. Témér
polovina (48,6%) vyuzila odpovédi Nevim. Odpovédi ,,Ano, spravuje je pfislusny urad* a
,Ne, jsou vytvoieny a spravovany dobrovolniky* bylo prakticky shodné. Dle mého nazoru
mésta podcenuji informace o oficialité profil. I pro vytvoreni reSerSe mést a jejich vyuzi-
vani socialnich siti (viz pfedchozi kapitola) byl napsan nejeden email ¢i zprava na Facebo-

oku.

Otazka cislo 8. znéla: ,,M¢sto na socialnich sitich:* a respondenti méli na vybér tii moz-
nosti. ,,Jsem fanouskem jenom na Facebooku®, ,,Sleduji/ jsem fanouskem na Facebooku a
dalsich a ,,Nesleduji/ nejsem fanouskem®. Z odpovédi vysla pro mésta pozitivni zprava.
Lidé sleduji profily mést, ve kterych se zdrzuji. 65,72% odpovidajicich sleduje mésto nebo

je jeho fanouskem. Pouze 34,58% nema potfebu mésto sledovat ¢i se stat fanouSkem.

Jsou profily oficialni? Mésto na socialni siti

M jsem fanouikem jenom na
Facebooku

B Ano

H Ne sledujif jsem fanoutkem

3 naFacebooku a daldich

Newim

M nesledujif nejsem
fanouikem

Graf 8 Oficialita profili Graf 7 Mésto na socialni siti 1

(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud respondent odpovédél, ze sleduje své mésto na Facebooku i jinych socidlnich sitich,
presel k otazce, jaké socidlni sit¢ mésto dal vyuzivd. Mimo Facebook jednozna¢né vyhral
Youtube. Profil mésta na ném sleduje necelych 92%. Google+ svého mésta sleduje 16,67%

dotazanych a Twitter s LinkedInem sleduje kazdy po 8%.
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Graf 9 Vyuzivani socialnich siti mésty (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud respondent odpovedél, ze své mésto nesleduje, je pravdépodobné, ze existuje néjaka
prekazka v komunikaci. Jaka piekazka to je, na to se snazila odpoveédét nasledujici otazka.
Vice jak 78% uvedlo, Ze nemaji dlivod nebo nechtéji sledovat své mésto. S takovou cilo-
vou skupinou se té¢zko pracuje a je velmi narocné a v ne€kterych piipadech také nemozné
presvédcit ¢i jinak ,,naldkat* na ,,To se mi libi“. Jako druhou nejcastéjsi odpoveédi (32,43%)
byla mala nebo z4ddna aktivita na profilu. Pokud mésto jednou profil zalozi, mélo by se o
své fanousky starat, komunikovat a vytvaret komunitu. To jsou hlavni atributy a vyhody
socialnich siti. Pokud je profil mésta nesplituje, lidé se fanousky nestanou. Na druhé strané
je prilisna aktivita a spamovani na vypisu piispévka fanouskt. Piekvapivé takovou odpo-
véd’ zvolilo jenom necelé 3% dotazovanych. Dalsi moZnou odpovédi byly nezajimavé in-
formace. Tuto volbu provedlo vice nez 10% respondentil. Jaké informace povazuji uZivate-
1é za zajimavé, a nezajimavé zkoumal sémanticky diferencial, ktery bude popsan pozdéji.
Také se stava, Ze na profilu mésta jsou informace, které nemaji s méstem a dénim v ném

nic spolec¢ného. Takovou odpovéd’ zvolilo necelych 6% tazanych.
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Graf 10 M¢ésto na socialni siti 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.3 Facebook a jeho vyuZivani mésty

Od této otazky se dotaznik zaméfoval jenom na problematiku komunikace mést na Face-
booku. Soucasti dotazniku byl sémanticky diferencial. Pomoci né&j odpovidali respondenti
na otazku ,,Jaké informace na profilu mésta na Facebooku povazujete za PRINOSNE ¢&i
NEPRINOSNE? At uZ jako piispévky nebo v informacich na profilu“ a na otazku ,,Jaké
informace na profilu mésta na Facebooku povazujete za ZAIIMAVE & NEZAJIMAVE?
At uz jako prispévky nebo v informacich na profilu* Otazky se zdaji na prvni pohled velmi
podobné, ale piesto zkoumaji zcela odlisné jevy. Prispévky na profilu mést, mohou mit
velkou informacni hodnotu, ale nemusi byt pro uZivatele az tak zajimavé. Z vysledkt do-
tazniku vyslo najevo, Ze nejpiinosnéjsi informaci jsou volna pracovni mista a ufedni hodi-
ny a dopravni situace ve mésté. Za nimi se umistila historie. Tedy fotografie s historickym
popisem pamadtek a informace o historickych udélostech, které se staly v urcity den ve
mesté. Naopak za nepifinosné informace oznacili respondenti prezentaci podnikid a firem
sidlicich ve mésté¢ a informace o dotacich. Lze to povaZovat za celkem logické. Lidé si
takovou informaci, jako jsou dotace, jdou ptecist na oficidlni stranky a nechtéji si jimi vy-

plnit vypis pfispévki na Facebooku.
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1. | Volné pracovni mista

2. | Utedni hodiny a jejich zmény

3. | Dopravni situace v mésté

4. | Foto a historicky popis pamatek

Informace o historickych udalostech, které se

5. | staly v urcity den v méste

6. | Informace o pocasi

7. | Informace o vetfejnych zakazkach

8. | Prezentace podnikt a firem sidlicich v mésté

9. | Informace o dotacich

Tabulka 1 Pfinosné informace na profilu mésta (sestupn¢)

(zdroj: vlastni zpracovani)

v

Jako nejzajimavéjsi informace byly povaZovany informace o kulturnich akcich ve mésté a
okoli a program kina ¢i divadla. Lidé na Facebooku hledaji moZnosti kulturniho vyZiti a
oc¢ekavaji, ze budou zaplaveni informacemi, ne Ze si informace budou pracné hledat sami.
Na nésledujicim misté skoncili fotografie z akci. Pokud tam lidé nebyli, chtéji védét, jak to
na akci vypadalo a pokud tam osobné byli, radi si hledaji fotky, na kterych by mohli byt.
Zajimavosti bylo, ze se v obou otazkach (pfinos x zajimavost) objevily dvé shodné po-
dotazky. A to fotografie s historickym popisem pamatek a informace o historickych uda-
lostech, které se staly v ur€ity den ve mésté. Je piekvapujici, ze respondenti oznacili foto-
grafie s popisem za vice pfinosné nez zajimavé a naopak informace o historickych udalos-
tech povazuji za vice zajimavé nez piinosné. Také bylo zajimavé pozorovat hodnoceni
fotografii. Fotografie z akci pofddanych méstem méli velmi dobré hodnoceni a naopak
fotografie z akci nepofadanym méstem se umistili na pfedposlednim misté. Je pozitivni, ze
lidé chtéji videét, za jakymi akcemi stoji mésto. Jedina podotazka dostala zdporné hodnoce-
ni. A to prani ke svatkiim (Velikonoce, Vanoce,...). Hodné stranek na Facebooku vyuziva

tuto moZznost a uzivatelé jsou tim pfehlceni, pfesyceni a povazuji to za negativni.
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1. | Kulturni akce v mésté

2. | Kulturni akce v $irokém okoli

3. | Program kina/ divadla

4. | Foto z akci pofadanych méstem

Informace o historickych udalostech, které se

5. | staly v urcity den v méste

6. | Foto a historicky popis pamatek

7. | Soutéze (potadané mimo Facebook)

8. | Foto z akci nepotadanych méstem

9. | Ptani ke svatklim (Velikonoce/ Vanoce/...)

Tabulka 2 Zajimavé informace na profilu mésta (sestupn¢)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dle mého nazoru by méli na socialnich sitich pfevladat zajimavé ptispévky nad ptispévky
pfinosnymi. Je dilezit¢é brat socidlni sit¢ jako moznost komunikace s fanousky
V uvolnéném, ,,ptratelském duchu®, protoZe jak bylo v odpovédich respondentli zminéno
nckolikrat, dileZité informace lze najit na oficialnich strankach. Proto by mél Facebook

fungovat jako spojnice mezi obyvateli, ptiznivCi mésta a magistratem.

7.2.4 Reklama mésta na socialni siti Facebook

Posledni ¢ast dotazniku zkoumala, jestli jsou respondenti ochotni stat se fanousky mésta za
pomoci placené reklamy na Facebooku. Tedy pomoci sponzorovanych piispévkii a PPC
reklamy. Otdzka méla znéni: ,,Pokud byste vidéli PPC reklamu (reklama na pravém boku
facebooku) na profil vaseho mésta, klikli byste na odkaz a stali se fanousSky?* Odpovidajici
méeli na vybér z moznosti Ano, Ne a Nevim. Nejcastejsi odpovéd’ byla Ano (42,77%). Pro
mésta to znamena pozitivni zpravu. Ne zvolilo jenom necelych 20%. Nevim bylo oznaceno

Vv 65 piipadech, tedy v 37,57%.
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Pokud byste vidéli PPC reklamu na profil
vaseho mésta, klikli byste na odkaz a stali
se fanousky?

N Ano
Ne

B Nevim

Graf 11 PPC reklama (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud respondenti odpoveédéli moznosti Nevim, nasledovala oteviend otdzka: ,,Pro¢ ne?
Zde byly napséany riizné odpovédi (viz Ptiloha P II), nékteré byli celkem ptedvidatelné.
Mezi takové patii odpovédi: ,, Hodné si rozmyslim nez se stanu fanouskem néjaké stranky “,
., zbytecné by mi to spamovala zed’*, ,,ja fandim na FB mdlocemu*, ,,nechci®. Velmi Casto
padla odpoveéd’: ,, na reklamy zasadné neklikam *, nebo ,, reklamy nesleduji “ v raznych ob-
meénach. Takové odpoveédi ma za nasledek tzv. bannerova slepota. Tedy, ze uzivatelé ne-
vnimaji. V odpovédich ale padly i velmi vécné informace, které se tykaji samotné prezen-
tace mésta na Facebooku. ,,Jelikoz obsahy Fb profili instituci byvaji vétsinou nudné a s
obsahem, ktery si dokazu dohledat, kdyz ho potiebuji, ale nechci ho sledovat kazdy den
(uredni hodiny, terminz dotact atd.)“, , nechci se stat fanouskem stranky, protoze jak jsem
rekla vyse, na strankach jsem byla a neprinasi nic zajimavého . Z toho vyliva, ze 1 kdyz
stranky existuji, lidé jeji obsah nepovazuji za atraktivni a zajimavé. ,,nemusi to byt official*
Jak jiz bylo zminéno vySe, uZivatelé si informace o oficialité stranek nehledaji a pokud
chtgji, ¢asto ji nemohou najit. Je velmi dilezité, aby mésto mélo v uvodnich udajich zvy-
raznéno, ze se jedna o oficidlni profil. Také je dobré oficialitu ptipomnét nejlépe vodozna-

kem na fotkach nebo drobnou informaci naptiklad na iivodni fotce.

Otéazka nésledujici byla stavéna obdobng, jen se zaméfovala na sponzorované piispévky
(,,Pokud byste vidéli na vypisu piispévkll sponzorovany piispévek na profil vaseho mésta,
klikli byste na profil a stali se fanousky?*) Tady byli respondenti, na rozdil od pfedchozi

otazky, vice nerozhodni, jelikoz vice nez polovina z dotdzanych vyuzila moznosti Nevim
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(53,18%). Ale pozitivni zpravou stale zistava, ze 30,06% odpovédélo Ano, tedy fanousky

by se stali. Pouze necelych 17% oznacilo moznost Ne.

Pokud byste vidéli na vypisu pFispévki
sponzorovany pfispévek na profil vaseho
maésta, klikli byste na profil a stali se
fanousky?

B Ano
Ne

B Nevim

Graf 12 Sponzorované piispévky (zdroj: vlastni zpracovani)

Opét jako u predchozi otdzky néasledovala oteviena otdzka ,,Pro¢ ne?*, pokud respondent
ozna¢il moznost Nevim (viz Pfiloha P II). Zde se odpovédi v podstaté¢ shodovali
s odpovéd'mi predchozi oteviené otazky (Pro¢ byste neklikli na PPC reklamu a nestali se
fanousky mésta). ,, Protoze me nezajima. “, ,,nemam potiebu*, ,, Uz neklikam na nic, proto-
Ze mi to akorat zapliuje zed hloupostmi. “. Objevily se i nazory na samotné sponzorované
ptispevky: ,, nesnasim sponzorované prispévky“, , vyhledala bych si to bokem, na sponzo-

rované odkazy z principu neklikam*, ,, Nemam rad takové reklamy “.

Posledni otazkou byla nepovinna otdzka ,,Za jakych podminek byste se stali fanouskem
stranky mésta na Facebooku, které neni v okoli vaseho bydlisté?* (viz Ptiloha P II) Moz-
nost odpoveédét na tuto otazku vyuzilo vice nez 64% dotazovanych. Otazka byla do dotaz-
niku zafazena na zaklad¢ ptedpokladu, Ze vétSina fanouskli mésta jsou obyvatelé samotné-
ho mésta nebo lidé z blizkého okoli. Nej€astejsi odpoveédi bylo ,,za Zadnych* (11) a ,,ne-
vim* (7). Konani zajimavych kulturnich akci se mezi odpovéd'mi také objevilo vicekrat.
Zde zélezi na samotném mésté, jaké udalosti pofddd nebo se chystd uspofadat. Mezi zaji-
mavé odpoveédi se da zatadit: ,, pokud je to mésto, kde se kona hodné kulturnich udalosti a
pomoci FB by mé informovalo, tak bych se stala fanouskem stranky.“, ,, Nebude zbytecné

spamovat, bude psat zajimavy obsah (akce, dotace, historie), bude mit celkovy zdjem o
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feedback ze strany obyvatel mésta. “, ,, Pokud to bude zajimavé mésto, misto které se chys-
tam navstivit, ve kterém je néco k videni (priroda, hrady, zamky, cyklostezky, otocné diva-
dlo). ", ,,Pokud bych to mésto navstivila nékdy v minulosti a zalibilo se mi/chtéla bych se
tam vrdtit. Popripadé kybych tam nikdy nebyla a chtéla se tam nékdy podivat - abych si
sehnala nejake info. ", ,, Musi mé neécim zaujmout, musi se mi libit, popr. z néj pochdzet
néjaky miyj oblibeny herec, zpévik a podobné. Takto jsem se stala fanouskem Sumperku a
Olomouce :)*, ,, Komunikace tohoto mésta musi byt natolik zajimavd, aby mé bavilo sledo-
vat nové prispévky; mam k tomu méstu nejaky silny vztah/zazitek (napr. z jeho navstévy),
diky kterému dam like“, ,,chalupa zde, zajem o danou oblast*, ,, Zajimavy content, kdyz mé
naldaka néjaky sdileny prispévek nebo dobré fotky“, , content, copywriting“. Na nazorech

respondentll Ize vidét, Ze obsah a podéani obsahu je velmi dilezité.

7.2.5 Souvislosti ve vysledcich

Z vysledkt dotazniku Ize vyc¢ist mnoho souvislosti. Naptiklad jak vnimaji lidé bydlicich ve
velkych méstech komunikaci mést na Facebooku, jak ji vnimaji zvlast muzi a zeny a ostat-

ni apod.

Pokud se zaméfime na otazku pohlavi, je zajimavé sledovat rozdily mezi vnimanim a sle-
dovanim komunikace mést. Vime, Ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo 126 Zen a 47
muzt. U muzi vice nez polovina (57,45%) bydli v mésté vétsim nez 50 000 obyvatel, tedy
ve statutarnim meésté. U Zen je to pouze 45,24%. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze socidlni sit’
Twitter pouziva vice muza (25,53%) nez zen (20,63%). To samé plati i o siti LinkedIn
(muzi 21,28%, zeny 13,49%). Zeny naopak pouZzivaji vice Pinterest (Zeny 7,94%; muZi
4,26%) a Google+ (Zeny 31,75%; muzi 25,53%). Server Youtube je pouZivan obdobné u
obou skupin.
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Graf 13 Pouzivani socialnich siti podle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi sledovanou souvislosti je pocet Zen a miizu, kteti vyuZzili mozZnosti stat se fanouskem
mésta na Facebooku. Samoziejmé pii premise, Ze mésto ma profil. Druhou premisou neby-
la zvolena oficialita profilu, protoze pro tcely této souvislosti to neni dilezité. Bylo zjisté-
no, ze 68,83% Zen sleduje profily svych mést na Facebooku, u muzi sleduje profil pouze
58,62%. Zeny jsou tedy East&jsimi uzivateli na profilech mést, ale i pfesto ob& pohlavi jsou
fanousky v nadpoloviéni vétsing€. To je pro méstské ufady dobra zprava. Ale pokud opus-
time genderové zkoumani a zaméfime se na oficialitu profild versus pocet sledovani, nevy-
chézi tak pozitivni zpravy. Pouze 42,86% uzivatell sleduji oficidlni profily mést. Zbyvaji-
cich 57,14% profil nesleduje. Z jakého divodu uzivatelé nesleduji profily, bylo popsano
vySe v kapitole.
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ZAVER SETRENI- ODPOVEZENI NA VYZKUMNE OTAZKY

7.3 ReSerse mést

Z vyse uvedené reserSe vyplyva, ze ¢eska statutarni mésta nevyuzivaji potencial komuni-
kace na socialnich sitich. Pouze 38% statutdrnich mést mé oficidlni profily na Facebooku,
19% vyuziva serveru Youtube a 11,5% je na mikroblogovaci siti Twitter. Jsou to velmi
mald ¢isla s ohledem na pocet uzivatelll internetu, potazmo uvedenych socidlnich siti. Ve

vSech se skryva potencidl, ktery je zatim ve vétSin€ pripadl nevyuzity.

Na Facebooku je nejpocetné&jsi skupina lidi ve veéku od 15 do 34 let (79%) a pokud vybu-
dujeme pozitivni vztah této cilové skupiny k méstu, do budoucna se mnohonasobné vrati.
Uz jenom pii piedpokladu, Ze komunikace na socialnich sitich patii k dlouhodobym zalezi-
tostem. Mladsi lidé muzou nenasilnou, nenatlakovou formou komunikovat s méstem, a
pokud bude komunikace oteviena a profesiondlni ze strany méstského ufadu, vybuduji si

obyvatelé dobry vztah k méstu.

7.4 Dotaznikové Setreni

Povédomi o profilu svého mésta na socidlni siti ma 61% obyvatel. Je to dobré cislo za
predpokladu, Ze mésta nepouzivaji moznosti reklamy na Facebooku a lidé se tak na profily
dostanou pies oficialni stranky (v nékterych piipadech) nebo si musi stranku sami najit.
Naptiklad statutarni mésto Ostrava mé krasny profil na Facebooku, ktery ma oficialitu na-
psanou jiZ v nazvu, ale pii sestavovani reSerSe musel byt napsan mail na magistrat mésta,
zda vyuzivaji moznosti Facebooku. Na oficidlnich strankdch nebyl SMO a ptes vyhledavac
na socialni siti byly nalezeny jenom neoficialni stranky (za pfedpokladu, ze uzivatel nikdy
profil nenavstivil). Pfizniva zprava je 1 ta, Ze lidé aktivné sleduji profily. 65% aktivné sle-

duje profily, 35% nema potfebu mésto na Facebooku sledovat.

Za ptinosné informace na profilu mésta na Facebooku povazuji ufedni hodiny a volna pra-
covni mista. Utedni hodiny se daji fesit pomoci zalozky Informace a budou tam uloZeny po
celou dobu. Dopravni situaci v mésté také uzivatelé povazuji za piinosné. Je ziejmé, ze
nepotiebuji kazdou hodinu aktualizované informace o doprave, ale pokud se objevi néco
neobvyklého v mésté, 1idé oceni piispévek na profilu. Fotografie s historickym popisem
pamatek je dalSi moznosti jako ozivit profil. Lze to spojit s historii mésta na profilu, tedy

vyuZitim moznosti ptidavat ptispévky zpétné az do roku zaloZeni mésta. Naopak lidé ne-
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prahnou po informacich o dotacich a prezentaci podniki. Tyto informace sta¢i mit uvedené

na webovych strankach.

Co se tyka zajimavych zprav, uzivatelé oceni informace o kulturnich akcich ve mésté a
okoli nebo programu kina ¢i divadla. Pokud akce neni pofadand méstem, 1ze to fesit sdile-
nim obsahu. Za nezajimavé piispévky byla oznacena prani ke svatkim a soutéze. Takovy

obsah predpokladaji 1idé na jinych strankach, ne na oficialnim profilu.
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8 NAVRH KOMUNIKACE MESTA OPAVY NA SOCIALNICH
SITICH
Jelikoz mésto nevyuziva ani jednu socialni sit’, je soucasti praktické casti také navrh ko-

munikace na doporu¢enych socialnich sitich, tedy jak by mésto mélo idealné komunikovat.

Analyticka ¢ast se primarn¢ zameiovala na Facebook, proto 1 navrh komunikace na Face-
booku. Z ostatnich socialnich siti byl vybran Twitter, nebot’ je jeho potencial celkové
v Cesku stale jesté nedocendn, ale snad se to brzo zlepsi. Dali socialni sit& jsou bud’ fi-
nancné a casove narocné, proto pro zacatek je doporuceno zacit se dvéma vySe jmenova-

nymi.
8.1 Facebook

Pokud mésto Opava zalozi profil a bude se fidit danymi doporuc¢enimi, bude svétlou vy-
jimkou mezi statutarnimi mésty pod 100 000 obyvatel, ne-1i mezi ¢eskymi mésty vSeobec-

né. At uz tim, ze stranky vibec existuji nebo také svou komunikaci.

Pti zalozeni mésta musi byt vyplnéna zalozka s hlavnimi informacemi. Zde musi byt na
viditelném misté uvedeno, Ze se jednd o oficidlni profil. Vyplnény zékladni informace o

mestu a kontakty, véetné telefonnich ¢isel a emailt a oteviraci doba.

Jelikoz je statutarni mésto Opava historické se spoustou pamatek, je doporuceno vyplnit
Timeline od zalozeni mésta a postupné pridavat zajimavé udalosti v historii. (viz Obrazek

4)

Idedlni Cetnost piispévkill je 1-2 za dva dny. Zalezi na situaci. Je to pouze orientacni ¢islo.
Je dulezité umét rychle reagovat na aktualni situaci. Naptiklad v dobé voleb nebo pfi kri-
zové situaci v mésté ¢i okoli. Co se tyka obsahu, je doporuceno se drzet vysledkd dotazni-
kového Setfeni (pfinosné a zajimavé piispévky).

Socidlni sit¢ jsou také skvély prostfedek k zapojeni obCani do véci tykajicich se mésta.
Lidé budou mit pocit, Ze magistrat stoji o jejich nazor. Ptejte se tedy. A odpovidejte.
PouZivani obrazkl je také velmi dobré a zadané. Pokud jsou obrazky k tématu a maji
Vv sob¢ ukryty néjaky vtip, uzivatelé budou brat i nudné ptispévky pozitivné a odlehcené.

Samoziejmosti je odepisovani na dotazy a piispévky v co nejkratSim cCase.
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VAM VSECHNY POKUTY, které na nich méte. Pozor,
plati to fakt jen na knizky, které vratite!
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-
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\ @& Zling
) ‘ 1 IS To se vam i - 20 brezer
X Kdy2 behem pfitho tjdne vratite knizky, ODPUSTIME
) Toto se ek Klos, dar

Obrazek 7 Ukazka pouzivani obrazku a vtipu (zdroj: facebook.com/knihovnautb)

Uzivatelé Facebooku se musi o strance dozvedét, je dilezité nepodcenit reklamu. Alespoii

Yvroe

. Nejjednodussi je vyuzit moznosti PPC re-

ree
1

ze zacatku, aby stranka nabrala ,,To se mi lib
klamy a sponzorovanych ptispévkii. Facebook ma ptrehledné feSené moznosti reklam, ze i

laik se vyzna v moZnostech. Samoziejmosti je SMO na oficidlnich strankach.

8.2 Twitter

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, Twitter neni zdaleka tak rozSifen jako Facebook.
Proto je diilezité neocekavat tisice followers. Mezi statutarnimi mésty ma nejvice DECin se
191 followery. Na ¢eské poméry by bylo takové ¢islo u Opavy uspéchem. Je dilezité ne-

nechat se odradit pomérné malym c¢islem odbérateld.

U samotnych tweetll neni potfeba pfilisSné kreativity a neni ¢asové naro¢ny. Lze zkratit
ptispevky, které jsou na Facebooku s kratkym vtipnym popiskem. Samoziejmé je dobré
pfidavat i1 pfispevky, které budou jenom na Twitteru, aby uZzivatelé méli divod sledovat

ob¢ socidlni sit€. Opét plati co nejrychlejsi odepisovani na tweety.
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ZAVER
Cilem prace bylo popsat postaveni socialnich siti v rdmci internetového marketingu a vy-

mezeni komunikace na vybranych social media. Dale navrhnuti komunikace pro praci na

vybranych socialnich sitich pro statutdrni mésto Opava.

Teoreticka prace vymezila zakladni pojmy V ramci internetu, komunikace mést a komuni-

kace na socialnich sitich. Dale popsala vybrané socialni sit¢.

Vyzkum v praktické ¢asti byl rozd€len na dvé ¢asti. Kvalitativni a kvantitativni ¢ast. Kvali-
tativni reSerSe zkoumala webové stranky a komunikaci mést na socialnich sitich. Ptekvapi-
vé pouze 38% ceskych statutarnich mést vyuziva ke komunikaci sit’ Facebook. Pokud jiz
mesto profil ziizeny ma, je v nekterych pfipadech nedostate¢né propagovan a oznacen.
Pozitivni zpravou pro mésta, potazmo Opavu, je ta, Ze pokud mésto strdnku ma, lid¢ aktiv-
né profily sleduji. Z vysledkti dotazniku az 65%. Pomoci sémantického diferencialu re-
spondenti urCovali piinosnost a zajimavost prispévki na Facebooku z pohledu komunikace

meésta.

Podle mého nédzoru byly stanovené cile splnény a doufam, Ze magistratu mésta Opava bude

bakalaiska prace uzitecna a vysledky prace budou realné vyuzity.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)

Konec vypliovani dnes v 15:27:54, vysledky budou vefejné pfistupné.
Pocet otazek: 18 Prumérna doba vyplfiovani: 00.04:31

povinna otazka

povinna otazka

2. Je mi

7 0-19
0 20-29
0 30-39
' 40+

povinna otazka

3. NejCastéji se zdrzuji v mésté, které ma

7 0-2 000 obyvatel

7 2 000- 5 000 obyvatel

_) 5 000- 10 000 obyvatel

7 10 000- 50 000 obyvatel

7 50 000- 100 000 obyvatel

) =100 000 obyvatel

povinni otazka
4. Jsem online, pouzivam

Zvolte alespof jednu moZnost.

[ Fejsbik

O Twitter (modry ptak, zavinace, #, kratké story)

[ Linkedin (sivitko online)

[ pinterest (obrazky jidel a dal3ich véci, které vypadaji na fotkach naprosto GZasné, ale zkuste to doma)
[ Gagl+ (samé plus a nikde nikdo)

[0 jatub ividea kotek, faild a néjaka ta muzika)

povinna otazka
5. Pamatujete otazku s obyvateli? Ma mésto, o kterém je fec profil
na socialni siti?
2 Ano
7 Ne
© Nevim



6. Ma profil na

Zvolte alespof jednu moZnost.

[ Fejsbik
O Twitter
[ Linkedin
[C] Pinterest
O Gagl+
[ jitub

7. Jsou profily oficialni?

@ Ano, spravuje je piisluny afad

@) Ne, jsou vytvofeny a spravovany dobrovolniky
@ Nevim

8. Mésto na socialnich sitich

@ sleduji/ jsem fanoukem na Facebooku a dalZich
© jsem fanoukem jenom na Facebooku

@ nesleduji/ nejsem fanouikem

9. Mésto dal vyuziva

Zvolte alespof jednu moZnost.

[ Twitter
[[ Linkedin
[ pinterest
[ cagl+
O jatub

10. Nesleduji ho na dalSich sitich, protoze

@ nema profil na ostatnich sitich, nebo o nich nevim
© ja nemam profil na téch sitich, kde mésta je
@ nemam zijem ho sledovat

) Wlastni odpovéd:

11. Nesleduji ho, protoze

Zvolte alespon jednu mozZnost.

O] jsou tam nezajimavé informace

[C] jsou tam informace, které nemaji s d&nim ve mésté nic spoleéného

[ na strankach je mala aktivita/ neni Zadna aktivita
[C] na strankéch je velka aktivita/ moc piispévki
[C] nemam divod ho sledovat/ nechci do sledovat

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka



UZ mas vic jak palku za sebou.

povinna otazka

12. Jakeé informace na profilu meésta na Facebooku povaZujete za
PRINOSNE ci NEPRINOSNE? At uz jako prispévky nebo v informacich

na profilu

Cim vice pfinosné tim vic plus. Cim ménd pfinosné tim vic minus.

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ az —-:

Uredni hodiny a jejich zmény:

Vyhlasky:

Volnd pracovni mista:

Informace o dotacich:

Informace o vefejnych zakazkach:

Dopravni situace v mésté:

Prezentace podnikd a firem sidlicich v mésté:

Informace o historickych udalostech, které se staly v
urcity den v mésté:

Foto a historicky popis pamatek:

Informace o pocasi:



povinna otazka

13. Jaké informace na profilu mésta na Facebooku povazujete za
ZAJIMAVE ¢i NEZAJIMAVE? At uz jako pfispévky nebo v informacich
na profilu

Cim vice zajimavé tim vic plus. Cim méné zajimavé tim vic minus.

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ aZ —-:

. ++ + 0 = ==

Prani ke svatkam (Velikonoce/ Vanoce/...):
Informace o historickych udalostech, které se staly v ++ + 0 = ==
urcity den v mésté:
) . ] . ++ + 0 = ==

Foto a historicky popis pamatek:
. I ++ + 0 = ==

Kulturni akce v mésté:
. I . ++ + 0 = ==

Kulturni akce v Sirokém okoli:
) ) ++ + 0 - -=

Program kina/ divadla:
P, . . ++ + 0 - -=

Foto z akci pofadanych méstem:
. s . . ++ + 0 = ==

Foto z akci nepofadanych méstem:

SoutéZe (pofadané mimo Facebook):



povinna otazka

14. Pokud byste vidéli PPC reklamu (reklama na pravém boku
facebooku) na profil vaseho mésta, klikli byste na odkaz a stali se
fanousky?

~ Ano
@ Ne
MNevim

povinna otazka

15. ProC ne?

povinna otazka
16. Pokud byste vidéli na vypisu prispévku sponzorovany prispévek
na profil vaSeho mésta, klikli byste na profil a stali se fanousky?

~) Ano
@ Ne
Nevim

povinna otazka
17. ProC ne?

(text)

nepovinna otazka
Posledniii

18. Za jakych podminek byste se stali fanouskem stranky mésta na
Facebooku, které neni v okoli vaSeho bydlisté?

(text)



PRILOHA P II: ODPOVEDI NA OTEVRENE OTAZKY (ZDROJ:
VLASTNI ZPRACOVANI)

Odpovéd’ na otazku €. 15 Proc ne?

Odpovéd Nevim (v ndvaznosti na otdzku ¢. 14: Pokud byste vidéli PPC reklamu (reklama

na pravém boku facebooku) na profil vaseho mésta, klikli byste na odkaz a stali se fanous-

ky?)

bo by se vsichni znali a prasknout by moh vesmir

Co je to PPC?

Hodné si rozmyslim nez se stanu fanouSkem néjaké stranky

jé& fandim na FB mélo¢emu

Jelikoz obsahy Fb profild instituci byvaji vétSinou nudné a s obsahem, ktery si dokézu dohledat,

kdyz ho pottebuji, ale nechci ho sledovat kazdy den (fedni hodiny, terminz dotaci atd.)

Kwvuli ¢asu

na reklamy na fb zasadné neklikam, mnohdy to jsou viry

Na reklamy se viibec nedivam

nechci

Nechci byt fanouskem mésta. UZ tak mam zahlceny facebook.

nechci se stat fanouskem stranky, protoze jak jsem fekla vySe, na strankach jsem byla a nepfi-

nasi nic zajimavého

Nejsem fanousek svého mésta, popravdé meé viibec nezajima.

neklikdm na kazdy odkaz, ktery mi facebook nabidne

neklikdm na reklamu

neklikam na reklamy

nemam duvod




nemam potiebu

Nemam rad takové reklamy

nemam rada bannery

Nemam rada Bteclav, neni to pé¢kné mésto a lidé tu také nejsou zrovna nejpiijemné;jsi.

nemusi to byt official

nepreferuji reklamy na sitich

nestavam se fanouskem kazdé "blbosti" :D

nezajima me to

Nezajima mne to

Nikdy na reklamy na FB neklikdm.

PPC reklamy na FB nesleduji, neproklikdvam a nikdy mne nezaujaly

proc€ ano.

Proc¢ jo?

proc jo?

protoze nepouzivam ksichtoknihu

vyhledala bych si to bokem, na PPC z principu neklikdm

zasadnég ignoruji PPC reklamu+ myslim Ze by mi to bylo celkem k ni€emu stat se fanouSkem

mésta- co chci to si najdu 1 bez téchto stranek

zbyte¢né by mi to spamovala zed’

zkratka nechci




Odpovéd’ na otazku €. 17 Pro¢ ne?

Odpoveéd Nevim (v ndvaznosti na otazku €. 16: Pokud byste vid€li na vypisu prispévkl

sponzorovany prispévek na profil vaseho mésta, klikli byste na profil a stali se fanousky?)

ze stejného ditvodu jako u otazky pied tim, kdybych se chtéla stat

fanouSkem strany, nasla bych si ji v pfipad¢€ zajmu sama

vyhledala bych si to bokem, na sponzorované odkazy z principu

neklikam

viz. odpovéd’ €.15

Uz neklikdm na nic, protoze mi to akorat zapliuje zed’ hloupost-

mi.

taktak

Protoze mé nezajima.

protoze nepouzivam ksichtoknihu

Pro¢ jo?

proc jo?

Nikdy na to neklikam.

Nezajima mne to

nesnds$im sponzorované piispévky

Nemam rad takové reklamy

nemam potiebu

nemam duvod

neklikam

Nejsem fanouSek svého mésta.

Nechei byt fanouskem mésta. Uz tak mam zahlceny facebook.

nechci




nechci

nazajimavé

kym sponzorovany? co to piesné znamena sponzorovany?

Jelikoz se o takové véci nezajimam, co se déje ve méesté apod.

jako otazka 15

Hodné si rozmys$lim nez se stanu fanouskem néjaké stranky

fandim na FB méalo¢emu




Odpovéd’ na otazku ¢. 18 Za jakych podminek byste se stali fanouskem

stranky mésta na Facebooku, které neni v okoli vaseho bydlisté?

asi nestal

Asi proto, Ze ho mam treba rada? nevim

Asi za zadnych, pokud by to nebylo néjaké mésto plné kulturnich udalosti, o kterych bych chté-
la védét:)

Asi za zadnych. Jedinég, zZe by tam treba byli spoilery k serialiim.

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

bydlel by tam néjaky mUj znamy.. tfeba

bydli tam pfitel

content, copywriting, vysoké mluvi o tom

chalupa zde, zdjem o danou oblast

chci tam zit. Zila jsem tam

interaktivni obhas, soutézeni o vylet, kokotinky

invidualnich

jediné kdybych jej navstivila a libilo se mi tam (napf. Pafiz....)

Jediné mésta, ve kterém mé zajimaiji kulturni akce.

k méstu mam néjaky vztah ¢i pfijemné vzpominky

kdyby byly zajimavé

Kdyby mé mésto zaujalo, popfipadé pritelkyné

kdyby mé za to zaplatili

Kdyby mé zajimala.

Kdyby mi to k né¢emu bylo...:)

Kdyby pro mé to mésto bylo né¢im zajimavé

kdyby se zde konaly zajimavé akce




kdyby tam byly kulturni akce, které by mé zajimaly

Kdybych ho znala, kdybych se tam chystala jet.

kdybych tam byla tfeba na dovolené, libilo by se mi tam a chtéla bych tam jet nékdy znovu

Kdybych tam dojizdéla do Skoly, nebo se tam prosté ¢asto objevovala (jezdila za nékym atd).

Kdybych tam mél néjaky osobni zajem a nebo hrdli findle extraligy :D

kdybych toto mésto navstévovala a tedy se zajimala o novinky ve mésté a dllezité informace o
ném..

kdyz by mé zajimalo

Kdyz by se tam konala udalost, kterd mne zajima

kdyZ mi to nekdo doporuci

KdyZ to mésto sem tam nékdy navstivim

kdyz uzZ se stanu fanouskem néjakych stranek, musi pro mé byt hodné zajimavé, nemdam rdda
spamovani na sténé FB.. mésto bych musela ¢asto navstévovat a muselo by na svém faceboo-
ku podavat informace, které jsou pro mé vyuZitelné..

keby som ho pravidelne navstevovala, alebo by som mala v plane ho navstivit a chcela by som
vediet ¢o sa tam deje

kebyZe je moje oblibené, mam k nemu z urcitého dévodu vztah.

Komunikace tohoto mésta musi byt natolik zajimava, aby mé bavilo sledovat nové prispévky;
mam k tomu méstu néjaky silny vztah/zazitek (napt. z jeho navstévy), diky kterému dam like

mam to meésto rada

meslo by mé to zaujmout a nabidnout nové a aktualni zpravy

mésto ve kterém studuiji

Mésto, kam chodim do skoly nebo kde travim prazdniny po delsi dobu

meésto, ke kterému mam vztah

mésto, ve kterém studuiji

misto narozeni, srdcové zalezitosti

musel by se mi libit obsah profilu a k méstu bych mél mit néjaky vztah ..napf. bydlel jsem tam,




studoval, zazil jedineCnou party a tak..

musel bych k nému mit urcity vztah

musela bych ho ¢asto navstévovat

Muselo by byt pro mé nécim vyznamné - kulturni akce, lidé, ptirodni ¢i historické pamatky -
predevsim bych ho musela navstivit...

muselo by mé nécim zaujmout

Muselo by mé zajimat

Muselo by to byt mésto jako je Rio de Janeiro :D

Musi mé nécim zaujmout, musi se mi libit, popf. z néj pochdazet néjaky muj oblibeny herec,
zpévak a podobné. Takto jsem se stala fanouskem Sumperku a Olomouce :)

Nebude zbytecné spamovat, bude psat zajimavy obsah (akce, dotace, historie), bude mit cel-
kovy zajem o feedback ze strany obyvatel mésta.

nestala

nevim

nevim

nevim

nevim

nevim

nevim

nevim

nezajimam se

nikdy

Obcas tam prebyvam :)

Osobni zajem.

Pokud by bylo blizko mého mésta

Pokud by mé ta stranka néjakym zplsobem zaujala napf. novinky, néjakou zajimavou udalost z




daného dne.

Pokud by méli hustokrutopfisné zabavnyho spravce nebo sexy spravkyni.

Pokud by mi nabidli néco zajimavého, napftiklad zboZiuju jazz, ale mélo které mésto ma jazz
club... atp.

pokud by to bylo docasne me prechodne bydliste

pokud bych ho pravidelné navstévoval

pokud bych k nému mél néjakou vazbu-pribuzné,studium,dovolenou

pokud bych neméla v planu se tam prestéhovat, studovat nebo ho navstivit tak asi nic

Pokud bych tam byla ¢asto nebo méla k tomuto méstu blizky vztah

Pokud bych tam planoval v budoucnu bydlet, studovat, nebo pracovat. Pokud by to byla pod-
minka k pfistupu k néjakym benefitim.

Pokud bych to mésto navstivila nékdy v minulosti a zalibilo se mi/chtéla bych se tam vrétit.
Popftipadé kybych tam nikdy nebyla a chtéla se tam nékdy podivat - abych si sehnala néjaké
info.

pokud je to mésto, kde se kond hodné kulturnich udalosti a pomoci FB by mé informovalo, tak
bych se stala fanouskem stranky..

Pokud jej obcas navstévuji a zajima mé co se vdaném mésté déje

Pokud to bude zajimavé mésto, misto které se chystam navstivit, ve kterém je néco k vidéni
(pfiroda, hrady, zamky, cyklostezky, otoéné divadlo).

Pravidelné navstévovani mésta.

program akci

presvédcili by mé Ze tam najdu info, které neni nikde jinde dostupne

reklama zajimavé akce

spise ne

Stala bych se fanouskem mésta, ve kterém studuji, nebo takového mésta, které casto navsté-
vuji a jezdim tam na akce (za predpokladu, Ze by na profilu informace o akcich uverejnovali).

tezko rict

V pfipadé, ze bych s méstem méla néjakou vazbu (obcas sem jezdim apod.) a zaroven ma dob-




ry profil na fb (nejprve oteviram stranku, pokud je nezajimavd, fanouskem se nestanu)

v pfipadé, Ze bych uvaZzovala o prfestéhovani

vécnad: otdzce Cislo 16 nerozumim// Pokud jsem to mésto navstivila a néjakych zplsobem mé
okouzlilo, nebo pokud o tomto méstu vim a z néjakého divodu se mi libi a chci pfijimat novin-
ky, nebo pobdivovat jeho krasu.

velké mésto, které se mi libi, zajimad mé, rada bych se tam podivala

vtipné prispévky

za odménu

Za podminky, Ze k nému mam néjakou citovou, popfipadé pracovni vazbu

za zadnych

Za zadnych

za Zadnych

za zadnych

za zadnych

za zadnych

za zadnych

za zadnych

za zadnych

za zadnych, takové stranky a informace o mésté, které neni v mém okoli, jsou pro mé zbytecné

Za zadnych. Nestal bych se fanouskem

Zajimavy content, kdyZz mé nalaka néjaky sdileny prispévek nebo dobré fotky

zajimavy obsah stranky, uzite¢né info

zazitek z daného mésta, néjakou spojitost s mou osobnosti

zadnych

Zadnych




