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ANOTACE

Piedmétem bakalaiské prace ,,VyuZiti socialnich siti v marketingu Kralovéhradeckého
kraje* je analyza Facebookové stranky kraje s ndzvem ,, Turisticky portal Kralovéhradeckého
kraje* a jeho profilu na Instagramu. Teoreticka Cast prace se vénuje vymezeni pojmu jako
jsou sociadlni sit¢ a marketing a dnesSnich souvislosti mezi nimi. V zévérecné Casti je
prezentovana vlastni analyza propagace kraje na pouzitych socialnich sitich a navrh na jeji
zlepSeni. V rdmci této prace byl realizovan dotaznikovy prizkum, kterého se zucastnilo 37 z

220 dotazanych, jehoz vysledky jsou soucasti této kapitoly.
KLiCOVA SLOVA

Socialni sité, marketing, Facebook, Instagram, propagace, sdileni.

TITLE

Use of Social Networks in Marketing of the Hradec Kralové Region.
ANNOTATION

The subject of the bachelor thesis "Use of Social Networks in Marketing of the Hradec
Kralové Region" is an analysis of the region’s Facebook page called "Tourist Portal of the
Hradec Kralové Region" and of its Instagram profile. The first part of the thesis is devoted to
the theoretical definition of terms such as social networks and marketing, the second one to
today's context between them. In the final part there is presented own analysis of the
promotion of the region on the utilized social networks, as well as proposal for its
improvement. A questionnaire survey was conducted within this work, in which participated

37 out of 220 respondents and whose results are included in this chapter.

KEYWORDS

Social Networks, Marketing, Facebook, Instagram, Promotion, Sharing.
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UVOD

Socialni sit¢ jiz doprovazeji skoro na kazdém kroku vétSinu mladych, 1 lidi ve stfednim
véku. V Ceské republice je na Facebooku registrovano pies 5,2 milionu lidi a z toho 77 % lidi
se na socialni sit’ ptihlasuje kazdy den. Jejich misto v dnesni spole¢nosti nelze poprit. Slouzi
predevsim jako komunika¢ni médium, avSak také vyrazné pomahaji v udavani trendua a jejich

propagaci. Zatazuji se tak k dalSim metodam internetového marketingu.

Voln¢ dostupné néstroje Facebooku znéj délaji plnohodnotny ndstroj internetového
marketingu. Proto Facebook a Instagram vyuziva stale vice firem a organizaci pro propagaci
svoji znacky nebo pro komunikaci s vefejnosti. Jsou skvélym mistem pro rychlé sdéleni nebo
ak¢ni nabidky firmy. Diky Facebooku je také mozné sledovat socio-demografickou strukturu
svych pfiznivcl, ulit se jejich nazorim a potfebam, a dle toho nasledné piizptsobit svij

produkt k uspokojeni potieb zakazniku.

S postupnym vyvojem socialnich siti si jich zac¢inad vS§imat stile vice podnikatelskych
subjektll a pocet investic do socidlnich siti stoupd. Socialni sité¢ tak pro mnoho firem

ptedstavuji slibnou budoucnost pro jejich reklamu.

Globalni potencial socialnich siti predstavuje hlavné sbér dat o uzivatelich, diky ¢emuz
napiiklad Facebook doprovazi spoustu kauz a skandald, nicméné pro firmy se jednd o zatim

nejlepsi sbér informaci o jejich stavajicich i potenciondlnich zékaznicich.

Cilem této prace je analyzovat Cinnost Kralovéhradeckého kraje na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Provést dotaznikovy vyzkum a navrhnout feSeni pro zlepSeni

propagace dané instituce skrze tyto sité.
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1. Socialni sité

Pojem socidlni sit’ méa své koteny v sociologii, kde si pod nim pfedstavujeme propojeni
urcité, navzajem se ovliviyjici komunity. Postupem ¢asu se socialni sité¢ dostaly i na internet
za pomoci webil socialnich siti, které prozivaji obrovsky vzestup hlavné¢ béhem poslednich
deseti let. Stoupa nejen pocet jejich uzivateld, ale i pocet socidlnich siti (webt). Moznosti
socidlnich siti se neustale rozrastaji, a krom¢ zakladnich funkci, jako je komunikace mezi
uzivateli, se zacaly pouzivat i v oblasti viralniho marketingu, kdy jejich prostrednictvim

spolecnosti nabizeji své produkty.

,,Pojem ,,socialni sit* byl zvolen dlouho pred tim, nez vznikl internet a vSiechny soucasné
internetové sité, a to jiz vroce 1954 sociologem z ,, Manchesterovy Skoly* Jamesonem

Barnsomem. *“ (Jiti Fotr, 2006)

Socialni sit miZeme také chapat jako urcitou skupinu lidi ktefi jsou né&jak propojeni a
vzajemné se ovliviluji. Tato sit’ je tvofena jejich zajmy, rodinnymi a pratelskymi vazbami ¢i
jinymi davody. Pfi bliz§im pohledu k jedinci, si tuto sit’ miizeme piedstavit jako jeho urcité
okoli, pficemz on sam je jejim centrem, jeho znami jsou vétvemi sit¢ a jeho vztahy s ostatnimi
jsou vztahy v dané socialni siti. My sami jsme souéasti mnoha socialnich siti od rodinnych,

ptatelskych, kolegialnich, zdjmovych az po ndhodné.

1.1.Webové socialni sité

Piedpokladi pro vznik socidlnich siti v podobé webovych sluZzeb bylo vice avSak jako
jeden z hlavnich divodt mizeme urcit vznik a nasledujici masivni Sifeni a rozvoj internetu.
Jako dalsi divod mizeme povazovat tzv. web 2.0, kde je obsah tvofen samotnymi uzivateli a

urcité se na tom velkou ¢asti podilelo také hledani novych moZnosti pro marketing.

Unikatnost a pfitazlivost webil socialnich siti neni ani tak moZnost spojit se s cizimi lidmi,
ale spiSe moZznost uzivateli komunikovat, vytvatet a zviditeliovat jejich aktivity coz mlze
vést ke spojeni jednotlivct, ke kterému by jinak nedoslo. Na mnoha sociélnich sitich uzivatelé
primarné nesdili sviij obsah, ale pfedn¢ komunikuji s lidmi, ktefi jiz jsou soucasti jejich redlné
socialni sité.

Zéklad veétsiny webovych socialnich siti jsou uzivatelské profily a jejich vytvorené
seznamy piitel, ktefi jsou také uzivateli systému. Tyto profily se zobrazuji v podobé

samostatnych stranek, na kterych jsou uvedeny informace o majiteli profilu. Tyto informace
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udava sam majitel profilu, a to mnohdy hned pfi registraci do této sité, a to formou odpovédi
na otazky, kterymi je zpravidla dotazovan pfti zakladani Gctu. Nejcastéji jméno, vek, zdjmy a
popiipad¢ dalsi informace 0 uzivateli. Weby Casto uzivateli umoznuji nadéale upravovat jeho
profil a pfidavat na n¢j dalsi obsah. Facebook navic uzivatelim umoznuje ptidavat moduly

»aplikace® s cilem vylepsit jejich profily.

Viditelnost profilu ¢aste¢né zavisi na uvazeni uzivatele. Pokud si na Facebooku vlastnik
profil neuzamkne, tak ve vychozim nastaveni mohou jeho profil vidét vSichni ostatni
uzivatelé ktefi jsou s nim spojeni pratelstvim. Tyto moznosti nastaveni soukromi jsou jednim

zZ hlavnich zptisobt, jak od sebe rlizné socialni sité navzajem odlisit.

Poté co uzivatel vstoupi do socidlni sité je zpravidla vyzvan k identifikaci ostatnich osob
V systému, se kterymi ma né&jaky vztah. Popularni ndzvy pro tyto vztahy jsou ,ptatelstvi®,
kontakty*, ,.fanouSci“ nebo pro jednosmérné vztahy jsou pouzivany ndzvy jako tzv.
»followers* nebo ,,fans“, coz jsou v prekladu nasledovnici a fanousci. Termin pratelé vSak
nutné nemusi znamenat, ze lidé jsou ptatelé i redlném svéte, protoze divody, pro¢ se lidé

takto spojuji mohou byt rizné.

Socialni sité¢ se také mimo jiné liSi 1 v moZnostech sdileni obsahu. Né&které socidlni sité
umoznuji sdilet v podstaté jakykoli obsah, od texti ,,statusi®, komentari, fotek a videi az po
polohu uzivatele (napfiklad Facebook). Jiné socidlni sit€¢ umoznuji sdilet pouze specificky

druh obsahu.

1.2.Historie socialnich siti

Mozna to zni zvlastné, ale v podstaté¢ prvni internetovou socidlni sit’ tvofily lidé, kteti
pouzivali klasické e-maily, aby podpofili své socialni vztahy. Stalo se tak v roce 1971, kdy
byl odeslédna prvni zprava na vzdaleny poé¢itad. Uplné prvnimi uzivateli se stali vojaci v siti
ARPA NET. To mlzeme povazovat za prvni krok ke stvofeni internetu a soucasnych

internetovych socialnich siti.

Jako dals$i vyznamny krok mizeme povaZovat objeveni IRC (Internet Relay Chat — chat pres
internet) — systému, ktery umoziuje komunikaci v realném case. Jde o vynalez finského
studenta Jarko Okjarinnena. Jiz pocatkem roku 1988 zacaly vznikat prvni velké internetové

socialni sité, ty jsou vSak s témi dneSnimi nesrovnatelné. (Socialni sité, 2018)
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Vzniku internetu fakticky dopomohly prvni pocitace, elektronickd posta, IRC a mnoho
dalsich technologii. Britsky védec Tim Berners-Lee 7. srpna 1991 jako prvni publikoval

internetové stranky a tim udé€lal dalsi krok ke vzniku socidlnich siti tak, jak je zname dnes.

Vibec prvni socialni sit’ classmates.com vybudoval v roce 1995 Randy Conrad. V té dobé
méla jiz dost spole¢ného se soucasnymi socialnimi sit€émi. Tyto webové stranky vznikly pro
hledani a udrzovani vztahli mezi registrovanymi spoluzéky, studenty a jinymi zndmymi.
Tento web je dnes stale funk¢ni a Citd pres 40 miliond uzivatel hlavné ze Spojenych stath a

Kanady. (Socialni sité, 2018)

Jedna z prvnich webovych stranek podobnych dnesnim socialnim sitim byla stranka
Sixdegrees.com, jez byla spusténa v roce 1997. Tato stranka umoznovala vytvareni a nasledné
prochazeni seznamii ptatel. Kazdd ztéchto funkei existovala jest¢ pied vznikem
Sixdegrees.com vV aplikacich jako ICQ nebo AIM, avsak nebyly pfimo na webu. Sluzba
Classmates.com umoznovala zaregistrovat svou vysokou $kolu nebo univerzitu a poté na této
siti surfovat a prohliZet si ostatni uZivatele, kteii byli také &leny této instituce. Zadné stranky
vSak nepodporovaly tyto vSechny zékladni funkce najednou aZ od doby Sixdegrees.com. Ten
byl prvnim webem, ktery vSechny tyto chténé funkce podporoval, a navic umoziioval ptfimou
komunikaci mezi uzivateli. Nevyhodou tohoto nastroje bylo registrovani novych uzivateld,
které¢ fungovalo pfes tzv. emailové pozvanky od jiz registrovanych uzivatel. Registrovani
uzivatelé méli posilat pozvanky svym pfatelim a ty po své registraci zase dalSim svym
ptratelim. Timto zpisobem virdlniho marketingu, kde mél hlavni roli uZivatel, firma postupné
ziskavala pomérné podrobnou mapu socidlni sit¢ kolem kazdého uzivatele, a tak se ji podaftilo
béhem tii let nasbirat vice jak 3 miliony uzivatelt. I pfes tak nad&jny start byla firma nucena
na konci roku 2000 ukoncit svoji ¢innost, protoZe se ji nepodafilo svou socialni sit’ pietavit ve

fungujici podnikatelsky zamér.

Od roku 2000 zacal pocet webll socidlnich siti silné nartistat a také zacaly podporovat vetrejné
Clenéni pratel a nabizet dal§i kombinace profild. Weby jako BlackPlanet, AsianAvenue a
MiGente povolovaly uzivateliim vytvaret rizné druhy profilti jako byly osobni, profesionalni,
¢i seznamovaci profily, na kterych mohli uZivatelé kontaktovat pfatele pfimo na jejich osobni
profily, aniz by je méli pfidané ve svych ptatelich. V roce 1999 LiveJournal ptedstavil
jednosmeérné piipojeni na uzivatelské ucty kde lidé oznacovali ostatni jako své pfitele, aby
mohli sledovat jejich profily. To zavdalo vzniku nastaveni ochrany pro své osobni profily.
(Online Library, 2007)
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1.3.Vyznam socialnich siti v soucasnosti

V soucasné dobé jsou socialni sit€ nedilnou soucasti zivota, drtivé vétSiny lidi do 35 let
veku. Miizeme fict, ze pro ty mladsi generace znamenaji néco jako zrcadlo realného svéta.
Skoro vSechny své zazitky sdili na socidlnich sitich v podob¢ statusti a piispévkili. Socidlni
sit¢ dnes formuji vétSinu vztah mezi lidmi. Tento vliv na né je az alarmujici. Pro déti na
zakladnich i stfednich Skolach to znamena, ze kdo nemé Facebook nebo Instagram jakoby ani
nezil. Vétsina téchto lidi sleduje socidlni sité nekolikrat denné. Podle Instagramu si utvari
nazory na druhé lidi a vnitin€ je podle toho i hodnoti. V podstaté si ale neuvédomu;ji fakt, ze
obsah, ktery tito lidé sdili je selektovan a nékolikrat upravovan. To potom vytvaii dojem
bezproblémovych a bohatych Zivotl ostatnich a jednotlivec sledujici tohoto ¢lovéka miize
nabyt dojmu, Ze jeho je zivot Spatny, chudy a nudny, a to postupem ¢asu miize mit za dopad

depresi. Touto depresi trpi nemala ¢ast uzivateld a sledujicich na Instagramu.

Této hojné sledovanosti samoziejmé zacali vyuzivat firmy a organizace k jejich propagaci.
Dnesni podoba socidlnich siti je pro marketing firem k nezaplaceni. Platformy jako jsou
Facebook a Instagram, nabizi moZnost bezplatné propagovat sviij obsah ktery mohou vidét
tisice lidi, dnes nemaji konkurenci. Navic za nevelky poplatek vam Facebook pomize se
zam¢éfit na urCité casti obyvatelstva podle ekonomicko-socidlnich a geografickych specifikaci.
Vse je navic ,,user friendly* neboli uzivatelsky piivétivé. Dalsi vyhodou je zpisob, jakym se

obsah §ifi mezi uzivateli. O tom se budeme podrobnéji bavit v dalSich kapitolach.

1.4.Zpisoby fungovani socidlnich siti

Socialni sit¢ se staly pomérné novym typem webovych aplikaci, které¢ se vyvinuly na
zaCatku 21. stoleti z pfedchidct, ktetfi slouzili uZzivatelim internetu pfed nimi. Témito
ptedchiidci byly rtizné diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, datové ulozisté, servery,
na kterych se daly hodnotit fotografie a fada dalSich. Tvirci téchto sluzeb si ¢asem vSimli
potieby uzivatell, nejen publikovat obsah, ale 1 komunikovat s ostatnimi, a to co nejveétSim
poctem cest. VSimli si také toho, Ze chtéji byt ve spolecnosti ostatnich, chtéji ostatnim

poskytovat informace, sdilet, tvofit, vzajemné se hodnotit a hrat si.

Klasické komunika¢ni ani publika¢ni sluzby na internetu tyto pozadavky pfilis
nespliiovaly. Diskusni servery uzivatele nezaujaly, protoze byly slozité. Blogy, kterym se

malovala budoucnost globalni Zurnalistiky, byly pfes veSkerou snahu programatorti stile
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obtizné na ovladani, a hlavné¢ po svych autorech vyzadovaly talent a trpélivost. Z tohoto

ditvodu o né z4jem zacatkem milénia upadal a pfestaly byt masovou zalezitosti.

S postupem Casu se zacaly vytvaret sluzby zalozené spiSe na vtazich mezi uzivateli nez na

obsahu. Témto sluzbam dnes fikame socialni sité. Ty jsou zaloZeny na:

e Tvorb¢ obsahu samotnymi uZzivateli
e Vztazich mezi uzivateli, jejich vzajemném hodnoceni, komentaii a odkazy

e Minimalnim vstupu provozovateli serveru do jejich provozu

Mezi témito vlastnostmi je ale jedna, kterd zcela odliSuje socidlni sit€¢ od vSech
ptedchozich komunikacnich sluzeb. A tou je vlastnost, Ze ,, identita uzZivatelii socialnich siti je

totozna s jejich identitou skutecnou .

Ve skute€nosti jsou socialni sité nejoblibenéjsi webovou aplikaci soucasnosti. Dle méteni
riznymi kritérii, prekonavaji jak svym dosahem, tak velikosti ,,tradi¢ni* webové servery jako
je naptiklad Google nebo 1 webovou pornografii. Socidlnich siti dnes jiz existuje cela fada.

Jedna z nich jim v8ak v§em vladne komunikaéni systém Facebook.

1.5.Facebook

Facebook je univerzalni komunikaéni aplikaci, kterou dnes, mimo b&zné uzivatele, pouziva

drtiva vétsina vSech tradi¢nich medii i firem pro komunikaci se svym publikem.

Facebook je kombinaci celé tady rtiznych komunika¢nich prostredkt. Zaklad tvofi
moznost sdilet textové zpravy (tzv. ,statusy”), ostatnich uzivateli. Na to navazuje sdileni
odkazii a multimedialniho obsahu. Uzivatel Facebooku také mulze posilat soukromé zpravy,
pouzivat celou fadu aplikaci, nebo komunikovat v realném case diky aplikaci, ktera funguje
na principu instant messagingu. To vSe z jednoho uZivatelského vizualn€ konzisten¢niho

rozhrani. (Viktor Janouch, 2011, s.246)

1.5.1. Skupiny

Facebook slouZi ptedev§im k vytvareni siti. Vynikajici pfileZitost pro vytvoreni socidlni
sité lidi se stejnymi nazory, zajmy nebo konicky piedstavuji Skupiny. Jejich ¢lenové na sebe
navzajem pusobi, vkladaji vlastni obsah, jako jsou napf. obrazky, videa nebo se vénuji

diskusim. Pokud se podaii vytvotit skupinu pro firemni znacku, je to pro onu firmu vynikajici
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ptilezitost k ziskani nebo ovlivnéni zakaznikt. Firmy samy mohou vytvaret pouze Stranky.

(Viktor Janouch, 2011, s.247)

., Skupiny nabizeji prostor, kde miizete s lidmi komunikovat 0 spolecnych zdjmech. Skupina se
da vytvorit pro cokoli — treba pro rodinné setkani, vecerni sportovni tréninky nebo ctenarsky
klub. Podle toho, komu chcete povolit, aby se mohl ke skupinée pridat nebo ji videt, si miizete

upravit nastaveni soukromi skupiny. ** (Facebook, 2019)

1.5.2. Stranky

Pro firmy je nutné vytvaret na Facebooku stranky, nikoliv profily. Na Strankach ziskavaji
misto pratel fanousky. Stranky jsou oproti Skupindm méné interaktivni a jsou zaméfeny na
firmy a jejich produkty nebo znacky. Stranky také slouzi jako misto pro komunikaci se
zdkazniky a dale nabizi moZnost vytvéfeni neptetrzitého a rozsdhlého obsahu, na rozdil od
Skupin, umoziuji udrzovani dlouhodobého vztahu se zakazniky. Velice vyhodné je provazat
aktivity na Facebooku s WWW strankami firmy a dal$imi marketingovymi aktivitami. (Viktor
Janouch, 2011, s.248)

,Stranky jsou urcené pro znacky, firmy, organizace a verejné znamé osobnosti, kterym
umoznuji zviditelnit se na Facebooku. Naproti tomu profily reprezentuji jednotlivce. Kazdy,
kdo ma ucet, si muze vytvorit stranku nebo se podilet na jeji sprave, pokud ma na strance
pridélenou roli spravce nebo editora. Lidem, kteri stranku oznaci jako, To se mi libi, a jejich

pratelum se v kanalu vybranych prispévki muzZou zobrazovat aktualizace stranky.

(Facebook, 2019)
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1.6.Instagram

Instagram je pomérné mlada socidlni sit’, jejiz vznik se datuje k 6. fijnu 2010, a kterou

uzivatelé mohou pouzivat skrze voln¢ dostupnou aplikaci pro riizné mobilni operacni

systémy, napiiklad Android, i0OS, a Windows 10 Mobile. Umoziuje svym uzivatelim sdilet

fotky a videa. Format téchto fotek je Ctvercovy (odkaz na fotoaparity znacky Kodak a

Polaroid). K dispozici je také fada filtri, jez je mozné na fotografii aplikovat. Aplikace

umoziuje snadné sdileni na dalSich socialnich sitich jako Facebook a Twitter.

Reklama na Instagramu funguje obdobné¢ jako na Facebooku, nebot’ umoznuje propojeni

s Facebookem, skrz ktery se na Instagram vétSina uzivatelt pfihlasuje. Umoziuje piesné

zacileni na potencidlni zakazniky dle vybranych atributi:

Lokalita (napfiklad v ur€itych méstech, krajich nebo statech)

Demografické udaji (vék, pohlavi a jazyk)

Zajmy (naptiklad podle aplikaci, které pouzivaji, nebo ucta, které sleduji, nebo reklam
na které kliknou)

Chovani (podle jejich aktivit jak na Instagramu, tak na Facebooku)

Vlastni okruhy uzivateli (zobrazovani pouze zdkaznikiim, které znate a které si
vyberete)

Podobné okruhy uzivatelti (vyhledani zakazniky podobnych Vasim stavajicim)
Automatické cileni (Instagram také nabizi rychlé vytvofeni okruhu uZzivatell, které by
VaSe firma mohla nejspiSe zaujmout, na zdklad€ rGznych signalii, mezi které tadi

lokalitu, demografické udaje, zajmy a dalsi)

Instagram nabizi 1 dal$i bezplatn€ dostupné nastroje, jak vylepsit a zvysit zajimavost svych

ptispévk:

Boomerang (vytvofi z videa kratkou smycku, ktera se prehrava cyklicky dopfedu a
dozadu, celych 25 % videi v ramci ptibéht tvoii Boomerangy)

Hyperlapse (vytvofii atraktivni ¢asosbérné video, vyuziva k tomu interni stabilizaci od
Instagramu, diky ¢emuz se obejdeme bez rozmérnych stativlii nebo drahého vybaveni)
Layout (umoziiuje vytvortit kreativni kolaz, spojenim nékolika fotek do jedné, nebo

jejich zrcadleni) (Instagram, 2019)
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1.7.Metriky a méreni na socialnich sitich

SNA (social network analysis) neboli analyza socialnich siti je pfistup ke studiu socialni
struktury, jehoZz pifedmétem zajmu je rozbor socidlnich vazeb jedinci (v podobé tzv.
"relacnich dat"). Socialni sit’ tvoii mnozina téchto vazeb, v jejimz ramci jsou aktéfi pojati jako
vrcholy (nodes) a vazby, které je spojuji jako hrany (edges). Za pomoci matematického
vyjadieni vlastnosti vazeb a vrcholil 1ze socialni sit’ uchopit jako graf a podrobit ji analyze. Za
tfi hlavni proménné vlastnosti sit¢ povazujeme jejich stalost, intenzitu a reciprocitu, které
dopliuji atributy hustoty, velikosti, centralizace, zakotvenosti, konektivity ¢i dostupnosti.

K analyze sociélnich siti se vyuzivaji softwarové prostiedky. (Antropologie, 2014)

Mnoho z nejdalezitéjsich myslenek v této oblasti pochazi z oblasti spoleCenskych véd
z discipliny socialni sitové analyzy, ktera byla vyvinuta k pochopeni dat socialnich siti. Tyto
metriky sitové struktury byly tedy poprvé pouzity pravé pii studiu socidlnich siti, ackoliv
nyni jsou Siroce vyuzivany i v jinych oblastech jako jsou pocitacové védy, fyzika ¢i biologie.

(Mark Newman, s.772, 2010)

Zpisobi, jak pfimo méfit zajem lidi, ¢i sledovanost vlastni stranky je nespocet. Mizeme

zjistit naptiklad:

e Objem komunikace (tzv. buzz) o znacce zalozeny na poctu piispévku
e Mnozstvi komunikace na zdklad€ poc¢tu zobrazeni (impressions)

e Komunikaci podle denni doby/¢ésti dne

e Komunikaci na zékladé tématu/kategorie

e Pocet fanouski (fallowers)

e Pocty ,,lajkii* u jednotlivych ptispévka

e Pocet komentart nebo sdileni

e Hodnoceni stranky ze strany zdkaznikl (Jim Sterne, 2011)
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Dnesni socialni sité, jako napt. Facebook, ndm toho samy nabizeji opravdu mnoho tak,

abychom mohli pfesn€ rozpoznat, které formy ¢i druhy piispévki jsou pro nas nejefektivnéjsi.
Facebook ve svych ptehledech ve spravé stranky nabizi:

e Akce na strance

e Zobrazeni stranky

e Nahledy stranky

e To se mi libi stranky

e Dosah piispévki

e Doporuceni

e Zijem o ptispevek

e Jak stranka reaguje (mira a doba odezvy pfi komunikaci se zdkaznikem)
e Pocet videi na strance

e Pocet lidi sledujicich stranku
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2. Marketing

Podstata marketingu se da popsat velmi obtizné, ale snad bychom mohli fici, ze jeho
podstatou je nalezeni rovnovahy mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Zakaznik,
by mél byt klicovym bodem, pii kazdé marketingové tvaze, a i ndsledném marketingovém
rozhodnuti. Marketing mtzeme chéapat jako soubor podnikatelskych aktivit, které jsou
zaméfeny na predvidani, zjiStovéani, stimulovani a uspokojovani potfeb zdkaznika. Na
prioritu, orientace na zédkaznika a jeho potieby, je potieba klast zvlastni dliraz. DalSim cilem a
prioritou marketingu je realizace zisku. Jinymi slovy marketingové metody, nastroje a
principy, slouzi ke schopnosti pfizpiisobit se slozitym a proménlivym podminkam trhu, a

soucasn¢ i aktivné pisobit na vztahy mezi nabidkou a poptavkou, jez jsou velmi dynamické.
Podstatu marketingu vystihuje fada definic, a tyto spole¢né prvky:

e Marketing je komplexni proces, jedna se o integrovany komplex ¢innosti

e Pochazi z pochopeni zdkaznikd, jejich potieb a problému a nabizi jim feseni

e Na zacatku marketingu jako procesu, je odhad potieb a utvareni predstavy produkti,
které by tyto potieby mohly uspokojit, a na jeho konci je jejich plné uspokojeni.

e Do prodeje a zisku se promita spokojenost zakaznika.

e S marketingem je spojena sména. (Marcela Zemanova a spol. 2010, s.3)

Marketing miiZzeme definovat jako proces, ve kterém skupiny 1 jednotlivci prostrednictvim
tvorby a smény produktli a hodnot uspokojuji své potteby. (Marcela Zemanova a spol. 2010,

s.4)
Abychom pochopili podstatu marketingového piistupu, musime znat dalsi klicové pojmy.

"Potieba je vyjadrenim objektivniho stavu a lze ji chapat jako pocitovany stav nedostatku.
Potreby mohou byt klasifikovany jako vrozené ¢i naucené, materidalni a nematerialni,

ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni."”

"PoZadavek je vyjadrenim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu

formovanou napriklad urcitou osobni zkusenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince."

"Poptavka je casti potieb, ktera se realizuje prostiednictvim smény na trhu. Poptavka
odpovida mnozstvi pozadovanych konkrétnich produktii a jeji rozsah je dan kupni silou a

ochotou nakoupit."
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"Nabidka predstavuje cast dodavatelskych zdrojii urcenych k uspokojeni poptavky

prostrednictvim smeény na trhu."

"Trh je mistem, kde se setkavaji prodavajici (nabidka) a kupujici (poptavka). Lze ho vymezit
Z hlediska produktu, zakaznikii, geografické polohy a casového obdobi. V marketingovém
pojeti se v zasade rozlisuje potenciondlni trh (soubor spotrebitelii, kteri maji, nebo mohou
projevit zajem a urcity produkt, soucasné je jim tento produkt fyzicky a financné dostupny),

vvvvv

podnik rozhodl ziskat)." (Marcela Zamazalova a spol., 2010)

2.1.Marketingova komunikace

Jitka Vysekalova, prezidentka Ceské marketingové asociace, do marketingového

komunika¢niho mixu fadi v $ir§im pojeti vSechny nasledujici formy komunikace.

e Reklama (advertising)

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Préce s vefejnosti

e Piimi marketing

e Sponzoring

e Nova média

Dale si definujeme pojmy, které uzce souvisi s marketingem a propagaci na socidlnich

sitich. (Vysekalova 2012, s.20)

2.1.1. Reklama

Slovo ,,reklama® pochazi z latinského reclamare — znovu kficeti, coz vychazi z tehdejsi
»obchodni komunikace®. Zpusob této komunikace se béhem staleti ménil, avSak pojem
reklama se zachoval. Dnes je pojem reklama definovan jako ,,kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®

(dle AMA). (Jitka Vysekalova 2012, s.21)

Psychologickym pohledem jde o formu komunikace s komerénim zavérem. Odpovida

tomu i definice reklamy z roku 1995, ktera tika, Ze ,,reklamou se rozumi presvédCovaci
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proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim

komunikacnich medii*. (Jitka Vysekalova 2012, s.21)

Z pohledu marketingu jako jednoho zkomunikaénich nastroji umoznuje reklama

prezentovani produktu s vyuzitim vSech prvka plsobicich na smysly cloveéka. (Jitka

Vysekalova 2012, s.21)

2.1.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje spoustu nastroju, pro piildkani pozornosti a
poskytovani informaci spottebiteli, s cilem pfivést ho ke koupi vyrobku nebo sluzby. Tyto
prostiedky podpory prodeje se zamétuji jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Prostor po
uplatnéni téchto prostfedkli je zejména tehdy, kdy chceme dosahnout rychlé a intenzivni
reakce. Vysledky jsou vtomto piipadé zpravidla jen kratkodobé a nevytvareji trvalé
preference k danému vyrobku, sluzbé ¢i znacce. V piipadé podpory prodeje je také mozna i
pifima komunikace, napt. predvadéni vyrobkl, ochutnavky zbozi apod. (Jitka Vysekalova
2012, 5.22)

Jitka Vysekalova, prezidentka CMS také uvadi, Ze pfi soustavném a opakovaném plisobeni
na misté¢ prodeje lze vytvofit i ,,podminény reflex” na urcitou znacku ¢i produkt prave
spojenim s piijemnym emocionalnim prozitkem vyvolanym danou akci (ochutnavky,

prezentace, darky atd.)
"V §irsim pojeti miizeme podporu prodeje rozdélit na tri zdakladni oblasti:

o Akce zdkaznické zamérené na spotrebitele: slevy, darky, ceny, spotrebitelské souteze,
kupony (napriklad na obalech), cenové balicky, vzorky, predvadeni zbozi, ochutnavky,
slevové bonusy a dalsi akce;

o Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoradné podminky pro zdkazniky,
obchodni dohody, spolecnd reklamni ¢innost, pozornost v podobé tuzek, propisovacek,
diaru i hodnotnéjsich cen, ale i obchodni setkani, obchodni vystavky, konference
apod.;

o Akce na podporu prodejnich tymii: motivacni plany, riizné vyhody, pozndvaci zdjezdy,
pisemné podekovani a dalsi moznosti radici se do kategorie ,,dusevni prijem*; tento
,,dusevni prijem* se pak zhodnocuje pri obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru

S obchodnimi partnery a koncovymi spotiebiteli.” (Jitka Vysekalova, 2012)
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Z vysledkl prizkumu "Postoje Ceské verejnosti k reklamé" muizeme zjistit, ze vétSina
Ceské populace stale neni timto typem komunikace pfesycena a ¢ast by byla i pro zvyseni
intenzity téchto akci. Tyto vysledky jisté pfedstavuji velkou piilezitost pro reklamni agentury

1 zadavatele reklamy. (Jitka Vysekalova 2012, s.22)

2.1.3. Prace s verejnosti

Prace s vefejnosti neboli PR (public relations) mé za cil vytvofeni ptfiznivého klimatu,
ziskani podpory a sympatii vefejnosti a instituci, které mohou ovliviiovat dosazeni
marketingovych zdméri. Jde o dlouhodobé a cilevédomé usili, vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Velmi dilezita je davéryhodnost, ktera
mnohdy ovliviiyje i tu ¢ast vefejnosti, ktera neni piistupna reklamé. I kdyz v oblasti PR nejde
o pfimou prodejni komunikaci, perspektivné ovliviiuje 1 kupni jedndni a je jednim z klicovych

nastroju integrovan¢ho komunika¢niho mixu. (Jitka Vysekalova 2012, s.22)
"Dle typu miizeme clenit public relations na:

e Mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji  komunikaci
S obchodni verejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti;
o Oborové, které se tykaji vztahu mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich
velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery
o Spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které souviseji vyhradné se zbozZim a
sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zdkaznikum pro jejich vlastni
potrebu;
e Firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou casto déleny
podle specializace:
o Financni PR
o Komunikace se zaméstnanci
o Charita, politické a vladni verejné vztahy
o Verejné zalezitosti a lobbing

o Krizova komunikace" (Jitka Vysekalova, 2012, s.23)
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2.2.Vyznam marketingu

Marketingova koncepce je Vv podstaté zalozena na principu kontinualni orientace na
zékaznika a jeho potieby. Objevila se v rozvinutych ekonomikach mezi 50. a 60. lety
dvacatého stoleti. Uspokojovani zékaznikovych potieb Iépe, nez konkurence je hlavni
prioritou a zdjmem podnikatelského subjektu. Pro predchozi koncepce bylo typicky slogan
,»vyrabéjte a prodavejte”, pro marketingovou koncepci je slogan ,,poznavejte potieby a
uspokojujte je*“. Marketingova koncepce nuti uznat suverenitu zakaznika a tim se odlisuje od

predchozich koncepci. (Marcela Zamazalova 2012, s.5)

Marketing se d& oznacit za kli¢ k uspéchu kazdého podnikani. Marketing je komplexni

soubor ¢innosti, které smétuji k firemnimu zisku.

2.3.Internetovy marketing

Internet je dnes integrovan v medialnim mixu kazdé firmy. Marketing na internetu uz davno
neni pouze o webovych strankach nebo bannerové reklamé, jednd se jiz o komplexni
marketingové Cinnosti, které se realizuji v internetovém prostfedi. (Marcela Vymazalova a

spol. 2012, s.431)

Marketingové lze vyuZit Sirokou paletu sluZeb, které jiz dnes internet nabizi. Nejvétsi vyznam
se stale pfisuzuje WWW strankam a emailu, pficemz email uz funguje spiSe jenom jako
komunika¢ni médium pro kontakt se zdkaznikem, nez jak tomu bylo dfive, jako propagacni
nebo reklamni médium. Internet je dnes i mocnym nastrojem pro tvorbu komunit, ¢ehoz také

firmy s uspéchem vyuzivaji.

Nondek a Rencova ve své knize Internet a jeho komercni vyuziti uvadéji definici, "Marketing
na Internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt
charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami

nebo zbozZim pomoci Internetu".

Pomérné dileZitym a funk¢nim se stal viralni marketing.

2.3.1. Viralni marketing

Virdlni marketing je zajimavé technika internetového marketingu, kterd Casto byva pro

zadavatele velmi ldkavou alternativou ke klasickym néstrojim marketingové komunikace.
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Jeho princip spocivd v samovolném Sifeni obsahu mezi uzivateli, které je exponencidlniho

charakteru. (Marcela Vymazalova a spol. 2012, 5.460)

Internet pro néj tvoii bezpochyby idealni prostedi, v dobé instant-massagingu je potencial
viralniho marketingu obrovsky. Za ptiklad si mizeme uvést vanocni prani Kofoly, kdy bylo
mozné na jejich WWW strankach vyuzit personalizované prani a zaslat odkaz pratelim, na
kterém andél vtipné ptani ptecetl. Po zhlédnuti piani byla tato moznost nabidnuta dal§imu
¢lovéku. Timto si Cesi mezi sebou pieposlali 1,5 milionu piani. Celd kampan piitom dala

vSem nenapadné védét o novém produktu — skoticové Kofole.

Pokud se ale preposilani necha Cisté na uzivatelich a jejich dobrovolnosti, nemusi kampan
dopadnout uspésn¢é. Moznosti je napiiklad spojeni preposlani s néjakou vyhodou, tieba
moznost ulozit a zvefejnit dosaZzeny vysledek online hry. Pro virdlni kampané se casto
vyuzivaji tzv. mircosites. Jde o malé, ptimo zaméfené weby na novy produkt. Microsite
zalozeny pro takovou viralni kampan pak mize nabizet moznost néjaké hry nebo soutéze a
mnoho dalSich moznosti. Dale je na webu vhodné zakomponovan koncept pro Sifeni mezi
uzivateli. V pozadi kampané se zobrazuje propagovana znacka nebo produkt. (Marcela

Vymazalové 2012, s.461)

Viralni marketing se dnes stal béznou sluzbou, kterou nabizi fada reklamnich agentur.
V doplikové podobé z komunikacniho mixu firem a podnikd ziejmé jen tak nezmizi. Jeho
vyrazny Uspéch se vSak nedd nikdy zarucit, proto miZeme pifedpokladat, Ze nikdy nebude

tvorit zaklad online komunikace.

2.4.Metody marketingu na socialnich sitich

2.4.1. Metody marketingu na Facebooku

Viktor Janouch ve své knize popisuje Facebook jako jedine¢nou marketingovou pftilezitost
pro firmy (s ohledem na specifickou cilovou skupinu). S rostoucim poctem fanouskd je

mozné ziskavat vice kvalitn¢jSich informaci o produktech a sluzbach firmy, jak je vidi

vvvvv

Z pohledu marketingu je Uspéch jiz komunikace se zdkaznikem, zjiSténi jeho nézord,
pozadavkl a prani. Facebook je tak dobrym mistem pro diskusi se zakaznikem 0 produktu
nebo znacce. Pomoci této interakce mohou podniky budovat lepsi vztahy se zakazniky a ti

mohou firmam zase poskytovat zpétnou vazbu a poznani, jak jsou jejich produkty a sluzby
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vnimany. Firma pak muze pfizpisobovat své produkty tomu, co zékaznik doopravdy chce. A

tim se doséhne i zvyseni prodeje. (Viktor Janouch 2011, s.246)

Na paméti vsak musime mit, Ze nazory se na Facebooku $ifi bleskovou rychlosti, coz mtize
byt pro firmy i nebezpecné. Siti vzdjemnych pratel uzivateli Facebooku lze tak ve velmi
kratkém cCase dosahnout Uspéchu, nebo se také stat odstraSujicim ptipadem. Marketingové
ispésné stranky na Facebooku jsou ve svété hlavné Coca-Cola nebo Starbucks, v Ceské
republice pak Kofola nebo PilsnerUrquell. Naopak jako negativni piiklad z USA si mizeme
uvést spolecnost Burger King nebo Walmart. Facebook také muize dopomahat ke zvyseni
navstévnosti firemnich WWW stranek, pokud se s nimi propoji firemni Facebook Stranka.

(Viktor Janouch 2011, s.246)
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2.4.2. Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku v Ceské republice umoznuje oslovit az 5,4 mil. dospélych. Ve
srovnani s jinymi typy PPC reklam je mozné nakupovat kliknuti za zlomek ceny, v nékterych
odvétvich i za korunu. Facebook o svych uzivatelich vi t¢éméf vSe, diky tomu mtize nabidnout
skv€lé moznosti zacileni, véetné moznosti "naklonovat" stavajici zakazniky. (Marketing PPC,
2019)

Ve spravci reklam Facebook umoziiuje nastavit i reklamu pro Instagram, protoze jej
Facebook vlastni.

Reklama na Facebooku se zobrazuje nejcastéji v téchto formatech:

e Ve vybranych prispévcich na pocitacich i mobilech. Reklamu poté lid¢ vidi tam, kde
se jim zobrazuji ptispevky od jejich pratel nebo stranek, které sleduji.

e Mensi "bannerova" reklama, ktera se zobrazuje na pravé stran¢ prohlizece

e Reklama na Instagramu

Tyto forméaty se zobrazuji pouze na siti Facebook a Instagram (Marketing PPC, 2019)

Reklama na Facebooku ma oproti jinym online reklamdm spoustu vyhod. Predevsim
presnost cileni. Socialni sit’ umoznuje se piesné zaméfit na urcité publikum, na zakladé
informaci z jeho profili, s vétsi presnosti nez v jakékoli reklamni siti. Uzivatelé Facebooku do
svych profilti o sobé uvadeji pomémeé velké mnozstvi informaci, od geografickych udajii az

po jejich konicky a zaliby, a tak miizeme pro cileni reklamy vybirat z velkého mnozstvi

udaju:
e Pohlavi
e Vek

e Vzdélani

e Stav

e Misto (zemé, stat — USA, kraj, mésto, univerzita

Dale mizeme zacilit 1 na konkrétni klicova slova relevantni k jejich pracovnim pozicim,

zajmim, aktivitim nebo k tématlim skupin. Necili se zde na vyhledavaci dotazy, na rozdil od

reklamnich platforem typu PPC. (Viktor Janouch 2011, 5.250)
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3. Charakteristika Kralovéhradeckého kraje

Kralovéhradecky kraj za rok 2017 v poctu turisti v Hromadnych ubytovacich zatizenich
obsadil 4. misto a 3. misto v po&tu pienocovani v Ceské republice aroce 2018 obsadil 2.
misto v primérné délce pobytu. Domaci turisté tvoii ¥ vSech turistd v Kraji. Z toho nejvetsi
pocet ubytovani eviduji tfihvézdickové hotely. Preference domacich turisti jsou hlavné
V penzionech, zatimco u zahrani¢nich turisti se t€8i vétsi oblibé hotely vyssich kategorii. Ze

vvvvvvvv

zustavaji Nizozemci, Izraelci a Némci.

v

Celkové nejnavstévovangjsi je turisticka oblast KrkonoSe. Zahrani¢ni turisté mifi nejcastéji
na Hradecko a do Krkono$. V Kralovéhradeckém kraji turist¢ hledaji hlavné zabavu a

odpocinek, ptirodné-historické aktivity a v zimé to jsou zimni sporty.

Kraj vyuziva cely balik online propagace, obsahujici hlavné webovy portal, propagace

Vv tisku a dalsi. Jednou z nich je 1 propagace na socidlnich sitich.

Kraj vyuziva mnoho nastroji propagace, a to jak klasickych ,,offline” typu inzerce
v tisténych médiich, napf. v Casopisech, celostatnich i regionalnich novinach, tUcast na
veletrzich a prezentacnich akcich apod., tak online marketing, jehoz zdkladem je webovy
portal (www.hkregion.cz). Tento portal slouzi k propagaci turistickych atraktivit v Kkraji,
K upozorinovani na nadchazejici akce i aktuality. Na néj navazuji profily na socialnich sitich

Facebook a Instagram.

3.1.Vyutziti socialnich siti v marketingu kraje

Kralovéhradecky kraj pracuje s Facebookem (www.facebook.com/hkregion.cz) s nazvem
,» Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje” a Instagramem (www.instagram.cz/hkregion)
Tyto stranky vyuziva k propagaci turisticky destinaci v Kraji, k upozoriiovani na nadchazejici
akce i novinky v kraji. Zvefejiuje zde vlastni fotografie, fotografie zakoupené od

profesionalnich fotograft ¢i fotografie z turistickych oblasti.
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3.2.Cil ¢innosti Kralovéhradeckého kraje na socialnich sitich

Za cil ¢innosti na socidlnich sitich si Kralovéhradecky kraj klade zvyseni povédomi turist o
destinacich a oblastech v kraji, zadroven zvySeni navstévnosti téchto destinaci a vétsi prinos
penéz z cestovniho ruchu do kraje. DalSim cilem je zvySeni interakce mezi krajem a obyvateli
a prenosu informaci ke komukoliv kdo na socidlnich sitich stranku kraje sleduje. Dale je
jednim z dalSich cilii zjisténi struktury sledujicich, jejich nazorti a dopadu propagace stranky
na n¢. Zjisténi jejich zajmu, koni¢kl a v navaznosti na tyto a dalsi demografické udaje zjisténi

jejich preferenci v ramci cestovani a turismu v Kraji.
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4. Analyza propagace Kralovéhradeckého kraje na Facebooku a

Instagramu

4.1. Analyza propagace Kralovéhradeckého kraje na Facebooku

Turisticky portal
Kralovéhradeckého
kraje

@hkregion.cz

Hlavni stranka

& Tosemilibi | X\ Sledujiv = A Sdilet

Prispévky
Informace Vytvorit prispévek
ytvofit prispé @ 4,575 Nazikladé nazoru 7 lidi
Fotky
s .v NapiSte pfispévek

()] Tipy pro stranky Zobrazit viechny

Obrdzek 1- Uvodni stranka FB

Uvodni stranka Timeline pisobi celkové pozitivnim dojmem. Misto tvodni fotky bylo
zvoleno dynamické video, které modernim zpiisobem piedstavuje vyznamné turistické
lokality regionu. VyuZitim tohoto kvalitn€ zpracovaného prvku se vyrazné odliSuje od
béznych Facebookovych stranek, a mize tak vice piekvapit a zaujmout pozornost sledujiciho

po delsi dobu, hned pfi prvni navstéve stranky.

Pro profilovy obrazek byla zvolena fotografie Snézky, nejvyssi hory Ceské republiky,

zaroven jedné z nejnavstévovangjsich turistickych destinaci kraje.
2 577 To se mi libi +8 tento tyden
2 777 sledujicich
3 036 — dosah pfispévkd za tento tyden
35 zhlédnuti videa tento tyden

2 577 lidem se to libi a 2 777 lidi to sleduje

Obrazek 2- Sledujici FB
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Stranka nema nijak velky pocet ,,lajki‘ a sledujicich. Organicky dosah ptispévki presahuje
pocet sledujicich zhruba o 10 %.

4.1.1. Socio-demograficka struktura fanousku stranky

Vasi fanousci Vasi sledujici Osloveni lidé Aktivni lide

Souhrnné demografickeé udaje o fanouscich vasi stranky na zakladé informaci o véku a pohlavi, které tito lide
uvedli ve svém uzivatelském profilu. Jde o odhad|

Zeny
m -
Vasi z
fanousci §195% _ — —

1317 18-24
et _ S
5i o23a% _
Muzi 1%
B 29%
Vasi
fanousci

Obrdzek 3- Struktura fanouskit FB

Pomoci ptehledii na Facebooku jsem urcil strukturu fanousku stranky. Siln€ prevazuji Zeny ve
véku 25-44 let. Nejvetsi skupina muzského zastoupenti je ve stejné vékové kategorii.
Vasi fanousci Vasi sledujici Osloveni lidé Aktivni lidé

The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen screen,
grouped by age and gender. This number is an estimate.

Zeny
W 64%
Osloveni lidé 0,552% _
_ —

1317 18-24

Muzi T _ —_—
0,374% _ - - - 2%
| 36%

Osloveni lidé

Obrdzek 4- struktura oslovenych lidi FB
Propagace ptispevkll nejvice oslovuje stejnou vékovou kategorii, ve které se nachdzi nejvétsi

pocet fanouski stranky. Muzeme tedy fici, Ze prispévky se dostavaji k tém spravnym lidem.
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Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 5- demografické uidaje fanouskii FB

Propagace na regionalni urovni funguje. Vyjimkou je Praha, to mlize byt zptisobeno tim, ze
velké mnozstvi Prazand, pochazi z Kralovéhradeckého kraje nebo dojizdi za praci. Pro polské
turisty je kraj velmi atraktivni a vedou i oproti Slovenskym turistim. To je pravdépodobné
zpusobeno malou vzdalenosti kraje od Polska a také velkou oblibou ceskych pamatek u
polskych turistti. Anglicky mluvicich fanouskt neni tolik, aby bylo nutné pievadét vybrané

piispévky 1 do anglického jazyka.

4.1.2. Celkovy pocet sledujicich Facebook stranky

Celkovy pocet sledujicich k dneSnimu dni: 2 777

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku METRIKY

Obrazek 6- Celkovy pocet sledujicich FB

V casové ose od 1. ledna 2019 do 16. dubna 2019 sledujeme kontinudlni rlst poctu
sledujicich na strdnce. To naznaCuje spravny smér propagace na strance a také stale se

zvysujici zajem lidi o Kralovéhradecky kraj a jeho pamatky a turistické destinace.
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To samé vykazuje stale rostouci pocet likes na strance.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 2 577

Celkovy pocet To se mi libi stranky METRIKY

Obrazek T- celkovy pocet likes na FB

V obou ptipadech pozorujeme skokovy nardst 19. bfezna, to bylo zplisobeno velmi
atraktivnim ptispévkem, ktery vyvolal velké mnozstvi reakci a zajistil tak priliv novych

fanousku na stranku.

Timto pifispévkem byl tip na vylet, nové Zulové stezky Horkami v Pardubickém kraji.

Efektivita vaseho prispévku
Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje
Zvefejnéno Janem Speldou 19. biezna v 12:47 - 21 441 o:ioveni lid

Zulové stezka Horkami - tip na vylet do sousedniho Pardubického kraje. V

okoli Skutée se téZila kvalitni Zula a nejedno vychodoceské mésto (vetné 738 Reskce, komentsie a sdileni
Hradce Kralové) je dosud vydlaZdéno zdejSim kamenem. Nedavno zde

skuteéti vybudovali pozeruhodnou cca 4 km dlouhou nauénou stezku (okruh), 443 102 346

ktera navstévnika informuje o historii dobyvani Zuly v tomto kraji. Jedna se o @ To = mili & en

prilemnou prochazku lesem (bohuZel dosti ponicenym kirovcoveu kalamitou a

vetrnymi bouremi) kolem mnohych zatopenyc... Zobrazit vic 29 3 21

; . o Super U pfispé U sdilen

8 1 7
3.3 Paradsa prispe U sdilen
47 18 29
206 205 1
Sdilene poloz U pfispey U sdile
2873 Klixknuti na sve
643 74 2156
Zobsazen Kliknuti a3 Jina kliknuti ¢
NEGATIVNI NAZOR
B Syt plispévek 0 Siryt viechny plispéviy
0 Nzhlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uZ nelibi
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Tento ptispévek byl nejuspésnéjSim prispévkem v obdobi od 1. ledna 2019 do 16. biezna
2019. Vyvolal az 738 reakci a hlavné skrze 404 sdileni generoval dosah 21 441 lidi. Vidime
zde 2 873 Kkliknuti na prispévek ale pouze 643 zobrazeni fotky. Z toho muZzeme odvodit, Ze
zde byl dilezit¢jsi informac¢ni charakter pfispévku. Obsah koresponduje s nejpocetnéjsi
skupinou fanousku, coz jsou ve vétSin€ zeny s rodinou ve véku 25-44 let. Doporucuje lokalitu
jako idedlni rodinny vylet s naucnou stezkou, ¢imz uspokojuje Cast potieb této kategorie

fanouskl. Naopak velky pocet fotografii vzhledem k poctu jejich zobrazeni byl zbytecny.

4.1.3. Nejuspésnéjsi prispévky

Ve

Mimo vyse popsany piispévek, ktery mizeme oznacit za nejuspésnéjsi v prvni % roku 2019

uvadime dalsi spésné piispévky, které vygenerovaly nezanedbatelné pocty fanouskd.

Zverejnéno Prispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat
2 V obci Hofinéves 2
9.4.2019 V obci Hofinéve @ S 12
I nedaleko Hradce 10
8.4.2019 Bledulky v krkonossken 2 1 9K 25
L3 Antoninové Udoli u o 58
8.4.2019 Nas dnesni tip vas zve P 1 9K 43
33 h k vyletu do Ceského E S 48
8.4.2019 Nz fotbalovém hrfisti ve a 1 3K 159
02 ﬁ Vyscké nad Labem e 28
442019 S ®Jarc na hradé . Y Bl 75
54 Kost @ Milan - ‘ it 165
442019 el Okud je3té nemate . @ o 88
5% plan na tuto sobotu, = R 45
3.4.2019 B Ns piijemnou jami @ 3 7K 108
£23 h‘ prochazku se mizete o 89
2.4.2019 /A - staci vyslovit to @ 5 1K 1
322 jméno a snad i harlejaf : Rt 28
1.4.2019 Mili cykloturisté, @ M 88
2255 __* zacdina soutéz Vi) 23
- P ) .
11{3.4019 r Jednimz @ 1.2K 1;
- ] nejvyhledavanejsich
28.2.2018 Vyuzijte prvnich @ o 1
e L jarnich dnl k navitéve ol 25

Obrazek 9- Dosahy prispévkii 29.3 - 9.4.2019
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Zde mlzeme vidét nejuspésnéjsi prispevek ze 3.4.2019 ktery generoval dosah 3 732 lidi.

Efektivita vaseho prispévku
5 Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje

Zvetejnéno Primazmrziina 3.dubnav14:23- @ 3 732 osloveniiidé
Na pijemnou jarni prochdzku se miZete vydat po KfiZové cesté 21.
stoleti, ktera se nachazi mezi Kuksem a Braunovym Betlémem. Tato 89 Reakce, komentafe a sdileni #
modemé pojata galerie piskovcovych soch nese prizvisko "Pfibéh nadéje
a utrpeni ¢lovéka" a navazuje na odkaz hrabéte Antonina Sporka. Cesta 61 26 35
byla oteviena v roce 2008 a je dilem Sochare Vladimira Preclika a jeho © 7o semiid U prispévku Sgse

pratel. Pfi prochazce se také miZete pokochat dalekymi whledy na

Kralovédvorsko. 1 0 1
© sup prispé S

1 0

24 2

HKREGION.CZ 0 st
KriZova cesta 21. stoleti, Stanovice - Cirkevni pamatky -
Podkrkonosi - Stanovice

vvvvvv

Jednd se o sdileni odkazu na webové stranky kraje, s dodatenym textovym popisem,
generujici 3 732 osloveni. Text opét obsahuje pozvani na ,,pfijemnou jarni prochézku*. Takto
opakujici se obsah u Uspésnych piispévki nam mize napoveédet, jaké jsou potieby nejveétsi

kategorie fanousk.
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28.3.2019 =0 O tom, Ze malebne 2 o I 183 |
- 32 - 3.8K
1245 - méstecko Pecka le2i v - < 8 238 [
2 Nejvyse poloZenym o 83 |
26.3.2019 vy P ceny A \l 1.5K =
10:43 pivovarem v Ceske 2o S 4
25.3.2019 Dnes pfidavame tip na S Q 27K ¥ 113 |
1042 & Vylet do piirody, a to : 2= o7 i
21.3.2019 l To, co vidite na o 2 decke 2@ |
851 = n obrézku je interiér staré & S 25K 0
20.2.2019 Zajimavé snimy = @ 18K 210 |
1151 P neznamych koutd - o 23 \
19.3.2019 | Zulovs stezks Horkami @ it 29k (NN
1247 - tip na vylet do - S 738 =
16.3.2019 Pamatky v = @ 1K 40 ‘
1016 Kralovéhradeckém kraji 18 |
14.2.2019  PTO potéSeni turistovy , 2 118 |
e . 6% - 1.5
1045 duse nahravame . % 37 [
12.2.2019 n Krasnsa fotogalerie z = @ S 225 1§
1650 I jesté zimni prochazky o ’ 52 \
11.3.2019 Uz se tésite na jaro? — a 18K |
By Chaloupku kdesi v - o 88 |
8.2.2019 Bl Veleth INFOTOUR& & =25 105 |
2104 "' CYKLOTURISTIKA o = 13 |

Obrazek 11 - Dosahy prispévkii 8.3. - 26.3.2019
Zde vidime jako nejuspésnéjsi jiz zminény piispévek z 19.3.2019, jako dalsi nejuspesnéjsi
v tomto obdobi je ptispévek z 25.3.2019, ktery obsahuje pozvani na prochdzku do ptirody

Jestiebich hor na Trutnovsku.

37



Efektivita vaseho prispévku
Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje
§ Zverejnéno Primazmrziina 25.brezna v 10:42 - © 3 739 osiove
Dnes pridavame tip na vylet do pfirody, a to na Trutnovsko - do
Jestrebich hor. Na hfebeni nad obci MarkouSovice stoji od roku 2014 97 Reakce, komentére a sdieni #
stoji celorocné volné pfistupna 23 m vysoka rozhledna, ktera

navstévnikovi nabizi panoramatické pohledy na Trutnovsko a tieba také 38 30

68
na nedaleka skalni mésta Broumovska. Pro cyklisty je zde vybudovana ©osemii prispev
sit terénnich stezek Trutnov trails, pé3i turista si mdZe udélat péknou
prochazku k nedaleké turistické Jestfebi boudé (oteviena o vikendech). 2
Jesté o trochu dal v lese rostou na jafe koberce bleduli. ProdlouZite-li v/
vylet jeété o trochu dal, dojdete k druhé rozhledné na Zaltmanu.
Dodejme jesté, Ze hfebenovou cestu lemuji desitky prvorepublikovych 3 3 0
bk, £3 Parada DFiSpEvh gl

22 0

39 74

HKREGION.CZ
Rozhledna na MarkousSovickém hiebeni - Rozhledny a
vyhlidky - Kladské pomezi a Broumovsko - Radvanice

Jedna se opét o sdileni odkazu s dopliujicim popisem. Obsahuje pozvani na prochazku

ptirodou, jez generovalo 3 739 osloveni a 97 reakci.

Vidime, Ze pozvanky do pfirody a piijemné prochazky s rodinou, vedou oproti piispévkim

upozoriiujicim na historické pamatky, muzea ¢i sportovni vyziti.
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4.1.4. Optimalni ¢as pro postovani

Dutlezité je znat optimalni ¢asové rozmezi, kdy je nejvice fanouskti online abychom mohli

zvysit produktivitu piispévki. K tomu nam pomiize analyza doby online aktivnich fanouskd.

Kdy jsou vasi fanousci online Typy prispévku Predni prispévky ze stranek pro srovnani
Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v mistnim ¢asovém pasmu podéitace.

DNY

Casy

Obrazek 13 - Doba online fanouskaii

Z tohoto grafu ur¢ime optimalni dobu pro zvetejiiovani ptispévkl. Nejvetsi pocet fanouskt je
online rozmezi 6:00-8:00 a 19:00-21:00. V prvnim piipad¢ se jednd o dobu, kdy se lidé
probouzeji, nebo cestuji do prace a jsou na socialnich sitich aktivni. Ve druhém piipadé je to
doba, kdy maji lidé volny Cas a také se vénuji socialnim sitim.

Idedlni Cas pro postovani je tedy v Case jedné hodiny pied vySe zminénym cCasovym
intervalem. Facebook fanouskim pfi jejich pfipojeni nabidne nejprve nejnovéjsi prispévky,
mezi které spadne i1 propagovany piispévek, pokud je zvefejnén v kratké dobé pred
pfipojenim fanouska.

Pro tyto ucely je vyhodné vyuzit bezplatnou sluzbu Néstroje pro zvefejiiovani a naplanovani

piispévki.
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Stranka  Upozoméni@  Prehledy  Nastroje pr... Centrum rekl . Kvalita stranky Nastaveni  Nazpovada

Prispévky
Naplanované prispévky
Zvefejnéné prispévky

Naplanované prispévky

Koncept Sp
Pty Prispévky Naplanovano (UTC+01

Prispévky, jimz konci
platnost

Videa

Knihovna videi

Videa, ktera miZete spévky. Dal§i informace|

crosspostovat

Obrdazek 14 - Nastroje pro zverejniovani prispevkii FB
Ta umoziuje predem vytvorit prispévky a stanovit piesny cas kdy maji byt publikovany.
Piinosem je eliminovani Casové indispozice spravce stranky nebo osoby, kterd zvetejnuje

ptispévky a vyuziti optimalni doby pro zvetejiiovani.

4.2.Analyza propagace Kralovéhradeckého kraje na Instagramu

© | Instagram © O &

hkregion I Bl

Prispévky (196) Sledujici (861) Sleduji (284)

Kralovéhradecky kraj

#hkregion #kralovehradeckykraj
www.hkregion.cz

Obrizek 15 - Uvodni strana Instagram

Nazev profilu se neshoduje s ndzvem Facebookové stranky, pro vyhledani béznym uzivatelem
je nazev ,hkregion® velmi obtizny a nic nefikajici. Pocet sledujicich zdaleka nedosahuje
takovych hodnot jako Facebookovy profil, pfi¢emzZ potencial Instagramu je vétsi. Profil neni
nijak provazan se strankou na Facebooku. Dale neobsahuje zadny obsahlejsi popis nebo cil

profilu na Instagramu.

4.2.1. Prispévky na Instagramu

V priaméru pocty lajkii u piispévkil na Instagramu silné pievysuji pocty lajkii na Facebooku.
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Obrazek 16 - prispévky 1 Instagram

@

®

Jo

Obrazek 17 - prispévky 2 Instagram
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s hkregion » Sledovani

hkregion Broumovsko je krajem
piskovcovych skal. Piiroda ve
skalach vymodelovala roztodivné
utvary, treba tuto Kamennou branu.
Krasné misto, Ze? Poilete nam vase
foto

#skalnimesta #broumovskesteny
#broumovsko #kladskepomezi
#priroda #nature #rocks #felsen
#braunau #hkregion
#kralovehradeckykraj s
@ptacekjosef.cz

d

cQad

120 To se mi libi

Obrézek 18 - prispévky 3 Instagram
Ptispévky jsou zvefejiovany pravidelné avSak ne tak Casto jako v ptipadé Facebooku. Jejich
popis je prosty, nevyzyva k akci. Hashtagy jsou uzivany ve spravné mife, nemély by byt
vyrazné delsi nez popisek prispévku. Neni vyuzito modernich podob ptispévkl (vice fotek

Vv jednom ptispévku, videa, videosekvence, interaktivni fotky).

4.3.Dotaznikové Setreni

Pti tomto dotaznikovém Setfeni bylo osloveno skrze Facebook a Instagram 220 sledujicich
stranky (www.facebook.com/hkregion.cz) snazvem ,,Turisticky portal Kralovéhradeckého
kraje” a stranky na Instagramu (www.instagram.cz/hkregion). Z tohoto po¢tu dotaznik

vyplnilo 37 respondent.
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Tab. ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi Pocetnost Procenta
Muz 15 40,5 %
Zena 22 59,5 %
Celkem 37 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
1. |ste:
® Mui ® Zena

Obrazek 19 - Graf'¢.1

V otézce Cislo 1 bylo zjistovano pohlavi respondenti. Dotaznik vyplnilo 56 % Zen a 44 %

muzu.
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Tab. ¢ 2: Vék

Vék Pocetnost Procenta

13-17 let 3 8,1 %
18-25 let 12 32,4 %
25-40 let 12 32,4 %
40-50 let 6 16,2 %
50 a vice let 4 10,8 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

2. Vas vék je:

|I.r' 6,7 %

36,7 %

/
67 %

®13-17let ®18-25let @ 25-40let @ 40-50let @ 50 3 vice let

Obrazek 20 - Graf ¢.2

V otazce Cislo 2 byli respondenti dotazovani na sviij vék. Z toho 8,1 % uvedlo vék 13-17 let,

32,4 % 18-25 let a stejné tak i 25-40 let, 16,2 % uvedlo 40-50 let, a 10,8 % 50 a vice let.
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Tab. ¢ 3: Status

Status: Pocetnost Procenta
Pracujici 24 64,9 %
Student 12 32,4 %
Senior 1 2,7%
Jiné ... 0 0%
Celkem 37 100 %

324% —

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

® Pracujici @ Student @ Senior ® [ine...

Obrazek 21 - Graf ¢.3
V otazce cislo 3 uvadéli dotazované osoby svilj status. Status pracujici uvedlo 64,9 %

dotazovanych, status student 32,4 %, senior 2,7 % a jiné uvedlo 0 %.
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Tab. ¢ 4: Jak Casto sledujete socidalni sité? (Facebook/Instagram)

Jak casto sledujete soc. sité? (Facebook/Instagram) Pocetnost Procenta

Denne 31 83,8 %
Pétkrat a vicekrat tydné 2 54 %
Trikrat az vicekrat tydné 1 2,7%
Jednou az dvakrat tydné 2 54 %
Nesleduji 1 2,7 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Jak Casto sledujete socialni sité? (Facebook/Instagram)

27%
4%

- EE%

® Denné ® Pétkrat a vicekrat tydneé @ Tikrat aZ ctyfikrat tydné @ Jednou aZ dvakrattydné @ Nesledu)i

Obrézek 22 - Graf ¢.4
V otazce Cislo 4, byli respondenti dotazovani, jak ¢asto sleduji socialni sité. VéEtSina z nich
(83,8 %) uvedla, ze socialni sité sleduji denné. 5,4 % shodné¢ uvedlo pétkrat a vicekrat tydné a
tiikrat az ctyfikrat tydné, poté opét shodné 2,7 % uvedlo, Ze socidlni sit¢ sleduji jednou az

dvakrat tydné nebo viibec.
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Tab. ¢. 5: Obecné upiednostitujete

Obecné upiednostiiujete Pocetnost Procenta

Facebook 13 35,1 %
Instagram 20 54,1 %
Jiné ... 3 8,1 %
Nevim 1 2,7%
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Obecné upfednostiujete:

27%
|

54,1 % -

® Facebook ® Instagram @ Jiné.. @ Newim

Obrazek 23 - Graf ¢. 5

V otazce Cislo 5, respondenti odpovidali na otazku, jaké socialni sité obecné upiednostnuji. 54

% respondentil uptednostituje Instagram, 35,1 % upfednostiiuje Facebook, 8,1 % uvedlo jiné

(Pinterest, web) a 2,7 % bliZe neurcilo.
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Tab. ¢ 6: Sledujete na socidalnich sitich (Facebook/Instagram) oficidlni stranku

Kralovéhradeckého kraje s nazvem ,, Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje“?

Sledujete na socialnich sitich (Facebook/Instagram) Pocetnost Procenta
oficialni stranku Kralovéhradeckého kraje s nizvem
,» Luristicky portal Kralovéhradeckého kraje“?

Ano 29 78,4 %
Ne 8 21,6 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Sledujete na socialnich sitich (Facebook/Instagram) oficialni stranku
Kralovéhradeckého kraje s nazvem "Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje"?

® Ano @ Ne

Obrazek 24 - Graf ¢.6

V otazce Ccislo 6, respondenti odpovidali na to, zda sleduji oficidlni stranku
Kralovéhradeckého kraje s ndzvem ,, Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje. Ano uvedlo

78,4 % dotazanych, ne uvedlo 21,6 %.
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Tab. ¢ 7: Oficialni stranku ,, Turisticky portal Krdlovéhradeckého kraje* sleduji na:

Oficialni stranku ,, Turisticky portal Pocetnost Procenta
Kralovéhradeckého kraje* sleduji na

Facebooku 20 54,1 %
Instagramu 8 21,6 %
Jinde ... 1 2,7 %
Nesleduji 8 21,6 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Oficialni stranku "Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje” sleduji na:

T 1%

® Facebooku ® Instagramu @ Jinde.. @ Mesledu)i

Obrazek 25 - Graf ¢.7

V otazce cCislo 7, méli respondenti uvézt, kde ,,Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje*
sleduji. 54,1 % ho sleduje na Facebooku, 21,6 % uvedlo Instagram, 21,6 % nesleduje a 2,7 %

ho sleduje jinde (web).
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Tab. é. 8: Vyhovuje Vam frekvence publikovani piispévkit Facebookové stranky

» Turisticky portal Krdlovéhradeckého kraje“?

Vyhovuje Vam frekvence publikovani prispévki Pocetnost Procenta
Facebookové stranky ,,Turisticky portail
Kralovéhradeckého kraje“?

Ano, frekvence je idealni 22 59,5 %
Ne, uvital/a bych castéjsi publikovani 7 18,9 %
Ne, uvital/a bych méné casté publikovdni 0 0%

Nevim 8 21,6 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Vyhovuje Vam frekvence publikovani pfispévk( Facebookové stranky "Turisticky
portal Kralovéhradeckého kraje"?

® Ano, frekvence jeidedlni @ Ne, uvitalfa bych £astéjsi publikovani
@ Ne, uvitalfa bych méné casté publikovani ® Nevim

Obrazek 26 - Graf ¢.8

V otazce cislo 8, byli respondenti dotazani, zda jim frekvence publikovani Facebookové
stranky vyhovuje. Frekvenci za ideélni povazuje 59,5 % respondentil, ¢astéjsi publikovani by
uvitalo 18,9 % dotazanych, nevim uvedlo 21,6 % a nikdo z dotazanych neuvedl, z¢ by vuvital

méng¢ Casté prispévky.
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Tab. ¢. 9: Libi se Vam obrazky a fotky, které jsou na facebookové strance

“Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje“ publikovdany?

Libi se Vam obrazky a fotky, které jsou na Pocetnost Procenta
facebookové strance “Turisticky portal

Kralovéhradeckého kraje“ publikovany?

Ano 7 18,9 %
Spise ano 21 56,8 %
Spise ne 2 54 %
Ne 0 0%
Nevim 7 18,9 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Libi se Vam obrazky a fotky, které jsou publikovany na Facebook strance

"Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje"?

54 % ——

® Ano @ Spiseano © Spisene @ Ne @ Nevim

Obrazek 27 - Graf ¢.9

V otazce €. 9 bylo zjistovano, zda se dotdzanym libi fotky, které jsou na Facebookové strance

publikovany. Ano uvedlo 18,9 % respondentti, spiSe ano 56,8 %, nevim 18,9 % a nelibi 5,4

%.
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Tab. ¢ 10: Co byste na publikovanych fotkdach zlepsil/a?

Co byste na publikovanych fotkach zlepSil/a? Pocetnost Procenta

Obsah fotografie 4 10,8 %
Kvalitu a ostrost 8 21,6 %
Kompozici 6 16,2 %
Nemdm co vytknout 10 27,0%
Jiné ... 0 0%

Nevim 9 24,3 %
Celkem 37 100 %

Co byste na publikovanych fotkach zlepsil/a?

24.3 % "\\

27,0% -

® Obsah fotografie  ® Kvalitu a ostrost @ Kompozici @ Nemam co vytknout

Obrazek 28 - Graf ¢.10

Otazka ¢islo 10 zkoumala, co by na publikovanych fotkéch respondenti zlepsili. 27 % uvedlo,

ze fotkdm nema co vytknout, 24,3 % uvedlo nevim, 21,6 % by zlepsili kvalitu a ostrost, 16,2

% kompozici fotek.
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Tab. ¢ 11: Pokud je prispévek Cisté textovy, bez obrazku. Zaujme Vis? Prectete si
ho?

Pokud je prispévek Cisté textovy, bez obrazku. Pocetnost Procenta
Zaujme Vas? Piectete si ho?

Ano 0 0%
Spise ano 17 45,9 %
Spise ne 19 51,4 %
Ne 0 2,7%
Celkem 37 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Pokud je pfispévek Cisté textovy, bez obrazku. Zaujme Vas? Prectete si ho?

2,7 % o
|

459 %

514% —

® Ano @ Spiseano @ Spitene @ Ne

Obrazek 29 - Graf ¢.11
V otédzce ¢islo 11, byli respondenti dotazani, zda je zaujme cisté textovy prispévek. 51,4 %

uvedlo spise ne, 45,9 % spise ano, a 2,7 % by si takovy piispévek neptecetlo.
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Tab. ¢. 12: Pokud je u obrazku nebo fotky umistén popis. Prectete textovy popis?

Pokud je u obrazku nebo fotky umistén popis. Pocetnost Procenta
Prectete textovy popis?

Zasadné nectu 0 0%
onuze letmo 21 56,8 %
Ctu, pouze pokud je maximalné na 2 radky 4 10,8 %
Ctu, pouze pokud je maximalné na 4 radky 3 8.1%
Ctu, pouze pokud je maximalné na 6 radkii 2 5.4 %
Vzdy si prectu cely prispévek 7 18.9 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Pokud je u obrazku nebo fotky umistén popis. PrecCtete si ho?

T 5BEB%

® Zisadnénefty @ Pouzeletmo @ Ctu, pouze pokud je maximalng na 2 fadky
® ¢y, pouze pokud je maximalné na 4 Fadky ® ¢y, pouze pokud je maximalné na 6 Fadkl
@ idy si piectu cely pfispévek

Obrazek 30 - Graf ¢.12

V otazce Cislo 12 bylo zjistovano, zda si respondenti prectou text, ktery je umisténi pod
fotkou. 56,8 % odpovédélo, Ze si takovy ptispévek piectou pouze letmo, 18,9 % si precte
vzdy cely ptispévek, 10,8 % si ho ptecte pouze pokud je maximalné€ na dva tadky, 8,1 % cte

maximalné ¢tyfi fadky a 5,4 % maximalné Sest radk.
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Tab. ¢. 13: Uvitdte vice, pokud je v prispévku

Uvitate vice, pokud je v prispévku Pocetnost Procenta
Vice fotek i obrazku 9 24,3 %
Fotka ¢i obrazek s dopliujicim popisem o5 67.6 %
Pouze jeden obrdzek nebo fotka 3 8.1 %
Pouze text 0 0%
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Uvitate vice, pokud je v prispévku:

81% -

© 243 %

/
BT.6%

® Vicefotek ¢i obrazkl @ Fotka ¢i obrazek s dopliujicim popisem @ Pouze jeden obrazek nebo fotka
® Pouze text

Obrazek 31 - Graf ¢.13
V otédzce €. 13 respondenti odpovidali, co vice uvitaji v ptispevku, 67,6 % odpovedélo, ze by
uvitali jednu fotku ¢i obrazek s doplitujicim popisem, 24,3 % by uvitalo vice fotek ¢i obrazkt

a 8,1 % by rado vide€lo pouze jeden obrazek nebo fotku.
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Tab. ¢ 14: Rozhodl/a jste se nékdy navstivit néjaké misto v Kralovéhradeckém kraji

na zakladé prispévku na Facebooku i Instagramu?

Rozhodl/a jste se nékdy navstivit néjaké misto Pocetnost Procenta
vV Kralovéhradeckém Kkraji na zakladé prispévku na
Facebooku ¢i Instagramu?

Ano 29 78,4 %
Ne 8 21,6 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Rozhodlfa jste se nékdy navstivit néjaké misto v Kralovéhradeckém kraji na
zakladé prispévku na Facebooku ¢i Instagramu?

® Ano @ Ne

Obrazek 32 - Graf ¢.14
V otédzce Cislo 14, bylo zjistovano, zda uz nékdy navstivili néjaké misto v kraji na zakladé
ptispévku na Facebooku ¢i Instagramu. 78,4 % navstivilo misto v kraji na zéklad¢ prispévku,

21,6 % nenavstivilo.
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Tab. ¢. 15: Pokud ano, bylo to na zdakladé piispévku na:

Pokud ano, bylo to na zakladé piispévku na: Pocetnost Procenta

Facebooku 20 54,1 %
Instagramu 8 21,6 %
Jiném komunikacnim médiu 1 2,7 %
Nerozhodl jsem tak nikdy na zdaklade prispévku 8 21,6 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Pokud ano, bylo to na zakladé pfispévku na:

® Facebooku @ Instagramu @ Jiném komunikacnim médiu

® Nerozhodl jsem se tak nikdy na zakladé pfispévku

Obrazek 33 - Graf ¢.15

T H1%

V otazce Cislo 15, bylo zjiStovano, na jakém médiu tento pfispévek byl. 54,1 % se tak

rozhodlo na zaklad¢ Facebooku, 21,6 % na zékladé Instagramu a webu, a 2,7 % na jiném

komunika¢nim médiu.
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Tab. ¢ 16: Uvital/a byste u piispévku vidy piimy odkaz na WWW stranky dané

turistické destinace?

Uvital/a byste u prispévku vzdy pifimy odkaz na Pocetnosti Procenta
WWW stranky dané turistické destinace

Ano 31 83,8 %
Nevim 4 10,8 %
Ne 2 54 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Uvital/a byste u pfispévku vzdy pfimy odkaz na WWW stranky dané turistické
destinace?

® Ano @ Nevim @ Ne

Obrazek 34 - Graf ¢.16
V otédzce ¢islo 16 byli respondenti dotazovani, zda by u pfispévku vzdy uvitali pfimy odkaz
na WWW stranky dané turistické destinace. Ano uvedlo 83,8 % respondentti, nevim 10,8 % a

ne uvedlo 5,4 % respondentd.
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Tab. & 17: Pokud Vis néjaky prispévek zaujme, uvital/a byste v popisu kompletni a

detailni informace o obsahu piispévku

Pokud Vas néjaky prispévek zaujme, uvital/a byste Pocetnosti Procenta
V popisu kompletni a detailni informace o obsahu

prispévku

Ano 7 18,9 %
Pouze to nejdulezitejsi 23 62,2 %
Ne, pripadné doplnujici informace si dohledam 7 18,9 %
sam/sama

Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Pokud Vas néjaky prispévek zaujme, uvital/a byste v popisu konkrétni a detailni
informace o obsahu pfispévku?

S B2 %

® Ano @ Pouzeto nejdllezitéjsl @ Ne, pfipadné dopliujici infermace si dohleddm sam/sama

Obrazek 35 - Graf ¢.17

V otazce Cislo 17 byli respondenti dotazani, zda by v popisu piispévku uvitali informace o

vvvvvv

18,9 % uvedlo ne, a ptipadné dopliujici informace si dohledaji sami.
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Tab. ¢. 18: Setkali jste se na jiné Facebookové strance s nécim, co “Turisticky portdl

Kralovéhradeckého kraje“ nenabizi, ¢i mohli byste doporucit néco co by dopomohlo

zvySeni atraktivity stranky?

Setkali jste se na jiné Facebookové strance s né¢im, Pocetnost Procenta
co “Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje*

nenabizi, ¢i mohli byste doporucit néco co by

dopomohlo zvySeni atraktivity stranky?

Instastories 3 8,10 %
Stories Facebook 2 54 %

1x Fotka + popisek 1 2, 7%
Neodpovédeélo 31 83,8 %
Celkem 37 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani (2019)

Na tuto otevienou otazku odpovédelo 16,22 %. Odpovedi byly nasledujici: 3x Instastories, 2x

Stories na Facebooku a jedna odpovéd’ byla ,,Myslim si, Ze lidi nejvice zaujme ptispévek,

jehoz obsahem je pouze jedna fotka a k ni popisek, o jaké misto se jedna. Proto bych

ptispévky tohoto typu uvitala Castéji*.
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4.4.Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni v ramci této prace vyplyva n€kolik nasledujicich skutecnosti.
Nejpocetnéjsi skupinou respondentii byly pracujici Zeny ve véku 18-40 let, které také tvori
nejvetsi zékladnu fanouski analyzované Facebookové stranky. Naprosta vétSina respondentil
uvedla, ze socidlni sité sleduji denné a obecné uptednostituji Instagram a hned po ném
Facebook. Na druhou stranu nadpolovi¢ni ¢ast dotdzanych sleduje danou stranku piedevsim
na Facebooku. Dale 60 % respondentli vyhovuje frekvence publikovani pfispévkil a stejné tak
nejsou spise spokojeni s obrazky a fotkami, které jsou zde sdileny. 28,9 % by fotkam nemélo
co vytknout, 21,1 % by zlepsilo kvalitu a ostrost dalsi pak kompozici a obsah fotografii. Popis
pod fotografiemi ¢i obrazky ¢te 55,3 % dotazanych pouze letmo, a pouze 21,1 % respondentil
si popis precte cely. 21,1 % dotazanych odpovédélo, ze by popis mél obsahovat konkrétni a
informace. 65,8 % respondentim vyhovuje pouze jedna fotka s dopliujicim popisem, dalSich
26,3 % uptednostni fotek ¢i obrazkt vice. Dale 78,9 % dotdzanych uvedlo, ze uz nékdy
navstivili n¢jaké misto v kraji na zakladé ptispévku na Facebooku (55,3 %) a na Instagramu
(21,1 %). 84,2 % dotdzanych by uvitalo u kazdého piispévku odkaz na webové stranky dané

turistické destinace, pokud né&jaké ma.

4.5.Navrh postupu na propagaci Kralovéhradeckého kraje a zlepSeni

jejich vysledki

Nejvétsi skupinou fanouskt stranky jsou Zeny ve véku 25-44 let. Doporucuji se zaméfit na
tuto skupinu a ptizplisobovat tak i komunikaci na strance. Ptispévky by mély obsahovat vice
emoc¢ni obsah, cilit na rodinné vylety, aktivity pro déti, sdilet roztomilé¢ fotky zvifat z
kralovédvorské ZOO a tak podobné. Dale také upozoriiovat na nadchazejici kulturni akce
Vv kraji. Zacit vyuzivat facebookovy nastroj ,,Planovani pfispévki“. Je vhodné si i Cast
ptispévkl planovat dopiedu s pfesnym cCasem zvefejnéni, ktery bych doporucil v rannich
hodinach 5-6 a ve vecernich hodinach 18-19. Navrhuji také zvazit placenou propagaci na
Facebooku, ktera skvéle funguje v poméru cena/vykon a za malé penize dokdze lehce
zdvojnésobit dosah piispévki. Dlouhodoba tendence v poctu sledujicich je stale rostouci tudiz
doporucuji nepolevovat ve snaze propagace kraje. Frekvence piispévkl je vyhovujici, az
pfili§ Casté postovani piispévkll se mulze stat pro fadu lidi otravnym. Dale doporucuji

piispévky nezatéZovat piispévky piili§ dlouhymi texty, snaZit se o jejich pfimocarost a
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jednoduchost sdéleni. V piispévcich také vice vyzyvat fanousky k akci (napf. vybizet
K umisténi vlastnich fotek z vylet do komentait nebo ke sdé€leni jejich nazor apod.), vice
zapojit fanousky do déje a snazit se v komunité vyvolat vice komunikace i mezi fanousky.
Ptispévky postovat spise s jednou kvalitni fotkou ¢i obrazkem a kratkym popisem. Zamyslet
se nad potizenim kvalitnéjsim fotek, a jejich nasledném upraveni riznymi filtry tak, aby fotky
danych lokalit, pokud jsou dostupné. Rozhodné také doporucuji propojit facebookovou
stranku s uctem na Instagramu, dojde k vzajemnému pietazeni fanouskl a Instagram se vice
zapoji do hry. Mnoho lidi dnes vice upfednostituje Instagram pted Facebookem, ten zacina
starnout a zac¢ina na lidi pusobit spiSe pouze jako reklamni médium. Do budoucna se urcité
vyplati zaméfit se na Instagram, a proto by bylo dobré si tam zalit pfetahovat fanousky
z Facebooku. Déle doporucuji pojmenovat Instagramovy ucet stejné jako Facebook stranku a
zmenit ho na firemni, aby bylo mozné vyuzivat reportl. Vhodné by také bylo zacit pouzivat

Stories, které se tési velké oblibé jak na Facebooku, tak na Instagramu.
Navrh na zlepSeni propagace na socialnich sitich v bodech:

e Emoc¢ni zaméteni prispévkl

e Prispévky by mély zahrnovat pozvanky na kulturni akce

e Vyuziti nastroje ,,Planovani prispévkl na Facebooku ve vymezené dob¢

e Zvéazeni placené propagace

e Zestrucnéni textovych piispévkil a popisii

e Vyzyvani fanousku k akci

e Pofizovani kvalitnéjSich fotek a jejich nasledna Gprava filtry

e Pokud mozZno odkazovat na www stranky danych lokalit

e Propojeni Facebookové stranky s instagramovym tctem

e Ud¢lat z instagramového tétu ucet firemni

e PouZivat stories na obou platformach
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat Cinnost Kralovéhradeckého kraje na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Provést dotaznikovy vyzkum a navrhnout feSeni pro zlepSeni

propagace dané instituce skrze tyto sité. Tyto cile byly spéSné splnény.

Ptiblizil jsem fenomén socialnich siti od dob jejich vzniku az po dobu soucasnou. Po
vymezeni zakladnich pojmi socidlnich siti a jejich fungovani, jsem objasnil i zékladni pojmy
marketingu a déale jsem pfiblizil metody internetového marketingu, do kterého socialni sité

spadaji. Vysvétlil jsem také jak takovy marketing funguje.

Hlavni vyhodou reklamy na socidlnich sitich je cena, za kterou je mozné dostat obsah
k velkému mnozstvi lidi. Cena totiz mize byt i nulova, pokud se zvoli spravna strategie. Ke
zlepseni vysledki mize byt navic pouzita i placena propagace, jejiz cena je oproti ostatnim
reklamnim nastrojiim stale velmi nizk4. Hlavné Facebook dnes nabizi spoustu moznosti, jak
ptesné cilit reklamu. Pfes vSechny vyhody socialnich siti se vSak stidle doporucuje, pouzivat je

jako doplné€k k dal$im marketingovym nastrojum.

Ve ctvrté kapitole prace jsem zanalyzoval ¢innost Kralovéhradeckého kraje pomoci
dostupnych nastroji na Facebooku a Instagramu a spolu se zjisténymi poznatky

z dotaznikového Setfeni jsem navrhl zlepseni pro jeho propagaci.
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