Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera

MozZnosti vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci destinace
cestovniho ruchu

Petr Jelinek

Bakalatska prace

2014



Univerzita Pardubice
Dopravni fakulta Jana Pernera
Akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni:
Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Nézev tématu:

Zadavajici katedra:

Uvod

Petr Jelinek

D11070

B3709 Dopravni technologie a spoje
Dopravni management, marketing a logistika

Moznosti vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci
destinace cestovniho ruchu

Katedra dopravniho managementu, marketingu a logistiky

Zidsady pro vypracovani:

1. Sociélni sité a jejich vyznam pro marketingovou komunikaci
2. Analyza soucasného stavu vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci destinaci

cestovniho ruchu

3. Moznosti vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci vybrané destinace cestovniho

ruchu
Zavér



Rozsah grafickych praci: dle doporuceni vedouci
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovani bakaldfské prace: tist&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

dle pokynu vedouci prace

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Helena Beckova, Ph.D.
Katedra dopravniho managementu, marketingu
a logistiky

Datum zadani bakaldiské prace: 29. listopadu 2013

Termin odevzdéani bakaldiské prace: 30. kvétna 2014

-
prof. Ing. Bohumil Culek, CSc. doc. Ing"fibor Svadlenka, Ph.D:

dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 29. listopadu 2013



Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracoval samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem

V praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem seznamen s tim, ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze
zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skuteCnosti, Ze Univerzita Pardubice ma
pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zdkona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prdce mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfimefeny prispévek na uhradu ndkladl, které na vytvoreni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 28. 5. 2014

Petr Jelinek



Rad bych podékoval vedouci prace Ing. Helen¢ Beckové, Ph.D. za vstiicny pfistup a cenné
rady pifi zpracovavani bakalafské prace a tymu provozovateli facebookovych stranek

Vychodni Cechy INFO za zpiistupnéni statistik pii zpracovavani bakalaiské prace.



ANOTACE

Prace se zamétuje na otdzku destinaéniho marketingu ve vazb¢ na socialni sité. Pozornost je
vénovana piedev§im samotnému marketingu na socialni siti Facebook a ostatnich socialnich
sitich. Je provedena analyza oficialni facebookové stranky destinace Vychodni Cechy, a to ze

dvou uhll pohledi. V praktické ¢asti je navrzen systém zlepSeni.
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TITLE

Possibilities of using social network in marketing communication of tourist destination

ANNOTATION

The work focuses on the question of destination marketing in relation to the social network.
Marketing on social network, marketing on Facebook and analysis of Facebook page options
are defined here. In the analytic part, the analysis of official Facebook page of destination
Eastern Bohemia is made. The analysis has two points of view. In the practical part is the

system improvement.
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UvoD

Internet a socialni sit¢ zazivaji v prubéhu poslednich desetileti velky rozmach a stavaji
se nedilnou soucasti bézného zivota. Logickou reakci na tento fakt je pfizptisobeni
marketingovych a propagac¢nich aktivit i do tohoto prostiedi. Nejpopularnéjsi a celosvétove
nejrozsitenéjsi socialni platformou je Facebook, proto mu také v této bakalafské praci bude
vénovano nejvice prostoru. K osloveni potencidlnich zdkaznikii uz tedy nemusi spolecnosti
pouzivat jen klasické marketingové nastroje, ale mohou se spolehnout na Facebook. Pro
oblast cestovniho ruchu a destinacniho marketingu maji socialni sité¢ také velky vyznam.
Témet kazda vyznamné;jsi destinace jiz provozuje webové stranky a také stranky facebookové
se stavaji béznym standardem. Tato prace se tedy bude predevSim vénovat strankdm na
socialnich sitich, zejména na Facebooku. Oblast, kterou jsem si pro analyzu a navrhnuti
zlepsujiciho feseni vybral, jsou Vychodni Cechy.

Cilem této prace je navrhnout na zdkladé dikladné analyzy facebookovych stranek
z uzivatelského a spravcovského hlediska takové feSeni, které by zvysilo pfisun novych
uzivatell a zvysilo konverzi stavajicich uzivateli na dané facebookové strance. Tyto navrhy
by mély zlepSit marketingovou komunikaci dané destinace a pfispét tak ke zvySeni jeji
navstévnosti.

Prvni ¢ast prace je vénovana vymezeni zékladnich teoretickych pojmi, které souvisi
s marketingem, destina¢nim marketingem a socialnimi sitémi a jejich vyznamem pro
marketingovou komunikaci. Jsou zde dale teoreticky popsany odlisnosti destina¢niho
marketingu a marketingu na socialnich sitich od klasického marketingu. Také tu jsou
charakterizovany nejznaméjsi svétové a Ceské socialni sité.

V druhé casti této prace je provedena analyza souCasného stavu. Nejdiive jsou
zminovany obecné moznosti analyzovani na Facebooku a moznosti reklamnich kampani. Déle
zde probéhne kompletni analyza vybrané facebookové stranky destinace Vychodni Cechy
INFO, kterd mi poskytla statistické udaje a je oficialnim spravcem webovych stranek se
stejnym ndzvem. Tato analyza je provedena z pohledu uzivatele a spravce stranek.

Po analytické c¢asti nastupuje cast praktickd, kde se zabyvam moznosti vyuziti
socialnich siti, zejména Facebooku Vv marketingové komunikaci dané destinace. Jsou zde
navrhovana feSeni, kterda by méla vést k osloveni novych fanouskli a vétsi konverze
stavajicich. Navrhovana feSeni jsou rozdélena na Cast bez finan¢nich néklada a ¢ast, kde jsou

finan¢ni naklady zapotiebi.



1 SOCIALNI SITE A JEJICH VYZNAM PRO
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

V této Casti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy jako marketing a destinacni
marketing. Dale zde bude vymezen pojem socidlni sit,, jeji rozdéleni a struktura. Zakladnim
cilem této kapitoly je teoretické vymezeni zékladnich pojmi, popis rozdili mezi destina¢nim
marketingem a marketingem na socidlnich sitich v porovnani s klasickym marketingem.
Nedilnou soucasti této kapitoly bude dikladné popsani zahranicnich a ¢eskych sociélnich siti

a jejich vzajemné porovnani.

1.1 Marketing

Marketing a propagace byly diive spojovany zejména se soukromym sektorem. Avsak
modernizaci vefejného sektoru se marketing dostava také hloubéji do vetejné spravy ci
lizemni samospravy. S tim souvisejici marketing sluZeb za¢al do Ceské republiky pronikat az
Vv 90. letech dvacétého stoleti.

Prvnim bodem, ktery zde bude zminén jest¢ pifed destinacnim marketingem
a socialnimi sitémi, je vymezeni pojmu marketing. Samotny marketing je nedilnou soucasti
prace a jeho ndvaznost na dalsi specifické formy marketingové komunikace je tudiZ nezbytna.

Definic marketingu miiZzeme samoziejmé nalézt celou fadu, av§ak zde budou vypsany
pouze ty nejcastéji pouzivané. V soucasné dob¢ jeden z nejuznavanéjSich soudobych teoretik
marketingu Philip Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a ridici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby nabidky
a smeény hodnotovych vyrobkii s ostatnimi. “

Dalsi definice od JaneCkové a Vastikové nam zase ukazuje marketing jako
»dosahovani cilii organizace prostrednictvim uspokojovani potieb zdakazniki. Znamend to
dokonce davat cosi navic, nez dava konkurence.™?

Existuje opravdu velké mnoZstvi marketingovych definici, ale v zakladu maji spolecné
to, Ze marketing je fidici proces orientovany na zékaznika s cilem uspokojit jeho potieby.
Pomoci riiznych marketingovych nastrojii zjiStujeme potfeby zakaznika a snazime se mu

nabidnout zbozi nebo sluzby s co nejvyssi pfidanou hodnotou.

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 264
2 JANECKOVA, Lidmila. Marketing mést a obci, s. 13



S marketingem se muizeme setkat velmi ¢asto v riiznych slovnich spojenich a obratech,
avSak v ramci této bakalarské prace se bude fesit predevsim marketing, ktery souvisi s uréitou

oblasti nebo mistem, a tim bude marketing destina¢ni a marketing na socialnich sitich.

1.2 Destina¢ni marketing
Pod pojmem destinace si mizeme predstavit urcitou oblast ¢i misto a s ni spojeny

svazek sluzeb, které jsou v dané oblasti poskytovany. S tim souvisi také potencial cestovniho
ruchu ¢i atraktivita urc¢ité oblasti. Atraktivita izemi je totiz jednim z dtlezitych faktori, ktery
urcuje velikost navstévnosti destinace. Krom¢ atraktivity oblasti samoziejmé také hraje
dalezitou roli poptavka, zejména pak motivace destinaci navstivit a také vzdalenost do daného
mista. Destinace vétSinou nabizi sluzby, jako jsou ubytovani, sportovni aktivity, stravovani
nebo zdbava. Destina¢ni marketing je pomérné nové disciplina, ktera souvisi s narlistem
cestovniho ruchu a moznosti propagace.

Definice destinacniho marketingu vychdzi z definice marketingu. Ten mizeme chapat
jako ,,spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potiebuji
a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. 3

Ministerstvo pro mistni rozvoj ve své studii definuje destinaéni marketing jako
filosofii fizeni destinace stanovujici na zakladé spotiebitelské poptavky umisténi produktu
destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku (prodeje).4

Cilem destina¢niho marketingu je propagace urcité oblasti, zlepSeni jeji image a s tim
souvisejici  pfilakani novych  turisti. Aby dochazelo ke spravné  spolupraci
a koordinaci, je tfeba do tohoto procesu zapojit nejenom sektor vetrejny, ale také soukromy.
Ze zékladnich aktivit, které souvisi s propagaci, lze napiiklad vyjmenovat: potfadani
workshoptl, vytvafeni znacky regionu, informacni a turisticky systém a zejména pouZivani
internetové propagace a socialnich siti.

Destina¢ni marketing mtizeme z hlediska velikosti oblasti rozd¢lit na tfi tirovné, které
tvofi organizacni strukturu cestovniho ruchu: narodni, regionalni a mistni. Mizeme sem jesté
zahrnout uroven mezindrodni, kam napftiklad patii organizace OSN. V ramci této organizace
funguje WTO neboli mezindrodni organizace cestovniho ruchu. Dal§i mezinarodni organizaci,
ktera se pohybuje v oblasti cestovniho ruchu, je napt. WTTC, jez sdruzuje predstavitele

nejvyznamnéjSich svétovych spolecnosti z oblasti cestovniho ruchu.

3 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola, S. 86
* VYSTOUPIL, Jifi, Andrea HOLESINSKA a Martin SAUER. Vymezovdni destinace a formulace jejich

charakteristik a organizace cestovniho ruchu v destinaci. [online], s. 30
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. Na narodni urovni probiha realizace politiky cestovniho ruchu, ktera pripada do
kompetence patricného ministerstva. Vedle politiky cestovniho ruchu je na této urovni
realizovana ve velké mire celostatni marketingova cinnost, kterou zajistuji marketingové

. ’ , Vv v rove ’ ’ 5
organizace, tzv. centraly cestovniho ruchu, povetsinou zalozZené ¢i podporované statem.*

tieba zminit, ze Ceska centrala cestovniho ruchu — Czechtourism hraje v této problematice
velkou roli.

Destinacni marketing na regionalni urovni je zajiStovan krajem a regionalnimi
informacnimi centry. Jejich hlavnim tkolem je pldnovat rozvoj regionu a navazovat
spolupraci s obchodnimi partnery.

., Kraje vytvorily také nastroje na podporu cestovniho ruchu ve formé granti
a dotacnich titulti financovanych z rozpoctu kraje nebo ucelovych fondii. Takové fondy jsou
zameéreny napriklad na podporu budovani turistické infrastruktury, kulturnich aktivit,
vydavani propagacnich materialii, podporu sité informacnich center apod. «6

Na lokalni Grovni jsou hlavnimi subjekty rozvoje turismu obce a mésta. Zajist'uji
napiiklad provozovéani informacnich center, turistickd znaceni, rozvoj a budovani turistické
infrastruktury, organizuji nebo se spolupodili na organizaci kulturnich akci. Potadaji akce
stim spojené, napiiklad akce vyroéni a =zajistuji marketingovou podporu. VétSina
z prostiedk, které jsou zde investovany, pochazi z rozpoc¢tu obci, z dotaci a grantli. Nemén¢
dillezitou &asti finanéni podpory jsou téz prostfedky z fondtt EU. Cast financi plyne i ze

soukromych zdroju skrze obchodni partnery.

1.3 Specifika destinaéniho marketingu
Podle Morrisona existuje osm specifickych rystt marketingu v turismu.

1. Krat§i expozitura sluzeb — pro udélani dobrého ¢i Spatného dojmu na klienta ma
firma/destinace kratSi ¢as (neZ napf. pii konzumaci spotiebniho zboZi — napft. lednicka).

2. Veétsi vliv psychiky a emoci v rozhodovacim procesu i béhem pobytu a po ném —
potlaceni logickych a na faktech zalozenych faktorti (turismus = obchod se sny).

3. Diiraz na “vnéjsi” stranku poskytovanych sluzeb — plyne z nemoznosti vyzkouset produkt,

takze se klient chyta urcitych bodd, dikazt (napf. Cistota koberct v hotelu, atd.).

SVYSTOUPIL, Jii, Andrea HOLESINSKA a Martin SAUER. Vymezovdni destinace a formulace jejich
charakteristik a organizace cestovniho ruchu v destinaci. [online], s. 48
® VYSTOUPIL, Jifi, Andrea HOLESINSKA a Martin SAUER Vymezovani destinace a formulace jejich

charakteristik a organizace cestovniho ruchu v destinaci. [online], s. 50
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4. Dduraz na Groven a image.

Wt w

fada zprostiedkovatell a travel konzultantt.

6. VeEtsi zavislost na komplementarnich firmach — diraz na komplexnost sluzby — fada

subjektt “dotvari” celkovy dojem z pobytu - vyznamné v destinacnim marketingu.

7. Snazsi kopirovani sluzeb — slozité uchranit tajemstvi — neni mozné zakdzat konkurenci

napf. ptistup do restaurace, do hotelu, letadla, atd.

8. Duraz na propagaci mimo sezonu:

vEtsi Casova prodleva mezi rozhodovacim procesem/ndkupem a spotfebou
sluzeb,

cov - : oy 1. g .

vyrobni” kapacita nemiize byt vyraznéji navysena,

rostouci tlak na vyuzivani existujici kapacity v mimosezénnim obdobi
=> kapacity nemohou byt libovolné¢ navySovany jako u fyzickych

produkti.’

Z téchto bodu si mizeme odvodit disledky, které budou piipadat na marketingovy

mix. Kromé tradi¢nich 4P- Product, Price, Place, Promotion se v této oblasti miZeme setkat

s dal§imi 4P, kterymi jsou:

people - lidé, to jsou nejen zaméstnanci podniku, ktefi jsou nejvétSim
bohatstvim firmy, ale také hosté a mistni obyvatelstvo, ktefi téZ vyrazné
ovliviiuji poptavku po produktu cestovniho ruchu,

programming - programovani spociva ve vytvareni vzajemné navazujici
nabidky sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvareji vysledny
produkt cestovniho ruchu,

packaging - kompletovani sluzeb zjednoduSuje zakaznikovi proces
zajistovani dovolené a dalsi sluzby s tim spojené,

partnership - zahrnuje spolupraci nejen ruznych subjektt, ale i spolupraci
v ramci jednoho subjektu, kde je tato spoluprace fizena marketingovym

managementem.

1.4 Socialni sité
Socialni sité, nékdy také prezdivané spoleCenské nebo komunity, umoziuji svym

uzivatelim se setkavat virtudln€ na jednom misté. VéEtSinou se jednd o setkani pfatel,

rodinnych ptislu$nikid nebo pfipojeni se k n€které z komunit. V marketingovém mixu patii do

7 MORRISON, Alastair M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, s. 44 - 47
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kategorie promotion C¢ili propagace. Jednim z charakteristickych rysii je pravé tvofeni
komunit.

V soucasné dob¢ jsou socialni sité fenoménem dnes$ni doby a internetu. Piedchudci
socialnich siti byly diskusni servery, fora nebo servery pro hodnoceni fotografii. To vSak
nestacilo, protoze uzivatelé chtéli nejenom publikovat obsah, ale také komunikovat zivé na
jednom misté. Zpocatku byly socidlni sit€¢ vyuzivany zejména studenty, ale dnes na nich

muzeme najit celou ¢ast vékové populace.

1.5 Specifika marketingu na socialnich sitich
Oproti tradicnim marketingovym kanalim maji socialni sité n¢kolik svych specifik.

Jednou z nejdulezitéjSich véci je komunikace. Komunikace zde totiz probiha oboustranné.
Nejen od nds smérem k zékaznikovi, ale také obracené.

Dal$im rozdilem je, Ze na socialnich sitich se nezvefejiiuji informace pouze
0 produktech a sluzbach, ale také informace ze =zakulisi firmy. Stim souvisi
i kladné budovani vztahu se zikazniky, coz je vtomto piipadé velice dulezité. Ukolem
marketingu na socialnich sitich je zlepSeni pohledu na znacku, tzv. tvofit brand a také
udrzovat vztah se zakazniky.

Firmy by nemély zapomenout, Ze socialni sité jsou spojené se zabavou, a v ramci
ptispévkl by se tim mély také fidit. Moc odborna fakta a oficialni prohlaseni sem ve vétSing
ptipadl nepatfi.

Ke specifikim socialnich siti patii také viralni marketing. Tato technika slouzi
k exponencialnimu nardstu uzivatell a §ifi se stejné rychle jako vir. Odtud slovo viralni. Podle
Raplha F. Wilsona je virdlni marketing definovan takto: Virdlni marketing charakterizuje
Jjakoukoli strategii, ktera podniti jedince, aby predal marketingovou zpravu dalsim, cimz
vznika potencial pro exponencialni rist. Takové strategie maji schopnost, stejne jako viry,

. .7 vy ’ . e .7 .7, 8
lavinovitého rozsireni mezi tisice a miliony lidi.

1.6 Historie socialnich siti
Pojem ,,socidlni sit* uz byl vysloven davno pted Facebookem a jinymi socidlnimi

sitémi. Poprvé byl zaveden v roce 1954 sociologem z ,,Manchesterovy Skoly* Jamesom
Barnsom.
Prvni webové socialni sité

., Prakticky bychom mohli ¥ici, Ze vznik , webovych* socialnich siti se vazZe uz

k pocatkiim samotného internetu, tedy jeho predchiidce ARPANETu. Jiz mez lety 1965 — 1972,

8 WILSON, Ralph. The Six Simple Principles of Viral Marketing [online], s. 3
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kdy zacaly prvni pokusy o elektronickou komunikaci mezi vice uzivateli, a byl dorucen prvni
email, se zacala utvaret jakasi komunita prohlubujici své socialni vztahy, tedy socialni sit.
BBS (Bulletin Board System — prvni skute¢na socialni sit’)

Mnoho odbornikii, ale oznacuje za pocatek vyvoje socialnich siti spise rok 1978, kdy
byl spusten system BBS (Bulletin Board System) Jednalo se o soubor elektronickych nastenek,
v klasické dosovské , grafice”, kde si uzivatele mohli vyménovat informace riizného,
samoziejmé textoveho, druhu. BBS byl tedy prvni systéem, ktery uzivatelum dovoloval
komunikovat v urcité zajmové skupiné. Slo vsak o velmi pomaly proces, jelikoz v jednu chvili
mohl byt prihlasen vidy jen jeden uzivatel. Tim padem klasicka konverzace o nekolika par
vetach nékdy trvala az 24 hodin a vice.

Dalsi velky krok kupredu prisel v roce 1988, kdy Jarkko Oikarinen pracujici na
univerzite v Oulu vytvoril prvni IRC (Internet Relay Chat) aplikaci, kterd se jmenovala
OuluBox. Tedy jednu z prvnich moznosti komunikovat v redlném case po internetu (many to
many). Dalo by se tedy rici, ze OuluBox dal zaklad vsem chatovacim serverim. * S

Dalsi pokrok v podobé modernich socidlnich siti zaznamenal SiXDegrees v roce 1997.
Byl to prvni web, kde registrovani uzivatelé vytvareli sami obsah a kvalitu. Ve své dobé méla
pres milion uzivateld, avSak v roce 2001 musela byt tato sit’ odpojena.

Dalsi z popularnich siti, kterd vydrzela az do soucasné doby, je sit’ Friendster. Byla
zalozena v roce 2002 Jonathanem Abramsem. Hlavni myslenkou této sité bylo seznamovat
pratele ptatel. V souCasné dobé se uz nejednd o seznamovaci server, nybrz o web, kde se
sdruzuji hraci pocitacovych her.

Prvnim velkym fenoménem v socialnich sitich se stal MySpace spustény v roce 2003.
Sit’ vytvoftili uzivatelé jiz zminovaného Friendster. V roce 2006 tato socialni sit’ pfekonala
hranici 100 milionli uzivateli. MySpace totiz dovoloval krom¢ klasickych funkci zménu
profilu, ptidavani fotografii nebo audia. MySpace funguje dodnes, ale neni jiz tak obliben,
a to hlavné kvuli rozmachu Facebooku.

Vzestup Facebooku

V roce 2004 byl zaloZen studentem harvardské univerzity Markem Zuckerbergem
spolu s Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem Saverinem
web thefacebook.com, ptvodné pouze jako studentsky projekt. Po velkém uspéchu na

akademické ptdé¢ se v roce 2006 Faceboook.com otevira vetejnosti. O Sest let pozdéji ma tato

¥ KRCMAR, Michal. Socidlni sité a jejich vyvoj — pohled do historie. [online]
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sit’ vice nez 1,2 miliardy uc¢tl. Jedna se o nejvétsi socidlni sit’ na svété, proto ji také bude
vénovana nejvetsi pozornost v této praci.

S rozmachem Facebooku piisly také nové sit€¢ jako naptiklad Twitter, Instagram,
Google+, LinkedIn a mnoho dalsich. V Ceské republice to jsou Lide.cz, Spoluzaci.cz,
Libimseti.cz a mnoho dalSich. Déale nelze opomenout zminit druhou nejvétsi socialni sit’ na
svété, ktera byva Casto mezi socialnimi sitémi opomijena, a tou je youtube.com. Nasledné

rozdéleni socidlnich siti bude soucasti této prace.

1.7 Charakteristika nejznaméjsich socialnich siti
Na svéteé existuje velké mnozstvi méné ¢i vice uspéSnych socidlnich siti. Nékteré

socialni sité jsou ur¢ené pro zdbavu a komunikaci se svymi prateli a jsou postavené na tzv.
osobnim profilu. Pfikladem muze byt Facebook, Twitter, G+, MySpace nebo v Ceské
republice naptiklad Lidé.cz. Existuji vSak 1 socidlni sité, které jsou urcené pro budovéni
profesnich kontaktli, z nichz nejznaméjsi je LinkedIn. Pro ucely sledovani a sdileni videi je
nejvetsim kanalem YouTube.com. Avsak socialni sit¢ maji sva specifika, ktera jsou vétSinou
spole¢na pro vSechny typy.

Mezi zékladni znaky miizeme fadit sdruzovani lidi do komunit za G¢elem komunikace,
publikace, podpory a zdbavy. Na vétsSing€ servert funguje ptidavani profilu do zajmovych
skupin, kde je mozné sledovat novinky a aktualizace o dané problematice. Zajmovymi
skupinami mtizeme rozumét napiiklad uréitou znacku, kapelu, sportovni tym, herce, firmu
a jiné.

Profily jsou nejzakladnéj$im znakem socialnich siti. Kazdy uzivatel ma svuj profil, na
kterém muze sdilet informace o sobé€, své osobni udaje, vzdélani, zaliby a fotografie.
PoZzadované informace o uzivatelich se mohou lisit dle socidlni sité¢, n€kde je pozadovano
vyplnit jen jméno, jinde jsou nutné i zdkladni osobni tdaje. VétSina profili nyni byva kvili
duplicité a zneuzivani Casto kontrolovana pies telefonni ¢islo nebo v ptfipadé pochybnosti
o uzivateli 1 jinymi zpisoby. Samoziejmée, Ze duplicitnich a faleSnych profila je na socidlnich
sitich velké mnozstvi.

DalSim zékladnim znakem socidlnich siti je komunikace, ktera miZe probihat dvéma
zpusoby. Prvnim zplisobem je piimé nevefejnd zprava, tzv. chat, kde konverzace probiha
pouze mezi piimymi ¢leny rozhovoru. Druhym zpusobem je hromadna zprava sdilena se
vSemi uZivateli na tzv. vefejné zdi, kam maji pfistup uzivatelé, s nimiz mé odesilatel vazbu.
Dalsi formou komunikace je reakce na ptispévky v zdjmovych skupindch nebo strankéach

a nasledna konverzace.
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Vysvétleni statistickych udaji a zkratek, které souvisi s nasledujicimi grafy:

UV, RU, PV

UV (unique visitor) - unikatni navstévnik

RU (real users) - realni uzivatelé

PV (page views)) - pocet zobrazenych stran

,,Cim se od sebe lisi RU a UV?

Pojem realny uzivatel oznacuje skutecného, realného cloveka, ktery dany server v daném
obdobi navstivil. Tento ukazatel je ziskavan pomoci specialniho algoritmu, jenZ vyuziva celou
radu informaci. Unikatni uzivatel pak byva ekvivalentem pro cookie, kterou je identifikovan
prohlizec. Jeden clovek (redlny uzivatel) miize pouzivat vice pocitacii/prohlizecii, své cookies

mazat a mize tedy byt identifikovan jako vice "unikdtnich uzivatelii. '

1.7.1 Facebook

Jedna se o nejveétsi socialni sit’ na svété. Facebook byl zalozen predevsim Markem
Zuckerbergem 2. unora 2004 pod ndzvem Thefacebook.com. Pivodné se jednalo o komunitni
systém na harvardské univerzité. Obsahoval seznamy studentli, profesort, jejich fotografie
a bylo mozné sem vlozit své hodnoceni. V 1ét€ roku 2004 byl Thefacebook pfejmenovéan na
Facebook.inc. Rozsifil se na vétSinu univerzit v USA i Kanad€. Dal§im milnikem byl 11.
srpen 2006, kdy se mohl do systému piipojit kdokoliv starSi 13 let. Pfistup na tuto sit’ byl
zdarma. V soucasné dob¢ vyuziva Facebook.com 1,23 miliardy lidi.

Postupem casu se popularita Facebooku rapidné zvysila a v kvétnu roku 2012 byl
uveden na burzu. V priubéhu casu dochazelo v grafickém zpracovani k velkym zménam.
K plivodni verzi bylo pfiddno mnoho funkci. Nyni zde budou vypsany zakladni funkce, které
se na této siti nachazeji.

Hlavni strankou pro kazdého uZivatele je takzvand zed’. Na této zdi se nam zobrazuji
ptispévky od ostatnich uzivateli. Miize se jednat jak o textové zpravy, tak i o multimedidlni
obsah. Na Facebooku je zhruba 4,2 milionu Ceskych uZivatell, coz jsou dvé tfetiny tuzemské
internetové populace. Redlny pocet uzivatelii bude ovSem mensi, protoze fada profili je
duplicitnich nebo falesnych. Avsak v porovnani s ostatnimi sitémi je pocet uzivatelti fadove

vyssi - viz Tabulka €. 1.

' TRAFINOVA, Markéta. UV, RU, PV. In: [online].
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Tabulka €. 1 Pocet uzivatelt jednotlivych socialnich siti

Firma Pocet uzivatela
Facebook 4 200 000
Twitter 186 000
Google+ 500 000
LinkedIn 600 000
Lide.cz 736 000
Spoluzaci.cz 550 000

Zdroj: http://www.denik.cz/

Krom¢ hlavni strany, na které vidime své ptispévky a ptispévky ostatnich, vytvori
Facebook na$ osobni profil, kde jsou vyplnény v zalozkach nase tdaje, a také zobrazuje
veskeré nase prispévky a obsah. Od biezna 2012 je profil zménény ve stylu timeline. Tento
styl 1épe zobrazuje dilezité okamziky a historii. Vyznamnym prvkem Facebooku je ikona
zdvihnutého palce s ndzvem ,,To se mi libi“. Dals§i funkci je mozZnost sdileni ptispévkil
a pridavani komentart. Samoziejme je mozné vyuzivat osobni chat s jednim uzivatelem nebo
chat pro vice uzivateld. Také Ize zakladat rizné udalosti, které slouzi k domluveni soukromé
akce nebo kpropagaci akce vefejné. Na Facebooku je téZ mnozstvi aplikaci a her.
NejznaméjSim vyrobcem aplikaci je spole¢nost Zynga.

Na obrazku ¢islo 1 je zobrazeno rozpolozeni obyvatel dle véku a pohlavi. Nejvétsi
skupinu tvoti lidé od 25-34 let, ale je vidét, ze 1 dalSi kategorie nejsou zanedbatelné. Muzi

tvoii 48 % a Zeny 52 % uzivateld, coz odpovida demografickému poméru v Ceské republice.
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Obrazek €. 1: Rozpolozeni obyvatel dle véku a pohlavi (22. 4. 2014)

65-100 years 2!
13-15 years

-
55-64 years Y
16-17 years “

15-54 years

35-44 years =

15-24 years

25-34 years

male

female —

ﬂ socialbakers m socialbakers
== ==

Zdroj: http://www.socialbakers.com/

Facebook nabizi moZnost pfidavat se do riznych z4jmovych skupin nebo tyto skupiny
vytvafet. Zejména zajmové skupiny jsou dualezitym marketingovym tahem pro firmy. Na
obrazku ¢islo 2 jsou zobrazeny nejuspesnéjsi skupiny, respektive stranky s nejvétSim poctem
uzivateli. Diky témto strankam lze komunikovat s fanousky a zékazniky. V poctu lokalnich
uzivateli vede stranka The Simpsons s 565 tisici ceskymi fanousky, ackoliv tato stranka neni
Ceskd. Zryze Ceskych stranek je nejvetsi strdnkou Bez pratel neZiju!, kterd ma 440 tisic

fanouski. Podstatnym prvkem neni jen pocet fanousku, ale také jejich aktivita a konverze.
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Obrazek €. 2: Potadi stranek s nejvétsim poctem fanouski (22. 4. 2014)
TOP 10

Pages Brands Media Entertainment Sport  Celebrities Society Community Place

# Page Local Fans - Fans ER Rating
1 " The Simpsons 565 860 71 921 5583 0117% 7
2 [ voutube 480 307 79 111 432 0.002% 3
- - ‘I‘
3 ':R Bez pratel nediju! 440 107 684 108 0.229% 31
4 Sgd  Nemyslis - zaplatis! 308 334 521 393 Find in Analytics
5 l," Mame radi psy 380 808 663 057 Find in Analytics
6 |E House 381 561 44 041 667 Find in Analytics 7
5
7 [ Teras HodEm Poker 374 610 70 208 399 Findin Analytics 3 ¥
8 hﬂ Vin Diesel 364 869 71 750 407 Find in Analytics 5
o @ comeback 363 275 405 076  Fnin Anaiytics 5
10 ™l Particka 347 446 386 055 Find in Analytics

Zdroj: http://www.socialbakers.com/

1.7.2 Twitter
Twitter poskytuje socialni sit’ zalozenou na takzvanych tweetech. Tweet je mozZné

posilat a ¢ist od jinych uZzivatell. Tweety jsou kratké textové zpravy o maximalni délce 140
znakidl. Tweety se zobrazuji na strance odbératell (takzvanymi followers) a na uZzivateloveé
profilové strance. Nahlédnuti do pfispévkl je mozné omezit pouze uréitému okruhu lidi,
popfiipad¢ povolit v§em. Piispévky je moZné také komentovat. UZivatelé zasilaji tweety pres
stranku Twitter.com pomoci kratkych sms nebo externich aplikaci. Twitter je samoziejmeé
také schopen pojmout 1 fotografie a videa.

Twitter byl zaloZzen v roce 2006 Jackem Dorseym. Od jeho zaloZeni ziskal velkou
popularitu na celém svété zejména ve Spojenych statech americkych. Oproti své konkurenci
Facebooku mé vyhodu v jasné pfehlednosti a v minimu zbytecnych funkci navic. Za dobu své
existence zménil pouze nepatrné vzhled hlavni strany.

Typickym znakem pro Twitter jsou takzvané hashtagy, coZ jsou slova nebo fraze,
které zacinaji urCitym prefidixem. Napiiklad znakem: #. Tento znak znali specifické téma
a diky nému je snadnéjsi vyhleddvani témat, ktera nds zajimaji. Jednim z dalSich dilezitych

znakl je @. Tento znak znaci dan¢ho uzivatele Twitteru. Vétsinou se vyuZziva k odpovédi.
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Retweet — tato funkce nabizi pteposilani zprav od jinych osob neboli sdileni zprav se
svymi odbérateli.

Direct message - i v Twitteru funguje klasické posilani zprav pfimou formou pouze
konkrétnimu uzivateli.

Nasledovani / following - nejvétsi rozdil mezi Twitterem a ostatnimi socidlnimi sitémi
je ve sledovani. Na Twitteru nemusime mit schvalené povoleni, jako to je napiiklad
u Facebooku v ptidani do ptatel. Pokud se tedy rozhodneme nékoho sledovat, budou nam
posilany vSechny tweety dané osoby. Druha osoba nas vSak sledovat nemusi. Tuto funkci uz
zavedl také Facebook, avSak zde musi byt tato funkce povolena v nastaveni, jelikoz neni
hlavni filozofii Facebooku. Pokud se rozhodneme, Ze si nepfejeme, aby se nase tweety
zobrazovaly naSemu followerovi, je mozné ho zablokovat. Diky této funkci neuvidi naSe
piispévky.

Jelikoz se tato prace zabyva destinacnim marketingem na socidlnich sitich, v obrazku
Cislo 3 je zobrazena statistika poctu lidi, ktefi sleduji urcité destinace nebo firmy, které maji
co docinéni s cestovnim ruchem. Z uvedené statistiky si mizeme vSimnout, Ze v porovnani
s Facebookem mé Twitter daleko mensi dosah na podet uZivatelti. Oproti USA neni v Ceské

republice Twitter jesté tak oblibeny.
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Obrazek €. 3 Pocet followers spojenych s destinaci (20. 4. 2014)

# Profile Following Followers -
1. == CzechTourism (@CzechTourism) 457 G 989
2. oox DOX (@DOXPrague) 278 3 866
3. n Impact Hub Praha (@ImpactHubPraha) 243 1 999
4. :'EJ Zdfar nad Sazavou (@zdarns) 792 795
5 a MNarodni muzeum (@narodnimuzeum) 38 511
6. vodkabarpropaganda (@vodkabarprague) 409 464
T W Plzefisky Barcamp (@PlzenskyBarcamp) 297 260
8. BLR Theatre Prague (@blriheatre) 94 129
a . Sefikovka Plzen (@serikovka) 614 107
10.  Ow= 02 ARENA PRAHA (@o02arenapraha) 22 79

Zdroj: http://www.socialbakers.com

1.7.3 Google Plus- (zkratka G+)

Google Plus je socidlni sit’ vytvofend a provozovana spolecnosti Google. Provoz této
socidlni sit¢ byl zahdjen 28. Cervna 2011. Google se timto tahem snaZzil dostat na pole
socialnich siti, kde je jeho nejvétsi konkurenci Facebook a v mnoha ohledech také Twitter.

I Google Plus je tvofen takzvanou hlavni strankou s profilem, coZ je spole¢ny znak
socialnich siti. Nabizi velice podobné funkce jako jeho konkurence Facebook, ale v jiném
grafickém podéni. VétSina funkci je velmi podobna nebo stejné jako u konkurence, jen se 1isi
svym pojmenovanim. V souCasné dob&é je Google plus CcCasto vyuzivan firmami.
Piestoze se Google snazi proniknout se svoji socialni siti do bézného pouzivani pro masovy
pocet uzivatelli, coz se mu pomérné dafi, je stile jeho velka cast uzivateli pouze
zaregistrovana a neaktivni. Oproti konkurenci zde uZivatelé denné stravi daleko méné Casu.

Velkou nevyhodou pro Google plus je pozdni ptichod se svoji socidlni siti na trh.
Jelikoz neptinasi zaddnou vyznamnou zménu, zlstava velka ¢ast uzivatelll vérna zavedenéjSim
sitim. Dal$i nevyhodou je, Ze na Facebooku je uz velké mnoZstvi dat, které si uZivatelé ¢asto
nechtéji exportovat do nové sité. Znacnou vyhodou pro Google je jeho celkové propojeni se

vSemi jejich produkty, kterych neni malo, a jsou na dobré trovni. Naptiklad diky jednomu
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profilu zalozenému u této spolecnosti mizeme pouzivat Google+, Youtube, e-mail, disk,
kalendar, kontakty, fotky, hangout nebo zpravy.

Na obrazku ¢islo 4 jsou znazornény nejoblibenéjsi profily z ¢eské komunity. Z dané
statistiky je patrné, Ze existuji firmy i produkty, které se zacinaji velmi dobie na této siti
prosazovat. Nicmén¢ v poctu fanousku se stale Facebooku nemohou vyrovnat.

Obrazek €. 4 Nejoblibenéjsi profily z Ceské komunity na Google + (20. 4. 2014)

# Profile Following Followers - Rating
1 4 Martin Rak 1579 1051 163
2 [@) ravcze 9 68 2866 | 0

3. & AC Sparta Praha @ 29 48 173 7

4. ﬁ Wohnout & 288 46 734 0

5. Cesky rozhlas © N/A 41 556 | &
6. #M  svétAndroidacz @ N/A 36 145 G
7. Pivovar Svijany © 17 32045 12
8. Jan Kraus @ N/A 20 790 | o
9. Bandzone.cz © N/A 26 165 o
10. H*% vetaFabeiova ® 2 458 25 910 E

Zdroj: http://www.socialbakers.com

1.7.4 LinkedIn
LinkedIn je profesni socialni sit’, ktera slouzi jak lidem hledajicim praci, tak firmam

shanéjicim kvalitni zaméstnance. Byla zaloZena v roce 2002 Reidem Hoffmanem a oficidlné
vytvotfena 5. kvétna 2003. Tato sit’ se snazi propojit profesionaly z fad vSech obori, ktefi zde
mohou popisovat své zajmy, a tim se prosadit na trhu prace. V bfeznu 2011 tato socialni sit’
prekonala hranici 100 miliontl registrovanych uzivatelti. | v Ceské republice ma jiz své
vyznamné misto. Mezi uZivatele patii zejména manaZefi, konzultanti a odbornici
z nejriznéjSich obort, ktefi zde hledaji zaméstnance. Firmy také vyuzivaji ucty na LinkedInu.

V hlavnim profilu je umistén Zivotopis, ktery obsahuje polozky kariéry, pracovnich
mist a vzdélani. Socidlni sit’ pracuje na principu provazani kontakti. LinkedIn kromé
pracovnich zélezitosti nabizi také moznost vyhledavat své spoluzdky z univerzit, byvalé

kolegy nebo najit nové obchodni partnery. Je rovnéz mozné se piidat do riznych z4jmovych
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skupin. Kromé zakladniho profilu si Ize pftiplatit za dopliikové funkce, pfipadné za inzerci
firmy.

Tato sit’ nabizi funkci LinkedIn Answers, kde je mozné klast otazky, na které se da
o¢ekavat spolehliva a profesionalni odpovéd’. LinnkedIn je zaméfen na vSechny obory
zaméstnani. Existuji téz specializované sité jako naptiklad Sermo.com, kde se sdruzuji pouze
1ékafi.

Na obrazku ¢isloS je uveden pocet ¢lenti v této siti a statistické porovnani vici poctu
obyvatel a online obyvatel.

Obrazek ¢. 5 Pocet ¢lent sit¢ LinkedIn (21. 4. 2014)

Czech Republic LinkedIn Statistics

Czech Republic

h (15 Add to Bookmarks

Total LinkedIn Users: B30 537
Penetration of population: 6.19%
Position in the list: a6
Penetration of online population: 10.01%

Zdroj: http://www.socialbakers.com

1.7.5 YouTube
YouTube je vdnesni dobé nejvétsi a nejznaméjsi internetovy server pro sdileni

videosoubort. Tato sit’ je ¢asto opomijena, ale pfesto 1zeYouTube povaZzovat za socidlni sit’.
Co se tyCe poctu uzivateltl, jednd se o druhou nejvétsi. Tato sit’ byla zalozena v roce 2005
zamé&stnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. V roce 2006 byl zakoupen
YouTube spolecnosti Google za 1,56 miliard dolart. Od 9. 10. 2008 ma YouTube i ¢eské
rozhrani.

Pro marketéry nebyvd YouTube a reklama na ném pfili§ oblibenou zéleZitosti.
V dnes$ni dobé natocit a prosadit na YouTube kvalitni video, ud€lat z n¢j viralni kampan nebo
zajimavy videospot, je mnohdy obtiznou zalezitosti. Ke sdileni videi jsou vhodné i dalsi
socialni sité, diky nimz také YouTube zvysil pocet zhlédnuti jednotlivych videi. V propagaci
destinaci Ceské republiky neni tento zplsob propagace zatim moc vyuZivany,
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1 kdyz nékolik zdatilych projektd jiz bylo uvedeno na trh. Dle statistik navstivi mésicné
YouTube pfes 4,2 milionti unikatnich ¢eskych uzivateli a podle prizkumii zroku 2012
navstivilo YouTube alespon jednou 82% lidi pfipojenych na internet.

V YouTube funguji takzvané kanaly neboli profily uzivatelii, do kterych je mozné se
ptihlésit a odebirat je. Na obrazku cislo 6 jsou vypsany kandly s nejvétsim poctem zhlédnuti
videti, s ¢imz také az na vyjimky souvisi vysoky pocet odbérateld.

Obrazek ¢. 6 Kandly s nejvétsim poctem zhlédnutych videi (21. 4. 2014)

# Channel Subscribers Uploaded video views
1. n; ViralBrothers a77 818 72 318 339
2 4l T-Mobile CZ 108 350 58 965 059
3. Show Jana Krause 167 104 58 891 548
4. DJ Wich Official Channel 167 130 856 712 641
. Ruka Hore 99 479 24 249 904
6. LEGOCeskaRepublika 53 738 50 213 800
7. mentosse7 339 747 44 922 166
8. Crafak 0 39 875 656
9. MinecrafiBoxCZ 259 D42 36 128 839
10. MNejFake 271 849 33 319 782

Zdroj: http://www.socialbakers.com

V zahrani¢i existuje mnoho dalSich socidlnich siti, které jsou lokalniho charakteru.
Jako nejvétsi lokalni sit’ miizeme povaZzovat ¢inskou socialni sit” QQ.com, ktera je v mnoha
ohledech kopii ostatnich socidlnich siti. Kvilli jazykové bariéfe je pro ostatni zemé¢ tato sit’

nepouZzitelna.

1.7.6 Lide.cz

Lide.cz je Ceska socialni sit provozovana firmou Seznam.cz. Je zde sjednocené
pfihlaSeni i na ostatni produkty od této spolecnosti, naptiklad email.cz, firmy.cz, spoluzaci.cz,
stejné jako to ma spole¢nost Google u svych produkti.

Vznik této sité je spojovan srokem 1997, kdy byla spusSténa tato sluzba pro
vyhleddvani emailovych adres. V roce 2004 spolecnost Seznam.cz propojila sit’ Lide.cz

s nové koupenym projektem Spoluzaci.cz. V roce 2008 dochazi k upravé této socialni sité,
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kde je hlavnim ukolem vétsi pobaveni uzivatelt, napiiklad podpora videa, vétsi moznosti pro
fotogalerii atd. Dle statistik k dubnu 2009 byla stranka Lide.cz mezi ¢eskymi weby na prvnim
misté (cca 1,95 mil navstévniki).

S ptichodem a rozmachem Facebooku se tato socialni sit’ stejn¢ jako ostatni Ceské sité
dostava do pozadi a ubyva ji pocet navstévnika i uzivateld. Ke kvétnu 2011 se dostala na
ctvrty nejnavstévovanéjsi cesky web. V bieznu 2014 ptesla stranka Lide.cz na novou verzi, ve
které¢ bylo oproti pavodni verzi zruSeno mnoho prvkl, coZz mé za nasledek velky pocet
nespokojenych uzivatelll a jejich odliv na jiné servery. Dle statistik se k bfeznu 2014 pocet
navstévniki webu snizil na 764 tisic.

Na obrazku ¢islo 7 je zaznamenan pokles unikatnich uzivateli od roku 2010 do roku
2014.

Obrazek €. 7 Pokles unikatnich uzivateld na strance Lide.cz (21. 4. 2014)

Graf UV, Unikani uZivatelé lide.cz

W 2013

202

H 2011

6 000 000 W 2010
4 000 000

2000 000

Zdroj: http://lwww.kurzy.cz

1.7.7 Spoluzaci.cz
Jedna se o diive velmi oblibeny a navStévovany server urCeny zejména pro mladsi

generaci. Zéakladni filozofii tohoto serveru bylo sdruZzovani a nachazeni svych spoluzaka
vramci celé Ceské republiky. Diky tomu je mozné i po letech ziskat kontakt na byvalé
spoluzaky. UZivatelé se pfihlasi do jednotlivych tfid dle ro¢niku ukonceni a mista studia. Tyto

databaze mohou vyuzivat nejen byvali, ale také soucasni spoluzaci. Na této strance ma kazdy
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¢len sviyj osobni profil. Pies spole¢nou zed’ je mozné komunikovat nebo vkladat fotografie.
Z dtivodu rozmachu Facebooku jdou Spoluzaci.cz také do ustrani

Na obrazku ¢islo 8 je opét ukazan propad serveru a jeho pocet unikatnich uzivatelt
s vyvojem od roku 2010. Na vrcholu névstévnosti byla stranka Spoluzaci.cz v prvni poloviné
roku 2009. Od té doby ma graf unikatnich uzivatelti az na mirné vychylky klesajici tendenci.
U navstévnosti a po¢tu zobrazeni je tendence stejna.

Obrazek €. 8 Pokles unikatnich uzivatell u stranky spoluzaci (21. 4. 2014)

Graf UV, Unikani uZivatelé spoluzaci.cz
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http://www.kurzy.cz

1.7.8 Libimseti.cz
Tento portal patii mezi nejvétsi socialni sité v Ceské republice. Je zaméfen zejména na

funkci seznamky. Kromé toho také nabizi fadu funkci a aplikaci urenych pro zabavu. Tato
socialni sit’ se podoba socialni siti MySpace.com.

Zacatky této socialni sité sahaji az do roku 2002, kdy vznikla z divodu hodnoceni
fotografii zaregistrovanych uZivateld. V roce 2006 doSlo k vyrazné zméné grafického
provedeni a pfidani novych sluZeb, coz se zaslouZilo o pfisun novych uZivatelii. Na této siti je
mozné, aby si neregistrovany uzivatel prohliZel profily ostatnich, avSak pokud chce urcitého
uzivatele kontaktovat, musi se nejprve zaregistrovat.

Na obrazku ¢islo 9 je vidét, jak portal od roku 2010 ztraci na své oblibenosti. Nyni se

uz nemiize absolutné porovnavat s ostatni konkurenci.

26



Obrazek ¢. 9 Pokles unikatnich uzivatelti u stranky Libimseti.cz (21. 4. 2014)

Graf UV, Unikani uZivatelé libimseti.cz
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Zdroj: http://lwww.kurzy.cz/
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITi SOCIALNICH
SITi V MARKETINGOVE KOMUNIKACI DESTINACI
CESTOVNIHO RUCHU

JelikoZ je v dne$ni dobé& nejvétsi a nejrozsitendjsi socialni siti v Ceské republice
Facebook.com, bude provedena analyza destinatniho marketingu na této siti. Tato kapitola
bude zaméfena na moznosti analyzy stranky pomoci aplikace Facebook Insight
a na tvorbu PPC kampani. Také je zde uvedeno srovnani poctu navstévnika v jednotlivych
krajich. V zavéru této kapitoly bude analyzovan soucasny stav destinacniho marketingu

v dané oblasti, konkrétn& vybrané stranky Vychodni Cechy INFO.

2.1 Pardubicky kraj

Jednim z divodi, pro¢ je dulezité propagovat Pardubicky kraj nejen konvencnimi
marketingovymi zplsoby, ale také pouzitim Facebooku a jinych socialnich siti, je nizky pocet
navstévnikil. Z tabulky vyplyva, Ze se v poctu turistii dostal kraj az na nelichotivé posledni
misto, coZ neni dano jen zndmkou mensi atraktivity kraje, ale také malou propagaci. V poctu
zahrani¢nich turistt kraj rovnéZ obsadil posledni misto s poctem 53 374 turisti. AvSak v roce
2013 doslo k vyraznému meziro¢nimu vzrustu, ktery tvoii 10,9 %. Tato hodnota je znacnou
mirou ovlivnéna vétsi aktivitou mezinarodniho pardubického letisté. Z tabulky cislo 2 dale
vyplyva, ze nejvysSim zdjmem hosti se mlze pySnit Praha nasledovand Jihomoravskym
a Jiho¢eskym krajem. Pardubicky, Ustecky kraj a kraj Vyso¢ina se naopak t&i nejmensimu

z4jmu navstévnikd.
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Tabulka ¢. 2 Porovnani poctu hostti v krajich

Kraje CR Pocet hostii | Meziro¢ni zména ||Podil na celku (v pct)
(v pct)
Praha | 5502591 | 2 I 39,7 |
lihomoravsky kraj || 1,178.724 || 7,2 | 8,5 |
JihoGesky kraj | 1,026.084 || 2 I 7.4 |
[Kralovehradecky kraj||  885.992 | -0,2 I 6,4 |
[Karlovarsky kraj || 749.496 || 2,7 | 5,4 |
StfedoCesky kraj ||  685.646 | -4,4 I 4,9 |
Liberecky kraj | 679.713 || 0,7 I 4,9 |
IMoravskoslezsky kraj]|  606.017 || -0,2 | 4,4 |
Zlinsky kraj | 516471 | 6,7 I 3,7 |
[Plzeitsky kraj | 505.903 || -6,2 | 3,6 |
Olomoucky kraj || 441.417 | 8,9 | 3,2 |
[Vyso&ina | 377.057 | 1.8 I 2,7 |
|Ustecky kraj | 375.208 || 43 | 2,7 |
Pardubicky kraj | 338.017 || 2,1 I 2,4 |

Zdroj: www.financninoviny.cz

2.2 Firemni stranka
Facebook umoziiuje firmam nespoCet moznosti, jak propagovat svoji spolecnost.

Zakladnim stavebnim prvkem kazdé firmy na Facebooku je firemni stranka. Je dllezité

rozliSovat skupiny, osobni profil a stranku. Pod svym osobnim profilem je moZné po

pfihlaseni spravovat firemni stranku. Stranka slouZi ke komunikaci se zakazniky. Kromé toho

podava nové informace o firmé a jejich produktech, informuje o slevach a akénich nabidkéch.

Pro ziskani novych a udrZeni stavajicich zdkaznikl je dilezité vkladat zajimavé informace

souvisejici s chodem firmy a vyvarovat se spamim. Pfispévky musi byt neustale

aktualizovany a idealné podavany formou, ktera podnécuje diskuzi. Piispévky z diskuze se

totiz ukazuji ostatnim uzivatelim. Je rovnéz dulezité pfipojovat do Casti piispévki obrazky

a fotografie. Facebookové stranky by mély slouzit pfedev§im k podpofe znacky a navéazani

lep$i komunikace se zdkazniky.

Dalsi moznosti, jak bezplatné¢ podpofit marketing, je vytvoieni udalosti. Jde

o vytvofeni virtualni pozvanky na nami organizovanou akci, na kterou je mozné zvat ostatni

uzivatele. Tato funkce je vhodnd zejména pro restaurace, bary a hudebni kluby. V ptipadé

potvrzeni Uc€asti na udalosti je vhodné danou udélost podpofit odménou nebo slevou. Pokud se

totiz do udalosti uzivatel piida, opet se to zobrazi jeho pratelim na osobnim profilu. Velmi

uspeésSnym marketingovym ndastrojem jsou facebookové aplikace. Siii se Casto virdlné

a s velkou odezvou, avSak vytvofeni origindlni a kvalitni aplikace je pomérné nakladnou
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zalezitosti. Aplikace totiz vzdy vyzaduje souhlas majitele osobniho uctu k vyuzivani jeho
osobnich udaji.

Krom¢ neplacenych zptisobl, jak se na Facebooku zviditelnit, samoziejmé také
existuji placené varianty. Jedna se bannery a doporucené piispévky, navrhované stranky apod.
(zélezi, jakého vysledku chceme pro nasi reklamu dosédhnout). Bannery se nachazeji v pravé
¢asti profilu a doporucené ptispévky mezi piispévky na hlavni zdi. Pro marketéra je velkou
vyhodou velmi piesné zacileni. Reklamu lze nastavit tak, aby se zobrazovala pouze
uzivatelim na zaklad¢ danych preferenci. Jednak z demografického hlediska, jednak na
zaklad¢ charakteristickych vlastnosti. VSechny tyto udaje Facebook ziskdva z osobniho
profilu uzivatele.

2.3 Facebook Insight

vvvvvv

statistické tidaje, je aplikace Facebook Insight. Jedna se o systém integrovany pfimo ve spraveé
samostatnych stranek.

Zéakladni ¢ast ptehledu je rozdélena do 4 kategorii. Je na ni uveden celkovy pocet liket
a jejich zména. Dale se zde nachazi dosah ptispévku, zaujeti a vypis nejnovéjsich piispévki.
Tato statistika slouzi k zakladnimu pochopeni chodu a vyvoje stranky. Ukazka statistiky bude

zobrazena na obrazku ¢islo 10.
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Obrazek ¢. 10 Ukazka hlavni strany statistiky (28. 4. 2014)

Fiehled Stranka Fiispévky Osoby E POOH.CZ | & Exportovat data | #ee

Zobrazuji se data za poslednich 7 dni.
TNTI2013-7/23/2013

Oznaceni stranky jako To se mi libis Dosah pfispévku 3 Zaujet

13.347

3.068 1.912

VaZe nejnovéjEi prispévky (5)

Dosah [l Kiiknuti na piispévek [l To s mi fbi, kementiie a sdilen

Zvefejnéno | Piispdvek Typ | Zacileni | Dossh Zaujeti Propagovat

Propagovat
Propagovat
Propagovat
08 A Propagovat

Propagovat

Zobrazit viechny pfispévky

Zdroj: http://www.lupa.cz
Kromé¢ tohoto zékladniho ptehledu je mozné sledovat podrobnéjsi prehled na zalozce
snazvem ,,To se mi 1ibi“. Na obrazku ¢islo 11 je patrny nartst fanouskd po zaplaceni

kampané€ v porovndni s organickou zménou, ¢imZ se rozumi pouZiti neplacenych sluZzeb

propagace.
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Obrazek ¢. 11 Ukazka statistiky To se mi libi (28. 4. 2014)

Pfehled Stranka Pfispévky Osoby & POOH.CZ | & Exportovatdata sees

8 Oznaceni stranky jako To se mi libi A& Dosah pispévku all  Navatévy stranky

Denni data jsou zaznamendna v tichomofském asovém pasmu 1tyd. 1més. 1 eturt
Zacat

i | ek [1s52003 [
Kon
c 27.7.2013 [

Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi k dneSnimu dni: 3.068

Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi METRIKY

Porovnejte primémou
Gspédnost béhem
Easu

Celkovy potet ozn

Celkovy pocet To se mi libi: Zmény
To se milibi - UZ se mi to nelibi = celkovy peget To se mi libi

UZ se mi to nelibi Organicka oznaceni To se mi libi Placend oznadeni To se milibi == Celkovy pocet To se mi libi

METRIKY

Porovnejte primérnou
GspéZnost bihem
Easu.

Uz se mi to nelib
Organicka oznade
Placend oznaZeni

Celkovy pocetTo ..

Zdroj: http://www.lupa.cz/

Dosah piispévku Ize srovnavat stejné jako u predchozi statistiky. Z obrazku ¢islo 12 je
mozné vycist, jak hodné pomohla placena kampati/placena inzerce oproti organickému Sifeni.
Nachéazi se tu také vystup, ktery nas informuje o poctu ,,To se mi libi, koment
Kromé tohoto grafu je zde jesté dalsi, ktery informuje o ,,Skryti, nahlaSeni spamu a zruseni
oznaceni to se mi libi“. A pravé z tohoto vystupu je velmi dobie vidét, jaké piispévky se

podilely na negativni zpétné vazbé&. Je-li negativnich ptispévki ptili§ mnoho, z grafu Ize t¢Zko

urcit, o které se jednalo. To lze poznat z reakci uzivatelii na piispévky.

dileni®.
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Obrazek ¢. 12 Ukazka statistiky Spamu a skryti (28. 4. 2014)

To se mi libi, komentare a sdileni
Tyto akace vam pomohou oslovit vice lidi.

== To se milibi Komentdfe == Sdilené poloZky METRIKY

Porovnejte primérnou
Gispé&nost bshem
Easu

To se milibi

Sdilené poloZky

Skryti, nahlageni spamu a zruSeni oznaceni To se mi libi
Tyto akce snif poéet lidi, které oslovite

= Skryt plispévek Skrjtviechny pfispévky == MNahldsitjako spam == Tato strdnka se mi uZ nelibi METRIKY

Porovnejte primérnou
uspéénost behem
Easu

Skrit piispévek

Skritviechny pfis
MNahlasit jako spam
W /;\ Tato stranka se m...

Zdroj: http://www.lupa.cz

Dalsim prehledem, ktery se necha pouZit, je vystup v podobé¢ ,,Navstévy stranky*. Zde
je mozné najit piehled o tom, odkud k ndm navstévnici ptichdzeji. Na dalsi karté jsou uvedeny
statistické daje a kompletni pfehled o nami publikovanych ptispévcich. Tady se také dozvite,
které dny a v ktery Cas jsou vasi fanousci online, tudiz vhodny ¢as ke zvetejiiovani piispévk.
Déle 1ze zjistit, jaky byl vas nejlepsi prispévek.

Posledni z vystupli je sociodemogarficky piehled. V ném je uvedeno rozdéleni
fanouskl dle véku, pohlavi a mista pobytu. VSechny tyto grafy je mozné sledovat ve tfech
variantach. FanousSci stranky, osloveni uZivatelé, coz jsou uzZivatelé, kteti vidéli alesponl jeden
prispévek za uplynulych 28 dni, a aktivni uzivatelé, to jsou ti, ktefi ptispévek oznacili
tlacitkem like, sdileli nebo okomentovali za poslednich 28 dni. Tyto statistiky jsou velmi
prospésné v ramci destinatniho marketingu. Zejména lze podle nich zjistit miru zajmu
zahrani¢nich klientli pro danou oblast. Na obrazku ¢. 13 je ukazka sociodemografického

pruzkumu.
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Obrazek ¢. 13 Ukazka statistiky sociodemogarfického prehledu (28. 4. 2014)

Vasi fanousci Osloveni uivatelé Aktivni uZivatelé

Lidé, kterym se libi vase stranka
35%

Zeny
18%
72% 46% - .
Vasifanoudci Celj Facebook . % 1% 2%,
1217 18-24 25.24 35.44 45.54 55.84 85+
Muzi — - _ — . .
. 0% o "
% 2%
® 28% 54% 3- -
. - 6%
Wagifanousci Cely Facebook 16%
Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Zdroj: https://www.facebook.com

2.4 PPC kampané

Stranku 1ze také propagovat placenymi PPC kampanémi. Zplsobl jak propagovat
urcitou akcei je vice, vzdy zalezi na charakteristice nabizen¢ho produktu a jakych vysledki
chceme dosahnout:

e zaujeti pfispévkem stranky,

e oznaceni stranky jako To se mi libi,
e konverze na webovou stranku,

e instalace aplikace,

e zijem o aplikaci,

e reakce na udalost,

e vyuziti nabidky.

V piipadé€, Ze chceme zaujmout piispévkem, zvolime moZnost ,,Propagovat stranku.
Poté je vhodné pokraCovat na pokrocilé moznosti, kde se nam zvysi pocet véci, které mizeme
upravit.

Budeme postupovat nésledujicim zpisobem:

Nejdiive si vybereme, jaké stranky se bude propagace tykat. DalSim krokem bude
nahrani obrazku, kde méme moznost si vybrat libovolny obrazek z nasi databaze ¢i pouzit
fotobanku. Na zavér vyplnime titulek kratkym textem.

Dtlezitou casti je pfesné zacileni. Vybirame z mista, v€ku, pohlavi, jazyku a dalSich

demografickych udajii (zamé&stnani, vzdélani, vztah apod.). Dale vybirdme ze zajmi uzZivatelt
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a chovani. DalSim zptisobem, jak zacilit na uzivatele, je vybrani okruhu lidi, ktefi jsou ve
spojeni s jinymi strankami nebo skupinami.

Rovnéz dulezitym faktorem je rozpocet, ktery si urCujeme na kazdy den. Existuje téz
celkovy rozpocet, se kterym souvisi pocatek a konec kampané. U ceny dale volime, zda
budeme pouzivat cenu za CPM neboli cenu za 1000 zobrazeni ¢i cenu za proklik CPC. Daéle
uz jen potvrdime objednavku a sledujeme UspéSnost kampané. V pribehu kampané je jeste
mozné vétSinu véci meénit.

2.5 Vychodni Cechy

Tato ¢ast je vénovana soucasnému stavu a analyze facebookovych stranek, které se
tykaji Vychodnich Cech.

Na Facebooku se nachédzi vétsi mnozstvi strdnek, které souvisi s Vychodnimi
Cechami. Zde je vy&et nékterych z nich:

Like Pardubicky kraj, kde se nachazi aktuality a pozvanky z kraje. K datu 24. 5. 2014
méla tato stranka 7454 fanouskl. Stranka je aktualizovana kazdy den prumérné tfemi
ptispévky. Vétsina prispévkl tvoii pozvanky na spoleCenské akce nebo aktuality z kraje.
Skoro vSechny pfispévky jsou doplnény fotografii pfipadné odkazem, coz pomahd k vétsi
navstévnosti a aktivité¢ fanouskl. Piestoze to na prvni pohled neni patrné, tuto stranku vlastni
reklamni agentura, kterd se timto zplisobem zéaroven Castecné propaguje. Nicméné diky
pravidelnym piispévkim dostavaji fanousci aktudlni informace o déni v kraji.

Stranka, kterd zde bude déle popséna, je stranka Statni zamek Slatifiany.

Jde o stranku, ktera se zamétuje pouze na jeden objekt. Presto Ize fici, ze velmi dobie
pracuje se svymi fanouSky a ptidava zajimavé piispévky. Pres pomérné¢ maly okruh
plusobnosti méa k 24. 5. 2014 jiz 898 fanouskl. Jednd se o Cislo, se kterym se d4 uz dobie
pracovat. Ma potencidl k dalSimu riistu poc€tu fanouskd a zvétSeni obliby. Na této strance se
1ze dozvédét novinky tykajici se statniho zamku ve Slatinanech, ziskat kontakt na vedeni,
pfipadné pomoci odkazu piejit na oficidlni webové stranky zdmku. Tato facebookova stranka
také informuje o soutézich, které jsou spojené s cestovanim po hradech v Ceské republice.

Dal8i destina¢ni facebookovou strankou, u které probéhne analyza, je stranka
Vychodni Cechy INFO. Diky poskytnutym materialim bude provedena komplexni analyza
stranky, ktera je oficidlnim profilem webovych stranek www.vychodnicechy.info. Stranky
jsou piistupné pod odkazem www.facebook.com/vychodnicechy. Analyza bude provedena na
zaklade statistik, které dava Facebook k dispozici. Budou zde popséany prvky, které zajistuji

vétsi ndvstévnost a konverzi uzivateld. Také budou uvedeny jednotlivé statistiky s vyplyvajici
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informaéni hodnotou, kterou na sebe vazou. Cast prace je vénovana analyze z pohledu

uzivateld, tedy z pohledu stalych a potencialnich fanousk.

2.5.1 Analyza z pohledu uzZivatele
Pii navitdvé facebookového profilu Vychodni Cechy INFO se zobrazi klasicky profil

stranek s ivodni fotografii, profilovou fotografii a dal$imi zékladnimi udaji. Na tvodni
fotografii se nachéazi krajina pfi zapadu slunce. Prohlédnutim star§ich Gvodnich fotografii je
mozné si vS§imnout, ze jsou ménény na zakladé ro¢niho obdobi pfipadné svatku ¢i néjaké
udalosti. Rozmezi pro zménu fotografii je cca 14 dni. Co se tyCe profilové fotografie, jedna se
o logo, kter¢ je od pocatku stejné. Stejné logo také nalezneme na webovych strankach.

Stranka je zatazena zcela spravné do kategorie Cestovani / Volny cas. V zakladnich
informacich o provozovateli je napsan slogan: ,,Vychodni Cechy se ndm libi! Vam taky?
Ctéte, piste, informujte se. www.vychodnicechy.info.*

Navaznost titulu s pfimym odkazem na webové stranky je rovnéz dulezitd. Zajemce se
takto dostane jednoduchym zptisobem pfimo na webové stranky, kde se dozvi vice informaci.

Pocet fanouski k datu 24.5 2014 je 2733. Z tohoto Cisla lze vy¢ist, Ze se nejedna
d&je, je zejména specializace na region Vychodni Cechy, kromé toho také jistd mira
konkurence. V soucasné dob¢ o strance mluvi 80 fanouskd, coz z hlediska statistik neni pfili§
uspokojivé cislo. Toto ¢islo zobrazuje malou interakci uZivateld, kterou je potieba zlepsit.
Névrhem na zlepSeni se budu zabyvat v posledni kapitole.

Interakce fanouskil je zobrazena v pravém sloupci vedle hlavnich piispevkil. Zde se
ovSem objevuji ptispévky reklamniho charakteru nebo pozvanky na jiné spolecenské akce.
Pod timto sloupcem je vypis ,,To se mi libi* aneb vyjadieni podpory ostatnim strankdm jako
napiiklad Vychodoceskému divadlu, méstu Chrudim, Zlaté ptilb¢ a mnoha dalSim.

Pti prohliZeni hlavni stranky tu najdeme slozku fotky, To se mi libi, videa, poznamky,
udalosti a nové vytvofenou slozku financovani. Zajimavy poznatek lze vidét ve slozce
poznamky, kde nalezneme probé&hlou soutéz v roce 2013, kdy byla jesté ptivodni pravidla
Facebooku velmi striktni.

Hlavni néplni kazdé stranky by mél byt kvalitni obsah, ktery fanousky nejenom udrzi,
ale také je bude motivovat k interakci a narstu novych. Obsah na této hlavni strance je velice
riznorody, avSak vétSina obsahu je zaméfena na kulturni a spoleCenské akce, coz je z hlediska
sloZeni stranek (viz statistické idaje o strankdch) velmi dobfe. Informacni stranka je tedy

naplnéna. Chybi tu vSak akce zaméfené na ziskavani novych fanouskd, ale také potencialnich
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klientd z jinych regiontl, ptipadné ze zahrani¢i. Pfispévky jsou tedy zaméteny a publikovany
zejména pro obyvatele Vychodnich Cech. Napiiklad tematickych soutdZi je zde velmi malo,
tipy na ubytovani, restaurace jsou prakticky nulové. Rovnéz tematickd videa a jejich
originalita nejsou na nejlepsi urovni. Virdlni efekt vétSiny piispevki je také velmi maly. Také
zZ tohoto divodu zlstava vétSina piispévka bez povSimnuti a reakce.

Celkové lze zhodnotit, Ze z hlediska nového uzivatele maji stranky potencial
zaujmout. Aktualizace jsou zajistovany kontinudlné€ a je mozné zde najit mnoho zajimavych
informaci o aktualnim déni v kraji. Maji tedy informacni potencial zejména pro obyvatele
Vychodnich Cech. Nicméné by se provozovatelé pro zvyseni atraktivnosti nejen stranek, ale
také regionu, méli zaméfit na ziskavani novych fanouskl i z jinych regioni a podnécovat
fanousky k reakcim.

Na nésledujicim obrazku je vzhled facebookové stranky Vychodni Cechy INFO.
Obrazek ¢. 14 Vzhled faceb?pkg)\vé stranky Vychodni Cechy INFO (28. 4’ 2014)
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Cestovani / Volny ¢as
Vychodni Cechy se ndm libil Vam taky? Ctéte, piste,
informujte se! www.vychodnicechy.info

Informace - Navrhnout Upravu

5
&5 To se mi libi B videa ] Poznamky

L:j Financovani
Zdroj: www.facebook.com/vychodnicechy

2.5.2 Analyza na zakladé statistik Facebook Insight
V této ¢asti budou analyzovany statistické tidaje stranky Vychodni Cechy INFO. To

vSe bude provedeno na zaklad¢ dat vytvotfenych analyzatorem Facebook Insight. V nékterych

statistikach je nutno zohlednit ¢asové omezeni, které Facebook nabizi. Nekteré statistiky je
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mozné sledovat pouze v tydennich intervalech, nékteré v mési¢nich. Udaje budou
interpretovany v souladu obecnou analyzou na Facebooku s cilem zaujmout potencidlniho
fanouska. Také zde bude poukazano na chyby, ze kterych budou v posledni kapitole vyvozeny
navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit.

Jak uz bylo v obecné ¢asti analyzy feceno, piehled se rozd€luje na Ctyti zédkladni casti.
Z tohoto piehledu je vidét nartst fanouski o 0,2% oproti minulému tydnu. Ostatni
procentualni hodnoty nemaji vysokou vypovidaci hodnotu zejména kvili nizkému poctu
fanouskt, nebot’ 1 nepatrna zména v dosahu ptispévkl v ur€itém tydnu miize rapidné ovlivnit
procentudlni narlst ¢i pokles. Je to dano hlavné tim, Ze tento piehled je pouze v tydennim
¢asovém horizontu a nesleduje delsi ¢asové obdobi. Obecné vSak Ize konstatovat, ze dochazi
ke zvySovani poctu fanouskul a s tim spojenému zvyseni jejich interakce na ptispévky, coz je
pozitivni.

Na obrazku €. 15 je velmi dobfe vidét, jak malad je momentalni interakce. Pouze sedm
komentatt viici 1116 kliknuti na prispévek svéd¢i o tom, Ze byly vlozeny prispévky s nepfilis
podnécujicim obsahem k diskuzi.

Obrazek &. 15 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- hlavni piehled (28. 4. 2014)

Zobrazena data od 2014/03/27-2014/04/02

Oznaceni stranky jako To se mi libi > Dosah piispévku > Zaujeti >

2.624 2.630 281

- 2.504 173 —

6 a4 uy ticen

=='Tento tyden

A M l:‘l y tyden 7
34 A~
1.116

Zdroj: www.facebook.com

S touto zakladni statistickou analyzou tydenniho piehledu je téz spojen vycet
prispevkil a jejich statistické hodnoty. V tomto tydnu bylo zobrazeno celkem pét ptispévka
tematicky spojenych s Vychodnimi Cechami. Tato statistika je podrobngjsi z hlediska
jednotlivych prispévka. Ukazuje, o jaké prispévky byl zajem a jaké vzbuzovaly interakci,
a které¢ naopak propadly a je potfeba se jim do budoucna vyhnout. Je zde také moZnost
porovnani organického obsahu s obsahem placenym. Interaktivni tlac¢itko rovnou nabizi

mozZnost propojit stranku s placenou propagaci.
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Obrazek ¢&. 16 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- piispévky (28. 4. 2014)
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Zdroj: https://www.facebook.com

Zajimava fakta piindsi statistika liked a unliked od 5. bfezna do 2. dubna 2014
vztahujici se k strance. Na obrazku ¢islo 17 je vidét, ze maximalni pfirGstek likel stranky
neboli pfidani novych fanouskd jsou Ctyfi za den. Tento stav nemusi byt vyvolan zvySenou
aktivitou tvirct stranky. V tomto ptipadé je zvySeni likel stranky déno zajimavym
ptispévkem. Pocet unliketi pro nds v tomto piipadé velkou informacni hodnotu nema. Jedna
se 0 bézny odliv fanousku, ktery provazi kazdou stranku a nema vétsi informacni charakter.
Ze statistiky dale vyplyva, ze stranka neinvestuje Zadné finan¢ni prostiedky v podobé placené
PPC kampané pro ziskdvani novych fanouski. Ptisun fanouskl je pouze organicky, coz je
Z hlediska dlouhodobé udrzitelnosti stranky a mensiho odlivu fanouskt celkem vhodny
zpusob. Avsak z hlediska zmény je tato forma ¢asove del$i a narocnéjsi.

Obrazek &. 17 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- Zmény v To se mi libi (28. 4. 2014)
Celkovy pocet To se mi libi: Zmény

To se mi libi - UZ se mi to nelibi = celkovy pocet To se mi libi

B Uz se mito nelibi Organicka oznadeni To se milibi M Placena oznadeni To se mi libi

Zdroj: https://www.facebook.com
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Obecné vsak lze fici, ze stranka ma diky svym pravidelnym ptispévkiim a zajimavému
obsahu rostouci tendenci, coz dokazuje nasledna statistika. Trend je tedy vzristajici, ackoliv
tempo rustu je malé.

Obrazek ¢&. 18 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- celkovy poéet To se mi libi

elkovy pocet oznaceni stranky jako To se n

Zdroj: https://www.facebook.com

Dalsi statistické udaje, které Facebok nabizi, se tykaji prispévki. Nasledujici statistiku
je vhodné porovnavat piimo s ur€itym piispévkem, ktery byl v dany den pfidan na zed
stranky. Pokud bylo pfispévkl vice, mize mit tato statistika neuplny piehled a nemusime
zjistit, o ktery piispévek byl nejvétsi zajem. S timto problémem Facebook pocita a umoziuje
jednotlivé statistiky ptispévkil zobrazenych v zakladni statistice stranky. Jsou ureny pouze
pro tydenni prehled. Pro delsi Casové obdobi je mozné statistiky rovnéz dohledat v rozsifeném
prehledu. Z nasledujici statiky je zfejmé, Ze prispévky z 31. biezna 2014 zaznamenaly velky

uspéch. Vyraznym zptisobem zvedly pocet liket a také sdileni.
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Obrazek ¢. 19 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- To se mi libi, komentate, sdileni
(28. 4. 2014)

To se mi libi, komentare a sdileni
Tyto akace vam pomohou oslovit vice lidi

= To se mi libi Komentafe = Sdilené polozky

/\/\/_ . TN N :

Zdroj: https://www.facebook.com

Jelikoz piispévky ze dne 31. 3. 2014 byly velmi tspésné, je vhodné se na né zaméfit.
Jednalo se o pozvanku na aprilovy trolejbus v Pardubicich, kde si navstévnici méli uzit jizdu
historickym vozem.

V této tabulce jsou ptehledné udaje o jednotlivych piispévcich, kde kromé sdileni
a like je také metrika o dosahu pfispévku, o které bude pojedndvat obrazek cislo 20.
Z ptispévkl je vybrano jen nékolik ndhodnych.

Obrazek &. 20 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- vypis ptispévkil (28. 4. 2014)

Dosah: Organicky / Placeny v Kliknuti na prispévek To se mi libi, komentare a sdileni -
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Zdroj: https://www.facebook.com
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2014/03/31 Uvodni fotka uzivatele Vychodni Cechy INFO

Na téchto metrikach je zobrazen dosah pfispévku. Je tu patrny pocet lidi, ktefi vidéli
dany ptispévek. Diilezité je porovnani s placenym obsahem. Jak jiz bylo zminéno, Zadny zde

vV

neni. Nejvyssi dosah mél vySe zminovany piispévek ze dne 31. 3. 2014. Do dosahu se pocitaji
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1 uzivatelé, kteti nejsou fanousky dané stranky, pouze kliknou na ptispévek. To vSe se d&je
zejména diky sdileni pfispévkl, komentovani a liked.

Obrazek ¢&. 21 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- dosah p¥ispévku (28. 4. 2014)
Dosah prispévku

Pocet lidi, ktefi vidéli vaSe pfispéviy

organicky M Placeno

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

Velmi zajimava statistika je vidét na obrazku ¢islo 22. Ta odpovida poctu navstev
z externich odkazi. Mlizeme si v§Simnout vyrazného propojeni webovych a facebookovych
stranek, kde je nejvyssi proklik 20 lidi za den. Naopak velmi malo uzivateli pfiiSlo
z vyhledavaéti Google a Seznam.cz. ZvySena navstévnost z webovych stranek je zcela
logicka. Na webovych strankach se nachazeji odkazy, které¢ presmérovavaji navstévniky na
facebokové stranky.

Obrazek ¢&. 22 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- Externi odkazy (28. 4. 2014)
Externi odkazy

Pocet, kolikrat lidé navstivili vasi stranku zwebu mimo Facebook

] vychodni-cechy.info search.seznam.cz W east-bohemia.info google.cz W Jiné

Zdroj: https://www.facebook.com
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K maximalnimu zacileni na uZzivatele stranky nam slouzi demografické slozeni
fanouskt. Z hlediska pohlavi vedou Zeny s 56 procenty. Z hlediska vékového rozdéleni
pfedstavuji nejvétsi skupinu fanousci ve véku 25-34 let, ktefi tvoti 35 % z celkového poctu.
Nemalou miru pozornosti si zaslouzi kategorie 18-24 let a 35-44 let. Toto rozlozeni je veelku
logické v ndvaznosti na denni pouzivani internetu a jistou miru specifikace stranky a obsahu.
Je zapotiebi téZ zminit statistiku zemi a pfedevsim mést. V zemich dominuje Ceska republika,
coz je disledkem obsahu pouze v Ceském jazyce a zaméfeni stranky. Raznorodé€jsi je vsak
statistika z pohledu mést. Vedoucim méstem jsou Pardubice nasledované Prahou a Hradcem
Kralové.

Obrazek &. 23 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- Sociodemografiky priizkum
(28. 4. 2014)

Lidé, kterym se libi vaée stranka
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Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Ceskd republika 2 642 ardubice, Pardubicky Kr. .. 571 tedtina
Slovensko 18 Prague, Hlavni Mesto Pra. . 3az anglictina (Velka Britinig)

Polsko 9 Hradec Kralové, Kralovehr__. 236 angliétina (USA)

Zdroj: https://www.facebook.com

Jako posledni statistka, ktera zde bude vyobrazena, je ¢asové rozloZeni fanousk, tzn.
doba, kdy jsou fanousci pfipojeni online. Z obrazku €. 24 je ziejmé, Ze od devaté hodiny
dopoledni pocet fanousku roste a svého vrcholu dosahuje kolem jednadvacaté hodiny. Poté
dochdzi k atlumu uZivateld. Nejniz$i pocet fanouski je okolo tfeti hodiny ranni. Tato
statistika umoZiluje velmi dobré planovani zvefejnéni piispévku obzvlasté, je-li ptidavan

spravcem stranek pouze jeden prispévek denné
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Obrazek ¢&. 24 Statistika stranky Vychodni Cechy INFO- Casové rozpoloZeni (28. 4. 2014)

CASY

Zdroj: https://www.facebook.com

Velmi vhodné by bylo uvést a analyzovat facebookové stranky zabyvajici se
cykloturistikou, jelikoz Pardubicky kraj je diky své hustoté¢ cyklostezek vyhledavanym
resortem milovniky kol. BohuZzel v soucasné dobé& neexistuje zadna stranka, kterd by se o tuto
problematiku zajimala. Lze pouze dohledat stranky o cykloturistice, které svym obsahem
pokryvaji celou Ceskou republiku. Dobrym piikladem stranky, ktera se timto tématem zabyva
z pohledu velikostné mensi destinace, je stranka Cyklotrasy Lipno- Sumava.

Maji-li byt v kratkosti zminény ostatni socialni sité a jejich ptistup k Pardubickému
kraji, na Twitteru je aktivni profil mésta Pardubic, ktery pfinasi nové zpravy. Na Google+ je
téz zalozeny profil Pardubického kraje, avSak vzhledem k poctu uzivatelli jsou v soucasné

chvili tyto profily z hlediska marketingu zanedbatelné.

2.6 SWOT analyza
V této Casti bude provedena SWOT analyza a jeji vysledky budou vyuzity v posledni

Casti bakalarské prace. SWOT analyza bude zaméfena na facebookovou stranku Vychodni
Cechy INFO.
Silné stranky:
e denni aktualizace,
e kvalitni webové stranky,
e vhodné demografické rozlozeni k zacileni,
e profesiondlni tym,
e zavedena stranka.
Slabé stranky:
e slaba konverze navstévnikd,
e relativné maly pocet fanouskd,
e malo interaktivnich tlacitek, které presméruji na facebookové stranky,

e mala spoluprace s hotely, restauracemi,
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e nulové investice.

Prilezitosti:
e zmeény pravidel na Facebooku,
e nové trendy v marketingu,
e podrobngjsi statistiky ve Facebook Insight,
e moznost ziskani finan¢nich granti.
Hrozby:

e zmény pravidel na Facebooku,

e politické zmeény destinace,

e regulace a cenzura internetu,

e odliv uzivatelti Facebooku na jiné sité.

Facebookové stranka disponuje dostatecnym mnozstvim pozitiv, diky kterym mize
uspét. Mezi nejvyznamnéjsi patii pravidelné¢ pridavani piispévki a aktualizaci. V tomto
trendu je nutné pokracovat a fanousky stdle zadsobovat kvalitnimi materidly a informacemi.
Dalsi velkou vyhodou je dobie vedena webova stranka vychodnichechy.info, kterd disponuje
velkym poctem navstévnikl a obsahuje odkaz na pfesmérovani na facebookovou stranku. Za
touto aktivitou stoji profesiondlni tym, ktery se o danou stranku stard. Neméné dualezitou
silnou strankou je dlouholetd zavedenost stranky na trhu.

V oblasti slabych stranek by se tato facebookova stranka méla predev§im zameéfit na
prilakani novych fanouskd. Kromé zvyseni poctu fanousku je velmi duilezité jejich konverze,
ktera je v souCasné dob¢ na velmi nizké Grovni. Za slabou stranku by se také dalo povazovat
postradani interaktivnich tladitek sméfujicich k Facebooku za jednotlivymi ¢lanky nebo
aktualizacemi na webovych strankdch. Dal$im negativem jsou nulové investice.

Nejveétsi hrozbou, ale zéaroven prilezitosti je zména pravidel. Pfedem lze téZzko
odhadnout, jakym smérem se Facebook bude dale vyvijet. Soucasny trend v pravidlech je
zatim benevolentngjSiho charakteru. RozS$ifeni statistik na Facebooku by znamenalo vétsi
pfilezitost pro zacileni placenych kampani.

Regulace a cenzura na internetu muze byt velkou hrozbou facebookovych stranek.
Muize jit o regulaci ze strany politickych kruhii v Ceské republice nebo od poskytovateli ze
Spojenych stati americkych. Za hrozbu lze také povazovat odliv fanouskt ke konkuren¢nim

socialnim sitim.
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3 MOZNOSTI VYUZITi SOCIALNICH SiTi
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI VYBRANE
DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

V ptedchozi kapitole byla kompletn¢ zanalyzovana facebookova stranka Vychodni
Cechy INFO a v této kapitole budou navrhnuta takova fe$eni, ktera by méla zvysit aktivitu
uzivateli a nartist novych fanouskd. Cisla, ktera analyza ukazala, nejsou piili§ lichotiva. Je
zde nizkd konverze na vétSinu ptispeévka a nartist novych fanouska je pouze v ramci nékolika
jedincti denné. Facebookova stranka by se méla tedy zaméfit nejen na ziskavani novych
fanousk, ale také na jejich udrzeni a zvySeni vSeobecného povédomi o strdnce. Z vysledkii
statistik rovnéz vyplyva, ze na rozdil od webové stranky, kterd je financovana, je zde nulovy
pfisun penéz na propagaci. Navrhy a strategie, které budou nésledné navrzeny, budou
rozdéleny do dvou casti. Prvni Cast se bude zabyvat bezplatnym zvySenim navstévnosti.
Druhou ¢ast bude tvofit moznost placené propagace na socialnich sitich.

Zakladnimi body bezplatné propagace jsou:
e forma a zplsob pfidavani dennich ptispévki aktualizaci- jak zvysit dosah
prispeévki,

e forma a zplsob komunikace s fanousky,

tvorba soutéZi v ndvaznosti na nova pravidla Facebooku,

e spoluprace s hotely, restauracemi, atd.,

turisticka a cyklisticka oblast.
Moznosti placené propagace:
e vyuziti PPC reklamy,
e off-line propagace,
e propagace vV zahranici.
Tyto hlavni navrZzené body piedstavuji zékladni postup, jak ziskat nové fanousky
a jejich interakci. Prvnim bodem, kterym se bakalaiska prace bude zabyvat, je forma zptisobu

pfidavani piispévku a aktualizaci na hlavni zed’ stranky.

3.1 Forma a zpuUsob pridavani dennich prispévku aktualizaci
Z vysledk analyzy vyplynulo, Ze primérnym poctem jsou tifi piispévky denné.

Z hlediska-mnozstvi ptispévku se jedna o optimalni stav, i kdyz je Casto t€¢zké poznat vhodny

pocet aktualizaci za den. V kazdém ptipadé by se spravci méli vyvarovat pfilisSnému piidavani
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aktualizaci, které by naopak mohly mit na uZzivatele zaporny efekt a svym poctem je
obtézovat.

Soucasné¢ je vhodné vkladat rtznorody obsah, aby zaujal co nejvétsi spektrum
uzivateli. V souvislosti s tim je nutné respektovat demografické rozlozeni uzivateld, které je
nejobsahlejsi v kategorii 18-44 let, a prispévky tomu rovnéz ptizpisobit.

Samotny obsah piispévkl a aktualizaci krom¢ informaéni hodnoty je vhodné doplnit
fotografii nebo odkazem, pfipadné videem. Aktudlni stranky dévaji pifednost zvefejnovani
spolecenskych akci pomoci odkazl. Prostor pro fotografie a videa nebo piispévky z tfad
fanouskii ovSem neni nijak vyrazny. Je nutné podotknout, Ze rovnéz chybi zajimava videa
z regionu, ktera podstatné vice ptiblizi déni. NatoCeni kvalitniho videa je nejen Casove, ale
i finan¢né€ naro¢nou zalezitosti. Tato iniciativa by mohla byt vhodnym zpisobem pienechana
fanousktim, naptiklad pomoci soutézi, které budou zminovany pozdéji.

Ke zvyseni dosahu pfispévkil je vhodné zapojit dlouhodobé aktivni profily, které maji
pro Facebook vétsi vahu. V praxi to znamena, bude-li piispévky komentovat, likeovat nebo
sdilet osoba, ktera ma v seznamu tii tisice piatel a tisic odbérateld, bude to mit na dosah
ptispévku o mnoho vétsi vliv nez uzivatel s dvéma sty ptateli bez odbératela.

Dalsi krok, ktery lze vyuzit, je nastaveni pozice u pfispévkil. Zatim nema tento krok
v ramci vy$§iho dosahu smérem k uzivatelim moc velky vyznam. Nicméné dle soucasnych
informaci by do budoucna mély mit ptispévky s oznacenim pozice vetsi vahu. Tudiz by se

mély uzivatellim zobrazovat ¢astéji nebo na vyssich pozicich.

3.2 Forma a zpusob komunikace s fanousky
V tomto kroku bude popsano, jak spravné komunikovat s fanousky a jakym zpisobem

je vyzivat k reakcim. To vSe je dulezité nejen k ziskani novych fanouskd, ale také k jejich
udrzeni a ziskani jejich piizné.

U zvetejnénych piispévkill je velmi dilezité, aby vybizely k reakci. Nejjednodussim,
ale zaroven velice u€innym zplsobem, je pokladani otazek. V piipadé, Ze jsou na fanousky
kladeny otazky, velmi Casto se rozniti nasledna diskuze, ktera obvykle pfinuti dalsi uzivatele
vyjadrit se k danému tématu. Tato facebookova stranka se ¢as od Casu snazi diskuzi pomoci
otazek vytvofit, ta ale vétSinou ziistdva bez povSimnuti. Divod, pro¢ se fanousci nevyjadiuji,
je pravdépodobné ten, Ze nevidi zadné reakce, a tak se nemaji kromé samotného ptispévku
k ¢emu projevit. Moznou variantou, jak podnitit debatu, je umélé vytvareni diskuzi neboli
aktivita spravct v ramci komentait ke kazdému ptispévku. Piikladem mtize byt konverzace

dvou kolegti o jisté spolec¢enské akci. Obcas neni na skodu vést disputaci lehce kontroverznim
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zpuisobem, ktery pak nastartuje reakci dalSich uzivatell. Ta se samoziejm¢e musi vést opatrné,
aby komunikace neméla zaporny efekt. K dosazeni vysledk je nutna dlouhodobé kontinudlni
¢innost.

Komunikace z fad spravci by méla byt pravidelna s jasné nastavenymi hodnotami.
Pokud se o stranku stard vice spravcl, neni mozné, aby psali odliSné ndzory. Spravci by méli
byt ochotni poradit, mit pratelsky ptistup a respekt. Méli by si také udrzovat sviij osobni styl
a image. Rovnéz je vhodné, aby byli nejen v prispévcich, ale i v komentafich kreativni
a vtipni. Podstatnou soucasti je dodrzovani zakladi pravopisu. Pokud se dostavi negativni
reakce, je nutné se k dané situaci postavit ¢elem, poptipadé uznat omyl a omluvit se. Jednou
z nejveétsich chyb je mazani negativnich komentéait. Mazat komentéfe je mozné pouze tehdy,

jsou-li v rozporu s pravidly nebo obsahuji vulgarismy.

3.3 Tvorba soutézi v navaznosti na nova pravidla Facebooku

Pokud se stale pohybujeme v prostiedi bez finanéniho vkladu, mame né&kolik
moznosti, jakym zplisobem vytvofit soutéze. Existuji jednak externi platformy, které byvaji
mnohdy placené, nebo muzeme uspotfddat soutéz na vlastnich facebookovych strankéch.
Jelikoz Facebook koncem roku 2013 zménil vyraznym zpiisobem pravidla potfadani soutézi,
je zde velky potencial pro jejich vyuZiti.

Dilezita pravidla, ktera se oproti minulym normam zmeénila:

e Muze vyhrat ten, kdo ziské nejvice liked.

e Je povoleno komentovani odkazli bez omezeni.

e Pravidla dovoluji, kdo odpovi nejrychleji nebo nejspravnéji na status, miize
vyhrét.

e Vyherce se nyni mliZze kontaktovat pomoci profilu timeline.

Propagacni akce a soutéZe mohou byt v této chvili spravovany piimo na strankach
nebo v aplikacich Facebooku. Nejvétsi zménou, ktera probéhla, je moznost urovani vyherce
na zakladé poctu liket. Naopak u sdileni je situace ponékud jina. Je zakazano zvyhodinovani
na zaklad¢ sdileni pfispévku napiiklad ,sdilejte a vyhrajte. Sdileni miZe byt pouzito
vyhradné pro ziskani vétSiho poctu liket.

V piipadé destinace lze uspotadat fotografickou soutéz souvisejici s poznavanim kraje.
Soutézici by méli za ukol vyfotit co nejzajimavéjsi fotografie z koutli dané destinace. Soutéz
by mohla byt rozdélena na dvé kategorie. Prvni z nich by byla fotografie mést a krajiny.
Utastnici by mohli posilat své fotografie spravciim, ktefi by nejlepsi z nich umistovali na

stranky. Nasledné by probihalo hlasovani pomoci liket. Toto samoziejmé vede k vyssi
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aktivit¢ fanouskl a jejich sdileni daného obsahu. V minulosti byl tento koncept Castokrat
pouzivan, nicméné byl v rozporu s oficialnimi pravidly.

Mezi Gspésné soutéze patii vicekolové, pii kterych soutézici musi plnit vice ukold, aby
dosahli na vyhru.

Prestoze stale hovoiime o bezplatné propagaci, je nutné uzivatele ur¢itym zptisobem
podpofit v jejich snaze, proto je vyhra vyznamnou motivaci. Nejlepsim zpiisobem, jak zajistit
cenu, je spoluprace napfiklad s wellness arealem nebo restauraci v dané lokalité v podobé
voucheru na vyuZiti jejich sluzeb. Naopak dojde mezi uzivateli ke zviditelnéni daného resortu.

Kromé fotografické je mozné uspotadat rovnéz video soutéz. V tomto piipad¢ se miuze
jednat o pfidani videa, které se bude vztahovat k jisté sportovni ¢i kulturni akeci. Vzorem
miize byt soutéz videi s ndzvem ,,Nejzabavnéj§i sportovni video z Vychodnich Cech®. Tam
budou uzivatelé moci vytvaret a pfidavat videa na zakladé¢ danych instrukci, kupftikladu
sportovni vykony v maskach nebo na historickych kolech. Videa maji mnohdy potencial
viralniho §ifeni, kdy se diky Castému zapojeni uzivateld, kteti maji své odbératele nejen na
Facebooku, ale také na siti Youtube, miize dosah stranek nékolikanasobné zvysit.

Vhodnym typem soutéze, kterou iniciuje uzivatel nejenom na internetu, muize byt
napiiklad takzvané ,, hledani pokladi®. Jedna se o soutéz, kdy je v urcité oblasti ukryt jisty
specificky pfedmét a ukolem soutézicich je tento predmét najit, nésledn€ se s nim vyfotit
a prispévek odeslat spravcim. Samoziejmé, Ze tyto aktivity musi byt dfive zvolenym
zpusobem ohodnoceny.

Podstatnou soucésti vSech soutézi je Casové rozloZeni. Prvnim krokem musi byt
v€asné podani informaci a pravidel vztahujicich se k soutézi a naldkani potencialnich
krokem, je zvefejnéni vysledkd a pfedani ceny. Na zavér je vhodné zdokumentovat vyherce
pfi vyuziti dané vyhry.

Z diive probehlych soutézi, které mély kladné ohlasy, a nechalo by se jimi inspirovat,
1ze vyzdvihnout napiiklad cestovatelskou soutéz s nazvem ,,Letni pecky, poznej vSecky*.
Principem této soutéze bylo navstivit alespoit sedm objektli z celkovych dvaceti tii, které byly
do soutéze zapojeny. Soutézici si vyzvedli ,,Vandrovni knizky“, kam dostévali razitka za
splnéni navstiveného objektu. Na konci soutéze byl vylosovan hlavni vyherce, ktery ziskal
poukaz na vikendovy pobyt pro Ctyfi osoby na Dolni Moravu. Objekty zapojené do soutéze

jsou vypsané nize. Soutéz probéhla od zacatku letnich prazdnin do 16. 9. 2012.
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Zapojené objekty:
e Dolni Morava — centrum turistického ruchu
e Kramafova chata na Suchém vrchu
¢ Vojenské muzeum Kraliky
o Areal Cervena Voda — Bukova hora
o Svycarna Slatifiany
e Soubor lidovych staveb Vysocina — Betlém Hlinsko
e Hotel Jezerka
e Africké muzeum Dr. Emila Holuba v Holicich
e Zamek Pardubice
e Golf&Spa resort Kunéticka hora
e Centrum Bohuslava Martinii v Poli¢ce
e Statni zdmek v Litomysli a KlaSterni zahrady
e Hrad Svojanov
e Hotel Aplaus Litomysl
e Hiebecské dilni stezky
e Informacni centrum a kavarna Oskara Schindlera ve Svitavach
e Areal stiedovekeé tvrze Orlice
e Aredl aktivni turistiky Pod Cernym lesem v Zamberku
e Ubytovaci zafizeni pro aktivni turistiku na Tiché Orlici
e Berlova vapenka v Tfemosnici
e Muzeum baroknich soch v Chrudimi
e Muzeum obuvi a kamene ve Skutci
e Rekreacni lesy Podhiira
Pro novou soutéz by-bylo ptihodné piidat nové objekty nebo udélat alespon jejich
¢asteCnou obménu. Pravé takovy typ soutézi je vhodny ke sdileni fotografii, proto jsou

socialni sité z tohoto pohledu idealni prostfedkem.

3.4 Spoluprace s hotely, restauracemi, atd.
Z analyzy dale vyplyvé, Ze stranka Vychodni Cechy INFO reprezentuje specifickou

destinaci. Je proto zadouci zaméfit se na vyuZiti potencidlu v prostfedi cestovniho ruchu.
Z ptehledu plyne, ze stranky nés pouze informuji zékladnimi informacemi o aktudlnim déni

v regionu, tudiZ nenabizi divod, pro¢ by se potencidlni uZzivatel zjiného kraje mél stat
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fanouskem této stranky. Z tohoto pohledu se nabizi spoluprace s hotely, restauracemi nebo
jinymi kulturnimi stfedisky. Dale je mozné do spoluprace zahrnout letni rekreacni stfediska
a festivaly, které se v ramci dané oblasti potfadaji. Tato kooperace by méla vést k vzajemné
propojenosti subjektii. Znamenalo by to, Ze stranka Vychodni Cechy INFO by byla jakymsi
agregatorem. Dilezitym faktorem, ktery pomaha udrzet fanousky a ptilakat nové, je ucelenost
informaci. Je nezbytné, aby ndvstévnici mohli ziskat kompletni informace o dané lokalité
nejen z pohledu akci, ale také z pohledu ubytovani, rekreace, sportu a historického déni.
Navrh spoluprace s hotely je jiz zminéné darovani voucherti a podpurnych aktivit do soutézi
K navitiveni a poznavani pamatek Vychodnich Cech.

Jak jiz bylo poznamenano, vétina fanouskd stranky Vychodni Cechy INFO pochazi
zejména z Pardubického kraje. Nej€astéji jsou jimi lidé pfimo z Pardubic. Je proto nutné
prildkat i uzivatelé zjinych kouti Ceské republiky. Kromé jiz vySe uvedené spoluprace
S hotely, restauracemi a dal$imi kulturnimi stfedisky by bylo mozné dosdhnout zvysené
aktivity i jinymi zptsoby. Jednim z nich mtze byt naptiklad vydévani pravidelnych informaci
s nazvem: ,Mista, kterd ve Vychodnich Cechach musi§ navstivit. Toto pravidelné okénko by
mohlo zahrnovat Siroké téma nejriznéjSich oblasti s tipy na vylety. Byla by vyzdvihovana
nejkrasnéjsi mista v dané lokalité, naptiklad zamky, hrady a zadbavna stiediska. Do takového
vyctu by byly taktéz umistovany pési stezky a cyklistické trasy. Dulezité by bylo opétovné
propojeni vice objektd v daném regionu. V praxi to znamend, ze uzivatel by dostal
navrhnutou trasu, kterd by se nechala projet na kole s moZnosti zastdvek na zajimavych
mistech.

Dal$im vyznamnym faktem pfi uskutecnéni takove akce je, aby byli uzivatelé vyzvani
k vlozeni svych fotografii z cest, pfipadné k recenzi daného vyletu. Podniceni uzivatell
K reakcim a radam pro pfisti cestovatele je rovnéz dulezité. V praxi se pak Casto stava, ze
nové trasy tvofi sami uzivatelé a spravci stranek maji o starost méné. To by mél byt také
vysledek této Cinnosti.

S timto bodem souvisi spoluprace s ostatnimi strankami. Stranky by mély navazat

blizsi kooperaci s ostatnimi projekty v dané oblasti.

3.5 Turisticka a cyklisticka oblast
JelikoZ je pro popisovany region typickd hustd sit’ cyklostezek, méla by se 1 touto

problematikou zabyvat facebookova stranka. Na webovych strdnkach jsou sice tipy na
turistické vylety, nicméné nejsou podpoieny dostate¢nou aktivitou na Facebooku. Jak vyplyva

ze statistik externich zdroj néavStévnosti, propojeni funguje zatim pouze Caste¢né. Na
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webovych strankach zcela chybi alternativni tlacitka pod kazdym ¢lankem ke sdileni, likenuti
nebo vyzva k podpote facebookové skupiny. Nachazi se tam pouze jeden odkaz na hlavni
strance, ktery pfesmérovava uzivatele na facebookové stranky. Internetové stranky podavaji
kompletni informace o regionu a facebookové stranky by mély tuto aktivitu podpofit
novinkami, soutézemi a aktualnimi tipy v oblasti.

V ramci podpory turistiky a cykloturistiky by dozajista bylo vhodné zalozeni
samostatné facebookové stranky, kterou by méli na starost soucasni provozovatelé stranek
ve spolupraci s aktivnimi cestovateli Vychodnich Cech.

Na takové strance by mohl byt naptiklad tip na vylet, ktery by byl spojeny se soutézi
,hledanim pokladu®. Soutéz by byla vypsana na vikend, idealn¢ podle ptiznivé predpovédi
pocasi. Soutéz by byla vypséana pfiblizn¢ 10 dni pfed jejim kondnim, aby si potenciondlni
ucastnici mohli ud€lat volno. Na jednotlivych mistech dané oblasti by byl schovany ,,poklad®,
ktery by ucastnici soutéze museli najit. Cilem soutézicich by bylo nalézt schované ,,poklady*
a vyfotit se s nimi. Okruh by mohl obsahovat tfi strategicka mista pro schovani pokladu.
Slatinany - Koci¢i hradek, rozhledna Béara a vzdalenéjSi Secskd piehrada. SoutéZ by zacala
v 10 hodin a podminkou splnéni by byla navstéva danych mist na kole nebo pé&ky. Vitézem
soutéze by se stal ucastnik, ktery by nejrychleji nasel vSechny ,, poklady* a spole¢né
fotografie umistil na facebookové stranky. Z ostatnich ucastnikli, ktefi by se této soutéze
zucastnili a nebyli prvni, by hlavni cenu rovnéz vyhral ucastnik s nejvyssim poctem liked
u fotografie. Cenou by mohl byt napiiklad darkovy poukaz v hodnoté tisic korun do nckteré
z mistnich restauraci nebo na bowlingové sluzby. Na obrazku ¢. 25 bude ptiklad, jak by
takovd sout¢z mohla vypadat. Dilezitou skuteCnosti je soutéZz neustale aktualizovat
a potencialni UcCastniky informovat o aktudlnim déni. Po skonceni soutéze je dileZité verejné
vyhlasit vyherce, pogratulovat jim i sponzorim.

Tento typ soutéZze je ucelny zejména pro zvySeni aktivity mistnich uZivateld.

V podobnych soutézich je vhodné pokracovat 1 nadale.
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Obrazek ¢. 25 Ukazka mozné soutéze (28. 4. 2014)
Chteél jsi se nékdy stat Indianem JONESEM??? Tak je tu akce
praveé pro Tebe!!! 31.5.2014 v 9:00 odstartuje soutéz v
hledani "pokladu". Vasim Gkolem bude na mistech KoCici
hradek, rozhledna Bara a SeCska prehrada (oblast u kempu u
letadla) nalézt jednotlivé schované poklady a vyfotit se s nimi.
Soutézime zde o darkové poukazy v hodnoté 1000 K¢ do
restaurace Pod Zamkem ve Slatifnanech. Podrobna pravidla
naleznete na strankach: http://www.vychodni-cechy.info/

Tak pojd’ do toho s nami a uZij si zabavu!!!

To se mi libi * Pridat komentar - Sdilet
Zdroj: Autor
SoutéZz mize byt podpofena vytvoienim udalosti, na kterou pozveme fanousky. Kromé
vSech uvedenych poznatki, jak bezplatn€ zlepsSit facebookové stranky, je nutné, aby se
stranka zamétila a zamyslela nad svou image vaci svym uzivatelim. Jednd se o to, jakym
zpusobem se chce déle orientovat. Otazkou je, zda se bude snazit ovlivnit vnimani
Vychodnich Cech, naptiklad region cyklistl, nebo tomu necha volny prabéh. Varianta zvolit
image pro danou oblast by mé¢la byt lepSim feSenim. Image totiz velkou mérou ovliviiuje
emoce zakaznikli a jejich pfistup k dané lokalité. Jeji budovani ovSem neni jen otazkou
propagace na socialnich sitich, musi se do ni zapojit veskeré marketingové nastroje jako
napiiklad reklama, PR ¢lanky, atd. Image je dulezitd piedevSim z pohledu zahrani¢nich
klientt.
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3.6 Moznosti vyuziti PPC reklamy

Tato cast bude zaméfena na pouziti PPC reklamy jako nastroj pro ziskéni vice
fanousk.

Jak uz bylo napsano v analytické ¢asti, nejdiive je nutné zvolit cil, kterého je tfeba
pomoci placené PPC kampané dosdhnout, pak se bude implementovat strategie.
Z nasledujicich moznosti vybereme tu, kterd nejvice odpovida nasim pozadavkl, podle
kterych budeme kampan smétovat:

e zaujeti pfispévkem stranky,

e oznaceni stranky jako to se mi libi,
e konverze na webovou stranku,

e instalace aplikace,

e zajem o aplikaci,

e reakce na udalost,

e vyuzité nabidky.

V ramci facebookové stranky Vychodni Cechy INFO by se typy kampani mély
zaméfit pfedevS$im na oznaceni stranky To se mi libi, z cehoz plyne nasledna konverze
a reakce na udalost.

Reakce na udalost je velmi vhodnou aktivitou, kterd podpoii snahu o zvySeni poctu
navstévnikii. Ptihodnou metodou mtizeme napitiklad propagovat soutéz. Uzivatelé budou mit
stranku spojenou s uréitym zazitkem, ktery jim pfinasi pfidanou hodnotu. Proto je vzdy
vhodné propojit vice marketingovych aktivit najednou. V piipadé potfaddani soutéze, kde je
hlavni vyhrou finanéni nebo hmotny obnos, v mnou navrhovaném feSeni darkovy poukaz, je
nutné PPC kampan cilit pravé na tuto udalost. Nemén¢ dilezitym prvkem je spravné zacileni
kampané. V takovém ptipad€ by kampan méla mifit na sportovce, idedlné turisty a cyklisty
z okoli ve veéku 18 az 50 let. Podle nastaveni kritérii se zobrazi cena za jeden proklik, ta se
muze liSit. BéZna cena je kolem 2 aZ 8 korun, zalezi ov§em na kurzu vii¢i dolaru a pfedev§im
na uzivatelském a geografickém cileni. Cena mize byt ovlivnéna sezénou. V prubchu trvani
by se mély sttidat design reklamy.

PPC reklamy Ize obecné sméfovat na facebookové nebo piimo na webové stranky.
Reklamy, které sméfuji bezprostfedn¢ na webové stranky, jsou vhodné k propagaci
konkrétnich produkti nebo sluzeb. V naSem piipad¢ by byla lepsi reklama smétujici na
facebookové stranky z ditvodu néasledné zpétné vazby s fanousky.

Nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi formou by bylo oznaceni stranky To se mi libi, zaujeti
ptispévkem stranky nebo konverze webu.
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Pro okruh uzivateld se zvoli okoli Pardubic do 50 km ve véku 18 - 50 let. Toto
nastaveni se pouzije, pokud budeme chtit podpofit soutéz lokalniho charakteru.

Obrazek ¢. 26 Zacileni kampané¢ (28. 4. 2014)

OKRUH UZIVATELD Napovéda: Vibér okruhu ufivateld

Ceski i i - Definice cilového kruhu
Mista Ceska republika, Pardubicky Kraj

uZivatell
Pardubice + 50 km
/‘\ Vas okruh
Uivatelil je
Vék 18~ |-| 50w ! definovan.
Specifidg Sirciy
Pohlavi m Muii | Zeny ) -
Podrobnosti okruhu uZivateli:
Jazyky = Uml'sténl':F'ardu:vice uj*r_SDIr:mj.
Pardubicky Kraj, Ceska republika
= Vék 18-50
Dalsi demografické lidaje « = Zajmy: Sporty a outdoorové aktivity

Potencidlni dosah: 114.000 ufivateld
Zajmy Sporty a outdoorové aktivity
Ve (Sporty a outdoorové aktivity)

Navrhy | Prochazet

Zdroj: Autor

3.7 Off-line propagace
K propagaci facebookové stranky se da rovnéz vyuzit off-line reklama, ktera je

opakem online reklamy. Moznosti, jak tuto sluzbu vyuzit, je hned nékolik. Ne vzdy se pfitom
musi jednat o financné nékladné procesy. Pokud se oprostime od billboardi ¢i plakata, které
jsou finan¢né naro¢né, je mozné tuto reklamu vyuzit v ramci partnerskych vztaht. V praxi to
znamenad, ze napiiklad hotely a restaurace do svych reklamnich materiald zahrnou i nase logo
s odkazem na stranky. Tuto variantu Ize vyuZzit i pro rozdavani reklamnich a upominkovych
predméta.
3.8 Propagace v zahranici

Velmi dulezitou soucasti propagace na Facebooku je nepochybné kladny postoj
k zahraniéni klientele. Z pohledu socialni sité¢ Facebook a Vychodnich Cech zde zatim neni
zadna vyrazngjs$i aktivita. Jedinou aktivitou je multijazyény pieklad webovych stranek.
Ovsem na Facebooku tato snaha chybi. Proto by se dozajista mély vytvofit facebookové
stranky pro némeckou a anglickou mutaci. Informace na takovych strankach by se castecné
lisily oproti tém v Ceském jazyce. Byl by kladen diraz pfedev§sim na celkové propojeni
a vytvoreni image regionu. Strategie PPC reklamy by rovnéZ probihaly odlisnym zptsobem.

Vzhledem k tomu, Ze turistim ze zahrani¢i nestaci pouhé navstévy muzei a pamatek,

nocovani V hotelu, méla by se stranka orientovat obzvlasté na zazitkovou turistiku.
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Ptikladem takové akce muze byt zdravéjsi zplsob zivota spojeny s ekologickym
rozmérem cestovani. Jednalo by se o cestovani po lokalité, kde by se navstévnici stravovali
pouze V restauracich, ve kterych se vati vyhradné z domaci vyroby. Mohli by tak vyzkousSet
praci na farm¢ nebo se podilet na vyrobé tradi¢nich ¢eskych vyrobki, které by si jako
suvenyry odvezli domd.

Turisté se také mnohdy chtéji obohatit o zazitky spojené s mistni kulturou, proto by
méla byt reklama zaméfena 1 na toto téma. Destinacni marketing by obecné nemél zapominat
také na piizptsobeni svych webovych stranek pro mobilni telefony.

V oblasti propagace stranky bude zminén Twitter, ktery je oblibeny zejména
v zahrani¢i. 1 piesto, ze Facebook se svym pocltem uzivateld vede, existuje stale cast
uzivateli, ktefi pouzivaji pouze Twitter, proto bychom se jim méli rovnéZ ptizplsobit. Krom
toho zaloZeni stranky na Twitteru je zdarma. Forma ziskavani fanouskd je obdobna jako na
Facebooku. Podstatou je kvalitni obsah a vzajemna komunikace. V tomto konkrétnim piipadé
je vhodné Twitter pouzivat na nejdilezitéjsi aktualizace zregionu a ptipadné poradani
soutézi. Zakladnim cilem je opét ziskavani followert, jelikoZ se o daném ptispévku dozvi vice
lidi.

Reklama na Twitteru pfinasi nové navstévniky a hlavné followery, kteti neustale vidi
naSe prispévky. MoZnosti, jak zvetejnit reklamu na Twitteru, je opét vice:

e propagace samotného uctu,
e propagace tweety,
e propagace jako trendy.

Marketing na socidlnich sitich by mél mit strategii provazanou s marketingem v jinych
odvétvich. Vzhledem k tomu, Ze do této stranky nejsou vkladany Zadné finance, jisté by stalo
za Uvahu, zda neomezit finan¢ni prostiedky na jinych mistech a investovat je pravé do
socialnich siti. Zatim se zda, Ze Facebook je pouze dopliikovou aktivitou k webové strance
www.vychodnicechy.info. Pokud bude propagace facebookové stranky nadale probihat bez
finan¢nich prostfedkil, bylo by ptihodné, aby zaméstnanci projevili vétsi kreativitu a chut’
podilet se na vytvateni spoleCenskych akei, soutézi a hledani strategickych sponzort.

Investice do marketingu socialnich siti by dozajista méla byt nedilnou soucasti
kazdého marketingového planu. Zejména velké spolecnosti investuji do této propagace stale
vetsi obnosy, najimaji si specializované agentury a vyviji profesionalni aplikace. Proto urcité
neni vhodné ztlistat s timto trendem pozadu. Kromé navySeni po¢tu fanouska na strance se

mimo jiné docili toho, ze se zvysi fyzickd navstévnost jednotlivych stfedisek, a to jak
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z hlediska lokalni urovné, tak také z ostatnich kraji a zahranici, coz bude mit za dusledek

kladny ekonomicky dopad.
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ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout na zékladé¢ dikladné analyzy facebookovych stranek
z uzivatelského a spravcovského hlediska feseni, které by zvysilo pfisun novych uzivatelli
a zvysilo konverzi stavajicich uzivateli na dané facebookové strance. DalSim, neméné
dalezitym cilem bylo navrhnuti takovych feSeni, ktera piispéji k vétSi navstévnosti dané
destinacni oblasti.

Analyza byla zaméfena piedev$im na vyuziti Facebooku jako néstroje destinacniho
marketingu pro destinaci Vychodni Cechy. Hlavnim néastrojem pro ziskani statistickych udajt
poslouzil analyzéator facebookovych stranek Facebook Insight. Podstatnym problémem se
ukazala nizkd konverze uzivateli a jejich relativné maly pocet. Dalsi problém, ktery byl
zjistén, jsou nulové naklady na propagaci a reklamni kampané na socialnich sitich. Z analyzy
rovnéz vyplynulo nedostate¢né propojeni webovych a facebookovych stranek a chybéjici
interaktivni tlacitka.

Névrh feSeni byl nejprve vénovan moznosti bezplatné a pozdéji i placené propagace.
V navrzich byla zminéna forma a zptsob ptidavani ptispévki, ktery by se mél zaméfit nejen
na obyvatele Pardubického kraje, ale predevS§im na navsStévniky z ostatnich kraji a ze
zahrani¢i. Zdlraznéna byla také potfeba komunikace s fanousky, kterd by méla probihat
zejména formou dotazli pro podporu diskuze a komentari.

Nedilnou soucésti formy bezplatné propagace by meélo byt zapojeni soutézi
a spoluprace s hotely, restauracemi a dal§imi rekrea¢nimi stfedisky. V praci je také uveden
navrh soutéze, ktery by mél zlepsit zajem fanousk.

JelikoZ jsou Vychodni Cechy propleteny siti cyklostezek, &ast propagace by méla byt
zamé&fena na tuto oblast. Je zde navrhnut zptsob, jakym lze zvysit zajem o lokalni turistiku
a cykloturistiku, s niz souvisi poznavani historickych objekta.

Jako zplsob placené propagace jsou v praci popsany PPC kampané, pii kterych je
hlavnim cilem zvySeni poctu uzivateli. Prace je dale zaméfena na moznosti vyuziti off-line
propagace Vv navaznosti na facebookovou stranku. Nedilnou soucasti prace je také propagace

smeérem k zahraniéi.
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