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Uvod

Socialni sité transformuji nejen zpusob, jakym mezi sebou lidé komunikuji, ale také
zpisob, jakym komunikuji firmy se svymi potencialnimi zdkazniky. V oblasti cestovniho
ruchu maji socidlni sit¢ vyznamny dopad na to, jak navstévnici své cesty planuji. Pike
(2021) uvadi, Ze socialni sité jsou pouzivané ve vSech fazich cestovani, od samotného
planovani az po ptidavani zazitkli po navratu. Dale tvrdi, Ze socidlni sité maji potencial
ovliviiovat rozhodovani ve svété cestovniho ruchu. Pro organizace destinacniho

managementu predstavuji prilezitost, jak budovat image.

Cilem diplomové prace je komparace vyuzivani a efektivity socidlnich siti Facebook
a Instagram vybranymi organizacemi destina¢niho managementu (dale jen DMO).
Na zéklad¢ analyzy vyhodnotit marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
a navrhnout opatieni pro jejich efektivnéjsi vyuziti. Mezi oblasti, které predstavuji dilci

cile, jez povedou ke splnéni hlavniho cile, patfi:

¢ Analyza komunikace DMO na Facebooku a na Instagramu,
e komparace komunikace a

e analyza nejlepSich ptispévk.

Tato prace je rozdélena do 4 kapitol. Nejprve je uvedena literarni resSerSe, nasledné
metodika, na kterou navazuje kapitola feseni a vysledky. Posledni kapitola je vénovana

navrhové ¢asti, jenz vyplyva z vysledkl vyzkumu.

Literarni reSerSe se vénuje predstaveni destinaéniho managementu a marketingu. Nejprve
je vymezena destinace turismu, ktera zavisi na pojeti riznych autorti a dale je predstavena
organizace destinaéniho managementu. Jsou vysvétleny zakladni principy destinacniho
marketingu a marketingového fizeni destinace. Druhd podkapitola je zamétena
na marketingovou komunikaci destinace a jsou zde vysvétleny pojmy jako je integrovana
marketingova komunikace, digitdlni marketingova komunikace a obecna marketingova
komunikace na socidlnich sitich. Samostatnd podkapitola je zaméfena na marketingovou
komunikaci na Facebooku a na Instagramu. V této ¢asti jsou ob€ socialni sité predstaveny
véetné obecné terminologie, moznosti pouzivanych formatl, metrik a zpisobu
zvetejiovani prispévkl. Posledni ¢ast teoretické reSerSe stanovuje hypotézy, které jsou

nasledn¢ predmétem analyzy.



Druha ¢ast se vénuje metodice a predstaveni vyuzitych metod. Subjektem praktické ¢asti
je 9 oblastnich DMO spadajicich pod Stredoceskou centralu cestovniho ruchu. Treti
kapitola je rozdé€lena do tii ¢asti, které odpovidaji dil¢im cilim. Nejprve je analyzovano,
jakym zptisobem DMO na socidlnich sitich komunikuji a je hodnocena efektivita
v podob¢ ukazatele miry zapojeni. Néasledn¢ je provedena komparacni analyza
prostfednictvim korespondencni analyzy a koresponden¢nich map. Tretim dil¢im cilem
je analyza nejlepSich pfispévkl, v navaznosti na ukazatel miry zapojeni, na obou
socialnich sitich. Posledni ¢ast vyhodnocuje hypotézy definované v literarni reSersi

prostfednictvim vhodnych statistickych metod.

V névrhové casti je zpracovan komunikacni plan pro Facebook a pro Instagram
na zaklad€ syntézy poznatkl z reSerSe a vysledkl analyzy socidlnich siti. Komunikaéni
plan je vytvoten vetné konkrétniho post planu, harmonogramu a rozpoctu a slouzi jako
navrh feSeni pro DMO, jenz nedosahuji na socidlnich sitich dobrych vysledka v ramci

ukazatele miry zapojeni.



1 Literarni reSerse

Tato uvodni kapitola se vénuje literarni reSerSi a vymezuje zékladni pojmy, se kterymi
je dale pracovéano v praktické Casti. Literarni reSerSe je ¢lenéna na kapitoly vénujici
se destinacnimu marketingu a managementu, marketingové komunikaci destinaci
a konkrétnimu zaméfeni online marketingové komunikace destinaci na socialnich sitich

Facebook a Instagram.

1.1 Destina¢ni marketing a management

Destinace se staly centrem z4jmu marketingu koncem 80. let. V té dobé€ se zacaly rozvijet
zejména teoretické pristupy marketingového fizeni, které se postupné dostavaly do praxe
(Palatkova, 2011). Do té doby se termin destinace vyuzival pfevazné v letecké doprave
(Jakubikova, 2012). Slovo destinace pochézi z latinského ,,destinatio, coZ znamena
uréeni, rozhodnuti nebo ustanoveni. Anglicky pteklad slova ,,destination” znamena cil

cesty, popfipad¢ cil rozhodnuti (HoleSinska, 2022).

1.1.1 Vymezeni destinace turismu

Destinace hraji vyznamnou roli v oblasti cestovniho ruchu, nicméné neexistuje Zadna
obecné pfijimand definice destinace turismu (Pike & Page, 2014). Vymezeni destinace
také nepodléha Zadnym oficidlnim kritériim ani administrativnim hranicim (Burian,

Ryglova & Vaj¢nerova, 2011).

Podle Kiral'ové (2003, s. 15) je destinace cestovniho ruchu ,,pfirozenym celkem, ktery
ma z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych
destinaci®. RaSovska a Ryglova (2017, s. 95) vnimaji destinaci jako geografickou oblast
a cil cesty navstévniki, kterd je urcena poptavkou. Destinaci popisuji jako ,,slozity

CN19

komplex subjektli a vzajemnych vztahti“. Shodnymi prvky definic od riznych autorti
je to, ze destinace charakterizuje urcitou oblast s jedine¢nymi vlastnostmi, které jsou

atraktivni z hlediska cestovniho ruchu.

Destinaci lze vymezit na zakladé administrativnich hranic, podle soustfedéni poptavky,
podle miry z4sahti vefejného sektoru, dle strategie indukce, dedukce nebo centralizace
a v posledni fad¢ podle vybranych indikatorti rozvoje turismu (Palatkova, 2011). Naopak
Holesinskd (2022) destinaci vymezuje v zavislosti na tom, jestli se jedna o pojeti

geografické, marketingové ¢i systémové/manazerskeé.
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Na zaklad¢ geografického pojeti se podle Svétové obchodni organizace (déle jen
UNWTO) na destinaci pohlizi jako na ,,geograficky prostor (stat, region, misto), ktery si
navstévnik vybird jako cil své cesty (Jakubikova, 2012, s. 37). Morrison (2019, s. 4)
vnima geografické pojeti destinace jako ,,zemé&pisnou oblast, kterd ma spravni hranice®.
Destinace v tomto pojeti vyznaCuje prostor, ktery miize byt na urovni kontinentu

nebo nejmensi jednotky predstavujici resort (Jakubikova, 2012).

V ramci marketingového pojeti je destinace vnimana jako produkt cestovniho ruchu.
Destinace je predmétem prodeje, koupé i1 spotfeby. Z toho divodu hraje marketing
dilezitou roli, jelikoz dokaze ovlivnit chovani navstévnikd a plsobit na zivotni cyklus
samotné destinace (HoleSinska, 2022). Produkt cestovniho ruchu je souborem nabidky
na daném uzemi. Ta se déli na primarni a sekundarni. Primarni nabidkou cestovniho ruchu
se rozumi potencial, at’ uz pfirodni nebo kulturné-historicky a sekundérni nabidka

cestovniho ruchu ptedstavuje infrastrukturu cestovniho ruchu (HoleSinska, 2012).

V systémovém, poptipad¢ manazerském pojeti se do popiedi dostava propojenost sluzeb
cestovniho ruchu, které maji podobu produktu cestovniho ruchu, tedy destinace.
Pfedmétem fizeni jsou vazby mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu (HoleSinska,
2022). Bieger (1996) popisuje v ramci systémového pojeti destinace dva typy vazeb.
Prvni typ vazby je mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu a druhym typem jsou
vazby z vnéjsiho prostiedi, které maji téz vyznamny vliv na chovani poskytovatelt sluzeb

v cestovnim ruchu.

Destinace lze charakterizovat na zaklad¢ tzv. Sesti ,,A“ od Buhalise (2003), které se

skladaji z nasledujicich komponent:

e Attractions (atraktivity)

e Accessibility (dostupnost)

e Ancillary services (doplinkové sluzby)

o Amenities (vybavenost)

o Available packages (dostupné produktové balicky)

e Activities (aktivity)

1.1.2 Organizace destinacniho managementu

Organizace destinatniho managementu jsou specializované organizace, které realizuji

destina¢ni management (Morrison, 2023). UNWTO (n.d. a) definuje DMO jako ,,vedouci
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organiza¢ni subjekt, ktery mlize zahrnovat rizné organy, zucastnéné strany a odborniky
a usnadnuje partnerstvi v odvétvi cestovniho ruchu s cilem dosahnout spole¢né vize

destinace®.

Destina¢ni management je odborny piistup k fizeni vSech aktivit v urcité oblasti
a vénuje se cestovnimu ruchu jako ekonomické Cinnosti (Morrison, 2023). Efektivita
managementu destinace pifedstavuje spolupraci mezi jednotlivymi subjekty
a organizacemi v cestovnim ruchu. Ve vyspélych zemich se uplatiiuje partnerska
spoluprace na principu tzv. ,,3P“, ktera predstavuji soukromy sektor, vefejny sektor
a jejich kombinaci. Soukromy sektor reprezentuje cestovni kancelafe a agentury,
stravovaci a ubytovaci zafizeni aj. Vefejny sektor pak statni instituce jako jsou
ministerstva a samospravu (obce, mésta a kraje). DMO jsou zastoupeny v poslednim
sektoru, ktery kombinuje prvky vetejného a soukromého sektoru (Ryglova, Burian

& Vajcnerova, 2011).

DMO mohou vzniknout tfemi zpusoby, kterymi jsou zpusob zdola, shora a formou
pfirozené autority. Zpusob zdola popisuje iniciativu konkrétnich podnikatelskych
subjektli v oboru cestovniho ruchu. Naopak zpiisob shora iniciuje vznik vefejnopravni
autorita jako je kraj. Nutnou podminkou je vSak to, Ze je kraj schopen motivovat subjekty
v destinaci ke spolupraci a finanéné zajistit chod organizace. Formou pfirozené autority
je vyjadfena iniciativa vetejnopravnich subjektii nebo svazkli obci ¢i jinych sdruzeni

(Beranek, 2016).

V Ceské republice vznikaji DMO na riznych arovnich a v riiznych pravnich formach.
Financ¢ni prostfedky pro financovani své ¢innosti mohou ziskdvat z nékolika zdroju.
Jedna se o vefejné finan¢ni piispévky, ptispévky od mést a obci, Clenské piispévky,
finance z vefejnych zdrojii nebo vynosy, pokud provozuji podnikatelskou cinnost

(Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Urovné destinaci organizaéniho managementu jsou dany na zakladé tizemni ptisobnosti,
charakteru a jejich zaméfeni (AOCR, n.d.). Beranek (2016) uvadi ¢tyii urovné DMO,
kterymi jsou lokélni, regiondlni, narodni a nadnarodni. Naopak HoleSinska (2012) uvadi

tf1 irovné a to lokalni, regiondlni a krajskou spole¢nost.

Pro Ceskou republiku je nejvice relevantni rozdéleni od piispévkové organizace
CzechTourism (n.d. a), kterd udéluje DMO certifikace a fadi je do ¢tyt kategorii, jenz

ptredstavuji Néarodni systém kategorizace a certifikace DMO. Jedna se o tyto kategorie:
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e Lokalni,

e oblastni,
e krajska a
e narodni.

Kategorizace byla vytvorena v roce 2018 s cilem zkvalitnéni vykonu a efektivity ¢innosti
v oblasti destinatniho managementu a zaroven zvyseni kvality marketingovych aktivit
na domacim i zahrani¢nim trhu. Certifikace a kategorizace je zpracovana v podobé¢
normy, vniz CzechTourism definuje minimalni pozadavky na cinnosti DMO

(CzechTourism, n.d. a).

Narodni Groven je tvofena pravée statni prispévkovou organizaci CzechTourism, jejimz
ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky (Czech Tourism, n.d. b).
Podle Asociace organizaci cestovniho ruchu (n.d.) je narodni organizace destina¢niho
managementu pravnickou osobou, kterd v oblasti cestovniho ruchu ptisobi na urovni celé

Ceské republiky. Typickou tirovni piisobnosti je cely stat, tj. destinace Ceska republika.

Krajské organizace destinatniho managementu piisobi na rovni kraje a jsou typicky
zaloZeny ¢i spoluzaloZzeny krajskym ufadem. Certifikovanych krajskych DMO bylo
v roce 2022 na tizemi Ceské republiky celkem jedenéct. Patii sem naptiklad Jihoesk
centrdla cestovniho ruchu (dale jen JCCR) nebo Stfedoceska centrala cestovniho ruchu.
Jejich hlavni ¢innosti je koordinace aktivit v ramci cestovniho ruchu v danych oblastech

(AOCR, n.d.; CzechTourism, 2022b).

Oblastni organizace destinacniho managementu piisobi na urovni kulturné ¢i geograficky
vymezeného uzemi. V Ceské republice bylo v roce 2022 celkem 54 certifikovanych
oblastnich DMO, jejichz hlavni cinnosti je také koordinace aktivit tykajicich
se cestovniho ruchu na jejich izemi. V rdmci vicezdrojového financovani oblastni DMO
Casto poskytuji urcité sluzby za Uplatu, aby pokryly ¢ast svého provozu (AOCR, n.d.,
CzechTourism, 2022b).

Oblastni DMO jsou pod spravou kraji, v tabulce €. 1 je zobrazen seznam oblastnich DMO
ve Stfednich Cechach, jimiz se tato diplomovéa prace zabyva. Jejich koordinaci ma
na starosti StfedocCeska centrala cestovniho ruchu, kterd se o n€které znich déli

s ostatnimi kraji (Stfedni Cechy, n.d. a).
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Tab. 1: Oblastni DMO pod Stfedoc¢eskou centralou cestovniho ruchu k 2022

Datum 1.
Nazev organizace Kraj
certifikace
Berounsko, z.s. Stredocesky 09.03.2021
Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko, z.s. | StfedoCesky 13.09.2021
Liberecky,
Sdruzeni Cesky réj, z.s. Kralovéhradecky, | 31.10.2018
Stiedocesky
Kladensko — Slansko, z.s. Stfedocesky 27.01.2022
Kraj blanickych rytifd, z.s. Stredocesky 10.10.2019
Kutnohorsko Kolinsko Stiedocesky 09.03.2021
Turisticka oblast Mélnicko-Kokofinsko,
Stredocesky 11.10.2022
Z.s.
Pojizeti a Polabi, z.s. Stfedocesky 09.03.2021
Posazavi, o.p.s. Stfedocesky 09.03.2021
Jihocesky,
Toulava. o.p.s. 28.06.2019
Stiedocesky

Zdroj: Czech Tourism (n.d. b), vlastni zpracovani

Lokélni organizace destinatniho managementu plisobi na urovni obce, mésta nebo
mikroregionu. Stejné jako u krajskych DMO koordinuji své aktivity cestovniho ruchu
apodileji se na svém vicezdrojovém financovani. Na lokalni urovni bylo v roce 2022 osm

certifikovanych DMO (AOCR, n.d.; CzechTourism, 2022b).

DMO destinace tidi, organizuji a rozvijeji tak, aby pfildkaly ndvstévniky destinace
(Barrow, 2011). Déle maji odpovédnost za fizeni a vedeni cestovniho ruchu v turismu

(Bornhorst, Ritchie & Sheeh, 2010) a za ochranu zdrojt v destinaci (Beranek, 2016).

Mezi konkrétni ¢innosti DMO patii napiiklad vyzkum a analyza trhu a nasledné vytvéieni
strategickych rozvojovych koncepci cestovniho ruchu v destinaci. Dale je to 1 vytvareni
produktl, jejich propagace a prodej. Mezi dalsi Cinnosti uvadi Ryglova, Burian
a Vajcnerova (2011) nasledujici:
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e Budovéni image a znacky destinace,

e koordinaci subjekti podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci,
e marketing destinace,

e management znalosti,

e management kvality,

e sbér a poskytovani informaci.

Holesinska (2007) doplituje c¢innosti DMO o vzdélavaci cCinnost, monitoring
realizovanych aktivit a jejich hodnoceni, zprosttedkovatelskou cinnost a hodnoceni

podnikatelského klimatu.

Podle CzechTourism (n.d. ¢) ma DMO roli tzv. ,prodlouzené ruky* ndrodni turistické
centraly v regionech. Pouziva krajské, oblastni a mistni spravy k ziskani informaci
o potiebach podnikateltl, provozovatelt, turistickych atrakcich a jinych zainteresovanych
stran, které implementuje do své strategie. Cinnosti DMO jsou dané zejména spolupraci
v regionech. Jak uvadi napiiklad Stiedogeska centrala cestovniho ruchu (Stfedni Cechy,
n.d. b), vSechny jeji aktivity vedou k dosaZeni cile prostfednictvim systematické
destina¢ni spoluprace. Na zakladé destinacni spoluprace maji DMO ve své kompetenci
1 nésledujici tkoly:

e VylepSovani primérni a sekundarni infrastruktury cestovniho ruchu,

e rozvijeni podnikatelského prostiedi,

e tvorbu novych pracovnich mist,

e udrZovani a zlepSovani prestize destinace,

e podporu 3K platformy a

e rozvoj udrzitelného turismu (CzechTourism, n.d. c).

3K platforma neboli princip 3K se sklada z kooperace, koordinace a komunikace subjekti
cestovniho ruchu. Subjekty cestovniho ruchu si v ramci destinace piedavaji nezbytné
informace pro koordinaci aktivit cestovniho ruchu (Stfedni Cechy, n.d. c). Napiiklad
JihoCeskd centrala cestovniho ruchu pofadd pravidelnd setkani turistickych oblasti
JihoCeského kraje. Tato setkani vyplyvaji ze smluvniho vztahu, ktery ma centrila

uzavieny s prisluSnymi organizacemi destinaéniho managementu (JCCR, n.d.).
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1.1.3

Destina¢ni marketing a marketingové Fizeni destinace

Americka marketingova asociace (dale jen AMA) definuje marketing jako ,,Cinnost,

soubor instituci a procesti pro vytvaieni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek,

které maji hodnotu jak pro zékazniky, tak i klienty, partnery a obecné pro celou

spolecnost® (AMA, 2017). Kotler a kol. (2007, s. 40) jej definuji jako ,,spolecensky

proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a ptani

v procesu vyroby a smény produktti a hodnot®. Podle Karlicka a kol. (2018) se rtiznorodé

definice marketingu shoduji v tom, ze vyzdvihuji vyznamnost zakaznika a uspokojeni

jeho potieb.

V marketingu je nutné rozliSovat marketing vyrobkl a marketing sluZzeb. Cestovni ruch,

stejné tak jako naptiklad pohostinstvi nebo lazenstvi, se fadi do marketingu sluzeb a jeho

specifika popisuje napiiklad Morrison (1995). Tato specifika marketingu sluzeb jsou

zaroven jeho charakteristiky, které je vyznamné odlisuji od marketingu vyrobkd.

1.

6.

Nehmotny charakter sluzeb — sluzby lze na rozdil od vyrobki hodnotit az po jejich

poskytnuti.

. Promenlivost — kvalita sluzeb se vaze na poskytovatele, dodavatele a dalsi externi

vlivy, na rozdil od vyrobku, které poskytuji stalou kvalitu.

. Pomijivost — sluZby nemohou byt vyrabény na sklad, jsou ¢asoveé a mistné vazané.

Distribuci — vyrobky jsou standardné dovazeny k zdkaznikovi, zatimco u sluzeb

musi zakaznik ,,pfijit za sluZzbou®.

. Podminénost ndkladii — u sluzeb se Spatné urCuji fixni a variabilni naklady

v zavislosti na specifickych a individualnich pottebach zakaznika.

Neoddélitelnost — sluzby jsou vazany na provozovatele a nelze je od n¢j oddélit.

Morrison (1995) k témto specifikim marketingu sluzeb dopliiuje, Ze ovliviiuji vSechny

firmy v odvétvi s nelze je eliminovat. Burian, Ryglova a Vaj¢nerova (2011) uvadéji dalsi

specifika marketingu sluzeb:

Nabidky sluzeb jsou limitovany ¢asem,

velky vyznam ustni reklamy v podobé tzv. WOM (Word of Mouth),
vyznam image s ohledem na nehmotny charakter sluzby,

nutnost vytvareni pozitivnich asociaci,

zavislost na dodavatelich,

reprodukovatelnost inovaci,
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e diraz na Casovani (sluzby nabizeny dlouho pied jejich vyuzitim).

V cestovnim ruchu se klade velky duiraz na marketing destinace, potazmo destinacni
marketing. UNWTO (2011) povazuje destina¢ni marketing za pilif cestovniho ruchu,
ktery je potfebny k udrzitelnosti a budoucimu ristu destinace. Je to zejména z toho

divodu, Ze trh cestovniho ruchu se stava globalizovanéjsim a konkurenceschopnéjSim.

Jakubikova (2012, s. 39) povazuje destinacni marketing za dusi turismu. Definuje ho jako
»proces sladovani zdrojt destinace s potiebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a smétfuje hlavné k silnym
strankdm  konkurencni  pozice souCasnych mist v mezindrodnim  souboji
o atraktivngj$i cilové skupiny®. Dalsi definice destinacniho marketingu jej povazuje
za ,,nepretrzity postupny proces, pomoci kterého management planuje, zkouma, realizuje,
kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti urc¢ené k uspokojovani potteb a zajmu zakaznikti a cilt

vlastni organizace* (Morrison, 2010, s. 63).

Destinacni marketing v pojeti obou autorli piedstavuje strategicky proces. Ten
je postaven nejen na konkuren¢nich vyhodach, ale i na cilovych trzich a marketingovych
technikach, pomoci kterych destinace oslovuji skutecné a potencidlni navstévniky
(Lewis-Cameron & Roberts, 2010). Keikovsky a Vykypél (2006) vymezuji marketing

destinace do tfi urovni, kterymi jsou:

e Strategicka uroven,
o takticka uroven

e aoperativni troven.

Tito autofi uvadéji, Ze na sebe Urovné hierarchicky navazuji a odliSuji se z hlediska miry
odpovédnosti a kompetenci pfi stanovovani cil, ukoll a jejich realizace z hlediska

¢asovych horizontd.

Strategicky marketing je podstatnou soucasti dlouhodobého planovani v oblasti
cestovniho ruchu. Marketingové strategie jsou diilezité z n€kolika diivoda, patii mezi
n¢ schopnost reagovat na soucasné vyzvy, vytvofeni konkurencni vyhody,

ale 1 zvySovani efektivnosti (Tsiotsou, 2012).

Podle Palatkové (2006) je strategicky marketing postaven na vizi destinace. Jeho

podstatou je zkoumani Zivotniho cyklu destinace, identifikace trznich pfilezitosti,
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segmentace a zkoumani motivace. Takticky marketing destinace vychazi ze strategického

marketingu destinace a zabyva se tvorbou marketingového mixu.

Jedna z definic marketingového mixu jej oznacuje za ,,soubor taktickych nastroju, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi*“ (Kotler a kol., 2007, s. 70).
Standardné jsou v marketingu definované tzv. 4P, které predstavuji produkt, cenu,
komunikaci a distribuci. Pike (2021) dopliuje zakladni marketingovy mix v oblasti
cestovniho ruchu dal§imi komponenty, kterymi jsou partnership (spoluprace), people

(lidé), programming (vytvafeni programi) a packaging (vytvareni balicki).

Strategicka a takticka tUroven destinatniho marketingu je zobrazena i v ramci
marketingového fizeni destinace. Cilem marketingového fizeni destinace je ,,ovlivnéni
zahrani¢ni 1 doméci poptavky po destinaci s cilem maximalizace pozitivnich efekti,
zejména ekonomickych a socialnich, a minimalizace efektli negativnich, zejména vlivi

na fyzické a sociokulturni prostiedi* (Palatkova & Zichova, 2014, s. 225).

Hierarchicky je operativni uroven nejnize a lisi se od strategické a taktické urovné
casovym horizontem, se kterym pracuje. Zatimco strategickd uroveil se pohybuje
v letech, operativni pracuje se dny nebo krat§imi c¢asovymi jednotkami (Ketkovsky

& Vykypél, 2006).

Palatkova (2011) oznacuje proces marketingoveého fizeni destinace zkratkou AOSTC.

Tato zkratka znazornuje posloupnost fizeni destinace a jedna se o nasledujici kroky:

e Analysis — analyza

e Objectives — stanoveni cilii
e Strategies — strategie

e Tactic — taktika

e Controls — realizace a kontrola

Na obrazku ¢. 1 je znazornéno schéma marketingového fizeni destinace. Prvni faze
marketingového fizeni destinace zahrnuje marketingovy vyzkum, situaéni analyzu
a analyzu trZznich pfileZitosti. Druhd faze se zabyva urenim vize a poslanim destinace
a formulaci cilti destinace. Faze tfeti zahrnuje branding destinace, proces segmentace,
cileni a umistovani, dale identifikaci strategickych obchodnich jednotek tzv. SBU
a identifikaci trznich ptilezitosti a v posledni fad¢ i formulaci strategii. V nasledujici fazi

se na taktické trovni planuje marketingovy mix. Dale se strategie destinace realizuje
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a vposledni fazi prichdzi jeji kontrola, méfeni a hodnoceni marketingového usili
(Palatkova, 2011).

Obr. 1: Marketingové fizeni destinace v podminkach Ceské republiky

[ ANALYZA
. VYZKUM

\ i Tvorba produktu

POSLANI Cenovi politika

. VIZEACILE |
\ MARKET[NGOVAKE Propagace
5__‘ STRATEGIE \ /
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. i TAKTIKA
Branding (MARKETINGOVY MIX)
Segmentace - cilenf - umistovéni \
: . REALIZACE
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{ HODNOCENI '
i +KONTROLA

Identifikace SBU a trZnich pfileZitosti ;

Aktivity nerealizované vilbec nebo dste¢né

i i Aktivity realizované

Zdroj: Palatkova (2011), vlastni zpracovani

Jakubikova (2012) ve zjednoduseném schématu procesu marketingového fizeni dopliuje
zpétnou vazbu, kterd vede od posledni faze, vtomto piipadé od hodnoceni
a kontroly, k fazi planovani, kterda zahrnuje prvni ¢tyfi faze ve schématu od Palatkové
(2011). Vysledkem marketingového fizeni by mél byt spoleensky, ekonomicky
nebo jiny efekt, kterého je dosazeno prosttednictvim uspokojovani potieb zakaznik, tedy

poskytnutim jim hodnoty, jenz je pro né¢ dulezitd (Jakubikova, 2012).

1.1.4 Branding, identita a image destinace

V destina¢nim marketingu hraji branding, identita a image destinace kli¢ovou roli.
Vsechny tyto pojmy jsou odlisné a nelze je mezi sebou zaménit, avsak jsou spolu uzce
propojené a odviji se jeden od druhého. Branding piedstavuje ,,obdafeni vyrobku nebo
sluzby silnou znackou* (Kotler & Keller, 2013, s. 281). V SirSim pojeti se zabyva strategii
budovani a fizeni znacky, v uz§im pojeti vizualni identitou znacky (Lesensky, n.d.).
Hankinson a Cowking (1993) tvrdi, ze pro uspéSnou znacku je esencialni budovani
emocionalnich vtahil se spottebiteli a zajisténi souladu mezi znackou, jejimi vlastnostmi,

hodnotami, a potfebami spotiebitel.
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Branding destinace ¢i destinacni branding se snazi o vytvofeni pozitivnich asociaci
s geografickou lokalitou prostfednictvim organizaci ¢i produkti destinaci, které lakaji
ucastniky cestovniho ruchu k navstévé (Keller, 2003). Budovéani znacky destinace
je velmi dulezitou ¢innosti, jenz poskytuje zaklad destinacnimu marketingu a napoméha

fidit image destinace (Kavaratzise, 2004).

Pike (2004) oznacuje destinacni branding za jadro procesu marketingové strategie
destinace. Stejné tak Morrison (2019) povazuje destinacni branding za marketingovou

strategii, jejimz cilem je pozitivni dopad na image destinace.

Devashish (2011) hovofi o destinacnim brandingu jako o novém zplsobu uvazovani
o rozvoji destinaci, ktery pfinasi pohled na to, co mohou destinace nabidnout. Dale

popisuje tfi kli¢ové oblasti destinacniho brandingu:

e Osobnost znacky (funkéni a symbolické atributy),
e umisténi znacky (umisténi vzhledem ke konkurenci),

e realita znacky (rozvijeni jadra znacky).

Dalsimi pojmy je identita a image destinace, které nejsou vzajemné zaménitelné, avSak
existuje mezi nimi urcitd vazba. Identita, naptiklad firemni, zahrnuje to, jak se firma
predstavuje, jaka je jeji historie a kultura, ale 1 filozofie, vize nebo etické hodnoty. Image
naopak zobrazuje obraz firmy, jak je vnimana vefejnosti 1 zaméstnanci. Provazanost
téchto pojmu spociva v tom, ze ,,firemni identita je chapana jako prostiedek ovliviiovani

image firmy* (Vysekalova, Mike§ & Binar, 2020. s. 12).

V ramci destinace piedstavuje identita to, jak chce byt destinace vnimana. Jedna
se o jedine¢ny soubor charakteristik destinace, se kterymi v rdmci marketingové
komunikace marketéii pracuji (Rainsto, 2003). Pike (2021, s. 146) definuje identitu
znacky destinace jako ,,zddouci image destinace, ktera se odliSuje od konkuren¢nich
mist*. Naopak image destinace pfedstavuje to, co spotiebitelé destinace skute¢né vnimaji.

Image miiZze a nemusi byt podobné tomu, co pfedstavuje identita destinace (Pike, 2021).

Morrison (2019) uvadi marketingovou strategii PIB, jenZ zahrnuje tfi prvky: positioning
(umisténi), image a branding destinace. Tato strategie je znazornéna na obrazku €. 2, kde
je vidét, jak na sebe jednotlivé koncepty strategie navazuji a navzijem se ovliviiuji.
Positioning destinace spociva v predstaveni image destinace své konkurenci a icastnikiim

cestovniho ruchu. Branding na to navazuje identifikovanim a komunikovanim osobnosti
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destinace a image destinace piedstavuje charakteristiky destinace, které maji lidé s danou

destinaci spojené.

Obr. 2: Strategic PIB

POSITIONING DESTINACE

BRANDING DESTINACE . > IMAGE DESTINACE

Zdroj: Morrison (2019), vlastni zpracovani

Provézanost téchto konceptii uvadi i Pike (2004) a Keller (2003), jenz na rozhrani image
destinace a identity destinace stavi positioning znacky. Rainster (2003) definuje

marketingovou komunikaci destinace jako most mezi image a identitou destinace.

1.2 Marketingova komunikace destinace

Marketingova komunikace je taktickym néstrojem marketingového mixu. Dle Karlicka
a kol. (2019, s. 193) se marketingovou komunikaci rozumi ,fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile®. Kotler a Keller (2013) ji povazuji za prostfedek, pomoci které¢ho
firmy informuji, upominaji a pfesvédcuji spotiebitele o vyrobcich ¢i sluzbach, které
prodavaji. Vastikova (2014) dale uvadi, ze je marketingovd komunikace nedilnou
soucasti marketingového mixu 1 u organizaci poskytujicich sluzby. Ty pomoci
komunika¢nich nastroji mohou rychle, uceln¢ a srozumitelné¢ komunikovat se svym

okolim, coZ jim pomaha dosahovat jejich cili.

Samotné cile marketingové komunikace se 1i$i v zavislosti na jednotlivych autorech.
Jejich spolecnou charakteristikou je to, ze by mély ovliviiovat mysl cilové skupiny at’ uz
v ramci zvySeni povédomi o znacce nebo ovlivnéni jejich postoje (Smith & Taylor, 2004).

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace patii naptiklad:

e Budovani a péstovani znacky,
e poskytovani informaci,

e tvorba a stimulace poptavky,
e diferenciace znacky a
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e posileni firemni image (Ptikrylovéa a kol., 2019).

Odlisny pohled na cile marketingové komunikace maji De Pelsmacker a kol. (2003), ktefi

je déli do tfech vzajemné provazanych kategorii. Jedné se o nasledujici kategorie:

o Predmeétné cile tykajici se volby efektivniho zptisobu obsazeni cilové skupiny,
e procesni cile vyjadiujici nutné podminky k efektivni komunikaci a

o cile efektivnosti zajistujici spravné nasmerovani komunikace.

Na cile navazuje dale zpisob komunikace, kterym jsou rizné néstroje komunikacniho
mixu. Karli¢ek a kol. (2018) mezi zékladni néstroje komunika¢niho mixu uvadi reklamu,
primy marketing, podporu prodeje, sponzoring, event marketing, osobni prodej, PR
a digital. Kotler a Keller (2013) dopliiuji interaktivni marketing a Gstni marketing. Dalsi
nastroje uvadi napiiklad Vastikova (2014), jedna se o guerilla marketing, viralni
marketing, product placement a rozliSuje pojem digital od Karlicka a kol. (2018)

na internetovou komunikaci a komunikaci na socialnich sitich.

Specifika marketingové komunikace destinace od klasické, kde je stfedem pozornosti
komer¢ni produkt, jsou zejména v tom, Ze destinace nabizi navsStévnikim vSe, co se
na Uzemi destinace nachazi. Od kulturné-historickych pamatek aZ po ubytovaci zatizeni
a gastronomické podniky. Soubor nabidky destinace ptedstavuji nejen sluzby,
ale i soukromé, vetejné ¢i volné statky. Marketingovd komunikace komeréniho produktu
se soustiedi na vlastnosti konkrétniho produktu, které komunikuje. Naopak komunikace
destinace se snaZzi vytvaret pozitivni asociace k cel¢ destinaci, na kterou nahlizi jako

na soubor riznorodych produktt a sluzeb.

1.2.1 Integrovania marketingova komunikace

Integrated marketing communication neboli integrovana marketingova komunikace (dale
jen IMC) je ,,procesem planovani, jehoz cilem je zajistit, aby vSechny kontakty se
znackou, které zakaznik nebo zajemce o produkt, sluzbu nebo organizaci obdrzi, byly pro

danou osobu relevantni a konzistentni v ¢ase* (AMA, n.d. b).

Morrison (2019, s. 410) tvrdi, Ze pouzivani IMC je lepSi nez vyuzivani jednotlivych
komponent samostatné. Definuje ji jako ,,koordinaci a integraci vnéjSich komunikacnich
a propagacnich aktivit DMO, jejichz cilem je zvySovani ucinnosti marketingové

komunikace*.
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Hodnota integrovaného marketingu a IMC se zvysuje kvili tomu, ze spotiebitelé se
obraceji na co nejvice informacnich zdroji (Oance, 2015). IMC vyuziva vice
komunika¢nich néstrojii a kanalii najednou. Tim, Ze je sd€leni pfendSeno napiiklad
pomoci televizniho spotu, inzerce v tisku, reklamou na socialnich sitich a podobné, je
vytvafen synergicky efekt. To znamend, ze Gcinek vytvofeny jednim komunika¢nim
nastrojem posiluje efekt druhého komunikac¢niho nastroje, ¢imz se zvySuje celkova

ucinnost marketingové komunikace (Pfikrylovéa a kol., 2019).

Konceptualizace IMC by méla vychazet z celofiremnich piistupli a tim davat najevo, Ze
zahrnuje celou organizaci. Cilem je pak dosazeni vynikajici efektivity komunikace, ktera
vychazi ztoho, Ze se komunikace vztahuje kcelému trhu vramci celé firmy

a dochézi k optimalizaci komunikac¢nich pfistupti (Luxton, Reid & Mavondo, 2017).

Pojem online IMC zahrnuje integraci a koordinaci riznych informacnich zdrojh
a interpretaci zpétné vazby. V offline a online svété jiz neni hlas organizace jedinym
sd¢lenim, protoze je zde i hlas spotiebiteld, ktefi $ifi svou zpétnou vazbu dal (Purcarea,

Gheorge & Gheorge, 2015).

Aby byla zajisténa spravna integrace, doporucuje Grosseck (2006) integrovat online
a offline komunikaci s cilem zaujmout spotiebitele nebo je navést na internetove stranky
pro vice informaci. Dale doporucuje vyuzivat nastroje online marketingové komunikace
k poskytovani i€innych sdéleni a integrovat komunika¢ni kanaly do strategického planu
v souladu s marketingovymi cili.
Morrison (2019) uvadi 6 dulezitych komponent IMC pro DMO, kterymi jsou:
e Reklama: VyuZiti masovych médii k informovani, pfipomindni ¢i ptesvéd€ovani
zainteresovanych osob k navstiveni dané destinace.
e Osobni prodej: Komunikace s potencidlnimi z4jemci prostfednictvim raznych
zpusobt, napt. face-to-face, telefonem, SMS nebo e-mailem.
e PR apublicita: Cinnosti DMO s ostatnimi organizacemi a jedinci s cilem udrZeni
a vylepSeni vzdjemnych vztah.
e Podpora prodeje: Kratkodobé pobidky ze strany DMO k navstiveni dané
destinace.

e Merchandising: Merchandisingové materidly a reklama v misté¢ prodeje jako

jsou informacni centra, dopravni terminaly nebo ubytovaci zafizeni.
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e Digitilni marketing: Vyuziti informacnich a komunikacnich technologii

ke komunikaci s riznymi skupinami a k poskytovani informaci o destinaci.

Mezi benefity IMC patii jeji cilenost, tedy osloveni kazdé cilové skupiny odliSnym
zpusobem. Dale uspora a ucinnost diky vhodné kombinaci komunika¢nich nastroja
(Prikrylova a kol., 2019). Dalsimi benefity je pfidand hodnota diky opakovani sdéleni,
ucinnéjsi positioning a branding destinace a lepsi konzistence komunikac¢nich sdéleni

(Morrison, 2019).

1.2.2 Digitalni marketingova komunikace

Vyvoj internetu s sebou piinesl rozvoj komunikacnich technologii, jenz pifedstavuji
technicky a kulturni prilom. Online svét ovliviiuje zptisob interakce s ostatnimi a také to,

jak na sebe lidé nahlizeji (Schmidt & Cohen, 2014).

To uvadi 1 Loosekoot a Vyhnankova (2019), kteti dopliuji pojem impression
management 2.0., kdy si lidé vytvafi alter ego prostfednictvim sdilenych ptispévki,
pomoci kterych se snazi ovlivnit i to, jak na n€ nahlizeji ostatni. K této problematice
uvadéji dale pojem FOMO (fear of missing out), jenZ ptedstavuje doslova strach z toho,

co lidem na internetu unik4, kdyz jej zrovna nepouZivaji.

Tradi¢ni marketingova komunikace zahrnuje pfevazné star§i média jako jsou noviny,
billboardy ¢i reklama v televizi. Oproti tomu pojem digitalni marketingova komunikace
je charakteristickd vyuzivanim internetu (Vibrant Publisher, 2020). Digitalizace a s tim
spojené nové technologie méni prostfedi marketingové komunikace. Kotler a Keller
(2013) tvrdi, ze se meéni nejen to, jakym zpusobem spotiebitelé zpracovavaji

marketingovou komunikaci, ale 1 jejich rozhodnuti, zdali ji viibec budou zpracovéavat.

Pojem digitalni marketing ¢i digitdlni marketingova komunikace je podle Freye (2015)
zastfeSujici pojem pro vesSkerou marketingovou komunikaci vyuZivajici digitalni
technologie. Zahrnuje sem online marketingovou komunikaci, mobilni marketing
a socialni sité. Naopak Janouch (2015) pouziva pojem internetovy marketing a online
marketing jako dva odliSné pojmy. Do internetového marketingu fadi vSechny
marketingové aktivity na internetu a online marketing jako rozsitujici pojem, do kterého

dale patii marketingové aktivity vyuZzivajici mobilni telefony a dalsi zatizeni.

Mezi vyhody internetového marketingu oproti tradi¢ni offline formé patii dostupnost 24

hodin denng¢, ale 1 dostupnost a objem dat k monitorovani a méfeni vysledkt. Janouch
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(2015) déle uvadi moznost individudlniho ptistupu k jednotlivym zédkaznikim, moznost
neustdle ménit nabidku dle potieb a vyvoje trhu a komplexnost, protoze zakazniky lze
oslovit vice zplisoby najednou. BureSova (2022) doplnuje dalsi vyhody tykajici
se interaktivity a oboustranné komunikace nebo moZznost vyuziti netypickych

komunikac¢nich formata.

Vliv digitalni komunikace v porovnani s tradicni komunikaci vzrostl zejména v obdobi
pandemie COVID-19. Dle prazkumi CMO je vice nez 80 % spotiebitelit v disledku
pandemie oteviengj$i digitalnim nabidkam firem a ceni si digitalnich zkuSenosti s nimi
vice nez predtim (Shankar a kol., 2022). COVID-19 poznamenal i chovani DMO, které
se vice nez kdy jindy potifebovaly prosadit na globalnim trhu. Confetto a kol. (2023)
uvadéji pojem digitalni branding destinace, ktery obsahuje tifi dimenze propagace
destinace v podobé¢ ptitomnosti na socidlnich sitich, vytvareni obsahu na socidlnich sitich

a poskytovani digitalnich sluzeb cestovniho ruchu.

Digitalizace s sebou dale pfinesla pojem chytra destinace (smart destination). Dle Boese,
Buhalise a Inversiniho (2016) jsou chytré destinace v ramci chytrého paradigmatu
chapany jako novy ekosystém, ktery se opird o pokrocilé technologické nastroje. Tyto
technologie napomahaji k vytvafeni hodnot a obohaceni zazitki navstévnikl destinace
a vytvareni konkurencnich vyhod pro podniky a samotné destinace (Ballina, Valdés

& Del Valle, 2019; Boes, Buhalis & Inversini, 2015).

Sweeney (2022) uvadi v digitdlnim marketingu dva strategické ptistupy, kterymi jsou
inbound a outbound marketing. V tabulce cislo dvé jsou k témto formam strategii

piifazeny konkrétni nastroje marketingové komunikace na internetu.

e Outbound marketing piedstavuje strategii ,,push* pii které firmy ¢i organizace
tlaci sdéleni cilovému publiku bez ohledu na to, jestli ma o dané sdéleni zajem
nebo ne (Sweeney, 2022). Techniky této strategie se zaméfuji na vysokou miru
konverze, snazi se zviditelnit znacku a integrovat online ptfitomnost do tiskové
reklamy (Vernuccio & Ceccotti, 2015).

e Inbound marketing je opakem Outbound marketingu. Firma ¢i organizace
reaguje na spotiebiteltiv aktivni zajem. Jedna se o tzv. strategii “pull* (Sweeney,
2022). Inbound marketing se zabyva tvorbou zapamatovatelného obsahu
a vyuzitim vicekanalového pfistupu ke sdileni obsahu a interakci na socidlnich

sitich (Oprean & Vinerean, 2015).
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Tab. 2: Nastroje Inbound a Outbound marketingu na internetu

Inbound marketing Outbound marketing
Podcast Online pop-up reklamy
Webinaf Facebookové reklamy
E-booky zdarma PPC reklamy

Videa Direct mail

Socialni sité Affilace programs
SEO Newslettery

Zdroj: Sweeney (2022); Bleoju, Capatina, Rancati a Lesca (2016), vlastni zpracovani

Pro DMO piedstavuje digitalni marketing ptileZitost, jak se zviditelnit. Morrison (2019)
rozd€luje jednu z ¢asti IMC, kterou je digitalni marketing, na komponenty zabyvajici
se tvorbou obsahu, webovymi strankami, SEM a SEO, socidlnimi sitémi, aplikacemi

a e-mail marketingem.

1.2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socidlni média jsou zaloZena na zdkladé sdileni informaci mezi uZivateli (BureSova,
2023). Socidlni média jsou vysoce interaktivni platformu, pomoci které mohou uZivatelé
obsah tvofit, sdilet, diskutovat nebo jej upravovat formou tzv. UGC (Eger et al., 2015).
UGC predstavuje obsah generovany uzivateli a mize se jednat o jakykoliv format — text,

videa, obrazky nebo recenze (Beveridge, 2022).

Socialni sité jsou podkategorii socialnich médii, kam dale patii naptiklad blogy, diskusni
fora nebo wikis. Do skupiny socidlnich siti patii platformy jako je Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn a dal$i (Ungerman, 2014). Janouch (2011, s. 50) definuje socidlni sité
jako ,,online média, kde je obsah (spolu)vytvafen a sdilen uZzivateli. Socidlni média
se nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také pfiddvanim mnoha
funkci®. BureSova (2022) dale rozdéluje socidlni sité do tii kategorii podle sluzeb, které

svym uZzivatelim poskytuji:

e Vse v jednom: Uzivatelé téchto socidlnich siti naleznou ,,vSe na jednom miste.

Zastupcem je zejména Facebook a Instagram, protoze umoziuji uzivatelim
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se spojit s dal§imi lidmi, nahravat fotografie a videa, byt soucésti nazorovych
¢i z&jmovych skupin a mnohé dalsi.

e Jediny trik: Sem patii napiiklad Twitter (od roku 2022 platforma X)
nebo Pinterest, tyto socidlni sité se zaméfuji na jednu jedinou véc, popiipadé
funkci, kterou se snazi neustale vylepSovat.

e MiSenci: Mezi hybridni socidlni sité, které se zaméiuji na jednu funkci,

ale zaroven se snazi zahrnout i dalsi sekundarni funkce patfi YouTube.

Nejdulezitéjsi dovednosti marketingu na socidlnich sitich je umét zaujmout uzivatele
a ziskat jejich pozornost. V dusledku charakteru prostedi jsou uzivatelé socidlnich siti
roztrziti, téZce udrzi pozornost a zadroven jsou velmi uspéchani a narocni na to, jaky obsah

konzumuji (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Socialni sit€ zménily komunikaci a interakci jednotlivel v globalnim méfitku, a to véetné
chovani navstévnikd destinace (Edosomwan a kol., 2011). Rozvoj marketingové
komunikace prostiednictvim socialnich siti vedl k prudkému nartstu informaci a obsahu

o destinacich v tomto prostiedi (Narangajavana Kaosiri a kol., 2019).

Na druhé stran€ vyuZivaji socidlni sit€ 1 objekty cestovniho ruchu, jako jsou naptiklad
DMO. Pomoci obsahu na socialnich sitich komunikuji své nabidky k potencialnim
navstévnikiim destinace za ucelem zvySeni jejich informovanosti o destinaci, zvySeni
jejich angazovanosti a stimulace jejich zamért k navstiveni dané destinace (Haobin Ye

a kol., 2021).

Jak uvadi Javed a kol. (2020) socialni sité¢ se staly zakladnim nastrojem navstévnikt
pro ziskavani informaci o destinacich. To tvrdi i Pike (2021), podle kterého navstévnici
véti socidlnim sitim, které pouZzivaji pfi planovani své cesty, ale také po jejich navratu.
Roller (2023) uvadi, ze generace Z vyuziva k rozhodovani o cestovani i klicova slova

v

neboli hastagy napfi¢ socidlnimi sitémi.

Vcetné vyuzivani hashtagl roste popularita vyuzivani emotikon v digitalni komunikaci.
Podniky v oblasti cestovniho ruchu ve svych piispévcich vyuzivaji alespon jednu nebo
vice emotikon, kterymi zdUraziiuji nebo dopliiuji aktudlni udalosti nebo jiné druhy
prispevkii. Emotikony jim umoziuji kreativnéji a zabavnéji komunikovat se stavajicimi
1 potencialnimi navstévniky destinaci (Luangrath a kol., 2017).

Pike (2021) dale vyzdvihuje podstatu UGC na socialnich sitich. Obsah tvofen samotnymi

navstévniky mé potencial ovliviiovat rozhodovani ve svété cestovniho ruchu. Uvadi,
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ze UGC prebiji marketingovou komunikaci samotnych DMO ¢i jinych zainteresovanych
stran. Navstévnici jej vyuzivaji ptfi planovani svych cest, ale i pfi nich, protoze jim
poskytuji aktualni informace a mohou pii svych cestach sdilet zazitky, hodnotit mista,
které navstivili nebo planovat dalsi vylety. Morrison (2019) dopliuje, ze UGC dokéze
poskytovat pozitivni eWOM a pro DMO tak byt cennym zdrojem informaci o zpétné
vazbé navstévniki.

Komunikac¢ni mix na socidlnich sitich obsahuje klasické nastroje komunikacniho mixu
jako je PR, pfimy marketing, reklama nebo podpora prodeje. Mezi moderni ndastroje
komunika¢niho mixu na socidlnich sitich uvadi naptiklad BureSova (2023) virdlni

marketing, guerilla marketing a WOM.

Reklama na socidlnich sitich je pfedstavena vSemi placenymi pifispévky (BureSova,
2023). Je pro ni charakteristicky Siroky zasah a velmi pfesné osloveni cilového publika.
Sofistikované nastroje dokazi cilit na uzivatele na zaklad¢ informaci, které o sob¢ sdili.
Pomoci znalosti preference a aktivity uzivatell se nasazuje reklamni sdéleni, jenz

reflektuji kontext existence uzivatele na socidlnich sitich. Nej¢astéjsi je reklama formou

banneru nebo sponzorovaného piispévku (Jaderna & Volfova, 2021).

Opakem placenych ptispévkl je pojem organicky obsah, ktery piedstavuje podstatu
socidlnich siti k vytvafeni obsahu a jeho nésledné sdileni mezi ostatni uzivatele
(Buresova, 2022). Tento zpusob sdileni ptispévku je dilezity pro budovani vztahu
se zdkazniky. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019) zajiStuje pravidelny kontakt

s fanousky, zapojuje je do konverzace a napomaha k rozsifovani fanouskovské zakladny.

1.3 Vybrané socialni sité

Pro potieby této diplomové prace jsou vybrané dvé socialni sité, kterymi jsou Facebook
a Instagram. Ob¢ platformy patii spolenosti Meta, jejiz misi je ,,dadvat lidem moc budovat
komunity a sblizovat cely svét“ (Meta, n.d. a). Tyto dvé socialni sit¢ byly vybrany
na zakladé toho, e zkoumané objekty, kterymi jsou DMO ve Stfednich Cechéch,

je z oblasti socialnich siti nejvice vyuZzivaji a jsou na nich aktivni.

1.3.1 Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem a nejprve slouzil

k seznamovani spoluzaka napii¢ prestiznimi vysokymi Skolami. Siroké vefejnosti byl
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predstaven az v roce 2006, kdy se vSichni stars$i 13 let mohli zaregistrovat a vytvofit si
profil (Buresova, 2002). Podle spole¢nosti Meta (n.d. b) je Facebook prostiedkem
pro spojovani se s rodinou, piateli nebo komunitami lidi. Jeho podstatou je najit mezi

lidmi to, co je spojuje.

Celosvétoveé ma Facebook priblizng€ tfi miliardy aktivnich uzivateli mésic¢n€, a to z néj
déla nejpouzivandjsi online socialni sit’ (Statista, 2023a). V Ceské republice je Facebook
jednou z nejrozsifenéjSich a zaroven nejsilnéjSich socialnich siti. AMI Index Digital
zaznamenal v poslednich letech trend posilovani vyssich vé€kovych skupin. Za rok 2022
jej nejvice vyuzivala vékova kategorie 30-44 let a nejaktivnéjSimi uzivateli, tj. uzivateli
ktefi na Facebook nejvice ptidavaji ptispévky, jsou lidé z v€kové kategorie nad 60 let.
Na obrézku €. 3 je zaznamenan podil podle v€ku na tom, jak na Facebook rizné vékové
kategorie aktivné ptidavaji prispévky a na tom, jakou maji uzivatelskou zkuSenost s touto

platformou (AMI Index Digital, 2022).

Obr. 3: Podil vékovych kategorii dle aktivity a uz. zkusenosti na Facebooku
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Zdroj: AMI Index Digital (2022), vlastni zpracovani

Pro spolecnosti a organizace, které se chtéji propagovat prostiednictvim Facebooku
slouzi facebookové stranky, které se tvoti skrze osobni profily jednotlivcti. Osobni profil
je pouze pro jednotlivce a dle oficidlnich pravidel Facebooku se nesmi pouzivat
pro podnikatelské ucely. Svou vlastni strdnku si muze zalozit firma nebo znacka c¢i

komunita nebo vefejn¢ znamé osoba (Semeradova & Weinlich, 2019).

Soucasti firemniho profilu je tzv. timeline neboli zed’, na které se zobrazuji ptridané

piispévky nebo piispévky, na kterych je firma oznacend. Facebook nabizi fadu formati
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ptispévkl, které mohou publikovat firemni profily i jednotlivei (Semeradova

& Weinlich, 2019).

Mezi oblibené formaty prispévkil patii piispévky zalozené na fotkach, které¢ maji vysoky
potencial zaujmout stavajici 1 budouci fanousky. Fotky je mozné publikovat samostatné
na timeline, jako skupinu fotek a uspotfadat je do alba nebo jako rotujici format ¢i canvas
(Semeradova & Weinlich, 2019). Dle Reimera (2023) maji pfispévky zalozené na fotkach
vys$$i miru zapojeni uzivatelii nez piispévky obsahujici video. Podklada to tim, ze kdyz
jsou uzivatel¢ ptehlceni obsahem, jejich kognitivni kapacita je vyCerpdna a ztraceji
pozornost. Pfi dalsi konzumaci obsahu vnimaji 1épe fotky, které vyzaduji pro zpracovani

mén¢ kognitivnich zdroji nez videa (Hong a kol., 2004).

Rotujici formét piredstavuje tzv. carousel, jenz umoziuje zobrazeni piispévku
az s deseti fotkami (¢i videi), a kazd4 ze zobrazovanych fotek mize mit sviyj vlastni odkaz
(Bansal, 2023). Canvas neboli platno je zakladni stranka pfizptisobena
pro mobilni zafizeni. Nejcastéji se pouziva pii reklamnim cileni na mobilni zafizeni,
avSak se vyuziva i pfi tvorbé organického dosahu. Canvas se pfipravuje pomoci specidlni
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(Semeradova & Weinlich, 2019).

Dals$im velmi efektivnim formatem ptispévki jsou videa. Videa lze rozdélit do nékolika
kategorii, naptiklad dlouha videa, kratk4 videa a zivy ptenos. Nejvyssi popularité se tesi
kratka videa, ktera dle The 2023 Content Benchmarks Report povazuje az 66 % uzivatel
za nejpoutavejsi typ prispévku (SproutSocial, n.d. a). Mezi kratkd videa patii format
Reels, ktery po Instagramu 1 Facebook v roce 2021. Jednou z jeho Uprav je moZnost
nahrani az 90 sekundového videa, ve kterém lze pomoci Facebooku sdilet vzpominky,

synchronizovat hudbu s pohyby a vytvéaret pomoci Sablon trendy (Michl, 2023).

Popularita Zivych pienost stoupla diky pandemii COVID-19, kdy pocet divaka v roce
2020 dosahl 152,2 milionu. Pomoci zivych pfenostit mohou spolec¢nosti ¢i tviirci vysilat
ziveé rozhovory nebo webinafe a byt v kontaktu se svymi zakazniky v realném case. To
dava lidem pocit sounalezitosti a obsah je pro né hodnotny. Naopak format dlouhych videi

je vhodny pro vzdélavaci a informativni ucely (SproutSocial, 2023).

Stories jsou dalSim formatem piispévki, ktery muze mit podobu fotky ¢i videa
a zobrazuje se uzivatelim po dobu 15 sekund (Semeradovda & Weinlich, 2019). Podle

spolecnosti Meta (n.d. c) se jednd o kreativni a poutavy format ptispévkil. Stories jsou
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dostupné 24 hodin a nasledné zmizi, pokud si je uzivatel neulozi do vybéru. Pti tvorbé
stories jsou uzivatelim dostupné kreativni nastroje jako jsou emotikony, samolepky,

GIFy c¢i efekty jako je boomerang nebo ptidavani hudby do pozadi.

Klasickym formatem jsou statusy neboli pfispévky zalozené na textu. Az pro 32 %
uzivateli jsou statusy poutavym typem obsahu na socialnich sitich. Statusy vyuzivaji
pouze slov a napomdhaji k vytvafeni tonu a hlasu znacky, zarovein by méli byt
konzistentni s vizualni identitou (SproutSocial, 2023). Nicmén¢ podle Remra (2023) jsou

pouze textové piispévky méné poutavé nez vizualni ptispévky doplnéné o text.

Facebook umoziuje vytvaret udalosti at’ uz komerc¢ni nebo spole¢enské. U komerénich
udalosti l1ze svym fanouskim poslat nabidku s udalosti, na kterou mohou zareagovat

a poptipadé si ji ulozit (Semerddova & Weinlich, 2019).

Facebookové umoziuje piispévky propagovat formou reklamy dvojim zpiisobem.
Prvnim je tzv. boosting, u kterého staci zvolit libovolny ptispévek na zdi a pomoci par
krokd zahrnujicich vybér publika, rozpo¢tu a poctu dni, jak dlouho reklama pobézi
ptispévek ,,boostovat®. Druhym zpiisobem je tvorba Facebookovych reklam v Meta Ads
Manager. Rozdil je zejména v tom, Ze u boostovani se jedna o pfispévky na zdi, zatim co
v Meta Ads manageru se tvofi prispévky zvlast a jsou vidét pouze formou reklamy (Meta,

n.d. f).

V popisku prispévkil se pouzivaji klicova slova neboli hashtagy. Ty za¢inaji symbolem
miiZky a popisuji obsah pifispévku nebo tématu, kterym se piispévek zabyva (Losekoot
& Vyhnankova, 2019). Uzivatelé mohou pomoci hashtagii tfidit a kategorizovat obsah
a pro znaCky a spolecnosti jsou hashtagy dobrym optimalizatnim a analytickym

nastrojem (Semeradova & Weinlich, 2019).

Podle Gkikas a kol. (2022) maji ptispévky na Facebooku s delSim a dobfe citelnym
textem a vyS$§im poctem hashtagh tendenci dosahovat vy$$i vykonnosti zapojeni
uzivatell. To tvrdi 1 Devis a kol. (2019), ktery popisuje pozitivni souvislost mezi délkou
textu a zapojenim uzivateli.

Pro hodnoceni GspéSnosti piispévkll na Facebooku se pouzivaji rtizné metriky. Kazda
Tato diplomova prace se bude zabyvat nasledujicimi metrikami, které jsou na socialnich
sitich dostupné k zobrazeni i1 bez ptistupu do Facebook Insights nebo Facebook Manager.

Jedna se o:
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Reakce: Kromé reakce ,,Like” umoznuje Facebook pouzit dalsi reakce jako je
,Love, Haha, Wow, Sad, Angry, Care* (Social Status, n.d.). Celkovy pocet reakci
u prispévku je pro stranku metrikou k pochopeni dosahu a zapojeni uzivateli
vcetné jejich odezvy (Klipfolio, n.d.).

Komentare: Jedna se o textovou formu zapojeni, kdy uzivatelé vlastnimi slovy
popisuji své postoje a umoziuji strance zjistit, jak vnimaji danou znacku
a hodnotu, jenz je jim prostfednictvim socialnich siti poskytovana (Klipfolio,
n.d.). Dle Zell & Moeller (2018) jsou komentate zvetejiiovany s vétSim usilim
nezli reakce, na které uzivatelé cCasto klikaji spiSe automaticky. Naptiklad
Shanbaznezhad a kol. (2021) oznacuji komentovani jako aktivni chovani
uzivatell a tvrdi, Ze uZivatelé na Facebooku jej vyuzivaji vice nezli uzivatelé
na Instagramu. Z toho diivodu je u komentait kromé jejich poctu dilezity
i monitoring jejich tonu. Pomoci toho lze zjistit, jestli uzivatelé souzni
s ptispévkem ¢i nikoliv. V rdmci méfeni metrik se bere v potaz pouze pocet
komentail, nicméné je dalezité na komentaie od uZzivatelii reagovat, at’ uz jsou
pozitivni nebo negativni (Kawasaki & Fitzpatrickova, 2017).

Sdileni: Neméng dilleZitou soucasti metrik je pocet sdileni, jenZ zobrazuje troven
zajmu uzivateld o dany obsah. Z toho diivodu je sdileni klasifikovano jako aktivni
metrika, pii které uzivatel musi podniknout akci (Klipfolio, n.d).

Pocet sledujicich: Tato metrika predstavuje zdjem a ochotu uZivateli ziistat

v kontaktu s danou strankou (Chen, 2021).

Pomoci metrik je moZné vypocitat naptiklad ukazatel engagement rate (déle jen ER), jenz

pfedstavuje miru zapojeni uzivatelii s obsahem (Viktora a kol., 2015). Pomoci ER lze

zjistit, jestli dana stranka vytvafi poutavy obsah. Tento ukazatel zobrazuje pomér mezi

viditelnosti stranky a zdjmem o jeji obsah (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Podle Gogolan a Udescu (2023) je ER jedind metrika, kterd dokaze urcit, jestli uzivatelé

s obsahem rezonuji. V ramci této diplomové prace bude vyuzit nasledujici vzorec ¢islo

reakce + komentar + sdileni

100
sledujici stranky !

(1)
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Primémy ER je vypoéten podobnym zptisobem jako ve vzorci jedna. Citatel je v zavorce
a veskeré interakce jsou jest¢ vydeleny poctem piispévku za mésic ¢i rok, podle toho,

za jaké obdobi se primérny ER vypocitava (Gogolan & Udescu, 2023).

V oblasti cestovani byl primérny ER za rok 2022 stanoven na Facebooku na 0,19 %
a na Instagramu na 0,91 %. Nejvyssi ER v oblasti cestovani je na socidlni siti TikTok

ato 5,23 % a nejnizsi na Twitteru 0,04 % (Cucu, 2023).

DMO vyuzivaji Facebook k budovani identity destinace (Lim a kol., 2012). Kvalita
informaci, které skrz tuto socialni sit’ publikuji, maji dle Galvez-Rodrigueze a kol. (2020)
pfimy vliv na utvafeni image destinace. Pandemie COVID-19 piedstavovala pro DMO
ptilezitost, jak posilit svou piitomnost na socidlnich sitich a udrzovat pfimy kontakt

s potencialnimi navstévniky (Toubes a kol, 2021).

Stankov a kol. (2018) doporucuji, aby se DMO pfi zvefejiiovani obsahu na Facebook
soustfedily na typ obsahu a na spravny cas publikovani. Tvrdi, ze kvantita pfispévki
nemusi mit dopad na vyssi miru zapojeni uzivateli. Galvez-Rodriguez a kol. (2020)
dopliyji, ze nejlepsi Cas pro publikovani piispévkll je mimo pracovni dobu uzivateld,
tj. odpoledni hodiny a vikendy. Podobné tvrzeni mé i Mariani a kol. (2016), podle kterych
vysoka frekvence pfispévkll a publikovani v rannich hodindch ma negativni dopad

na miru zapojeni uzivatelu.

1.3.2 Instagram

Instagram se dostal na trh 6. fijna 2010 jako reakce na boom produktti znacky Apple
a puvodné byl vytvoren pravé pro zafizeni iPhone. Podstata Instagramu spociva
ve vizudlni strance, ve sdileni obrazki, fotografii a kratkych videi. Tato socialni sit’ byla
pozdé&ji rozsifena 1 do zatizeni Android a v roce 2012 odkoupil aplikaci Mark Zuckerberg

(Buresova, 2022).

V roce 2022 byl ctvrtou nejvice pouZzivanou socidlni siti na celém svété. Do roku 2025
je predikovano, Ze bude mit Instagram 1,44 miliardy aktivnich uZzivatelli, jenZ budou

tvotit 31,2 % celosvétovych uzivatell Instagramu (Statista, 2023b).

vvvvvv

do 30 let. Na obrazku €. 4 je zobrazen graf, ve kterém je vidét podil v€kovych kategorii
podle aktivity a uzivatelské zkuSenosti na Instagramu. Oproti Facebooku je Instagram

vyuzivan zejména na prohlizeni riznych formatl nezli na pfidavani ptispévkl. Dale je
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z grafu zfejmé, Ze s Instagramem ma nejvetsi uzivatelskou zkusSenosti vékova kategorie
15-29 let., ktera je i nejvice aktivni vékovou kategorii na Instagramu (AMI Index Digital,

2022).

Obr. 4: Podil vékovych kategorii dle aktivity a uz. zkusenosti na Instagramu
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Zdroj: AMI Index Digital (2022), vlastni zpracovani

Na rozdil od Facebooku neobsahuje zalozeni firemniho profilu na Instagramu zadny
mezikrok. Pii zakladani firemniho uctu se vSak doporucuje vyuzit firemni e-mail, nikoli
osobni (Semeradova & Weinlich, 2019). Mezi vyhody firemniho Instagramu patfi
ziskavani ptehledt v redlném case, sdileni kontaktnich tdaji a vytvafeni smysluplnych
vztahl s uzivateli, prodavani pfes Instagram a v posledni fad€ interakce s komunitou

zakazniki (Meta, n.d. d).

Na Instagramu je celkem pét typt ptispévkd, které je mozné publikovat. Mezi né patfi
ptispévky do feedu, reels, stories, videa a Ziva vysilani. Pfispévky do feedu se rozumi ty
ptispévky, které jsou na strance Uctu vidét. Jedna se o piispévky s jednim obrazkem,
carousel, tedy aZ 10 rznych obrazkl nebo videi v jednom pfispévku a o videoptispévky
az do jedné minuty. Ptispévky ve feedu by mély slouzit k poskytovani hodnoty at’ uz
prostfednictvim inspirace, vzdélavani nebo humoru, déle budovat diivéru a podporovat

interakci uzivatelt (Park, 2023).

Instagram predstavil v kvétnu 2020 kratka videa v podob¢ Reels. Jejich prvni podobou
byla video o maximaln¢ 15 sekundach, jez mély lidi bavit, inspirovat a vzdélavat. Nyni
lze nahrat az 15 minutovy Reels. Nicméné podle Instagramu maji Reels do 90 sekund
vEtsi Sanci se dostat mezi doporucené a uvidi je tak vice lidi (Meta, n.d. e; Instagram

n.d. a).
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Stories funguji na Instagramu stejnym zpiisobem jako na Facebooku. Umoznuji
uzivatelim sdilet kazdodenni okamziky prosttednictvim fotek a videi, jenz
po 24 hodinach zmizi. Nasledn€¢ je mozné piib¢hy pifidat do svého profilu ke
zvyraznénym piibéhiim a nechat je k dispozici sledujicim (Instagram, n.d. b). Videa jsou
dlouh4 maximalné 15 sekund a fotografie jsou zobrazené po dobu 7 sekund. Tento format
vyuziva u uzivateli FOMO, jelikoz si uzivatelé chtéji stories prohlédnout, nez zmizi
(O’Brien, 2022). To tvrdi 1 Lu a Lin (2022), ktefi zjistili, ze Instagram stories vyuZzivaji
uzivatelé k udrzeni kroku s trendy, sledovani influenceri a celebrit nebo k ucenim

se novym vécem.

Videa Ize na Instagram nahrat do feedu nebo formou zivého vysilani. Do roku 2022 byla
videa do feedu horizontalni ¢i ctvercovd, nicméné od roku 2022 jsou vSechny
videopfispévky sdileny jako Reels. Jedinou vyjimkou jsou videa sdilend formou
carouselu, ktery miize obsahovat az 10 fotografii nebo videi. Zivé vysilani lze vysilat
az 4 hodiny a ucastnit se ho mohou az tfi spolu moderatofi ve virtualni mistnosti Live

Room (Newberry, 2023).

Stejné jako Facebook vyuziva Instagram v popiscich ptispévkil hashtagy. UmoZiiuje jich
k ptispévku ptidat az 30, avSak nejlépe dle marketingovych agentur funguji ptispévky
do 10 hashtagii (Semeradova & Weinlich, 2019). Hashtagy pomahaji zvysit viditelnost
ptispévku tim, ze je algoritmus Instagramu umisti do feedii ostatnich uzivatelt dle jejich
zajmu o hashtagy obsazZené v piispévcich (West, 2023). Pro instagramové profily znacek,

firem ¢i organizaci je dileZité pouzivani tzv. unikatnich hashtagi.

Reakce a komentare jsou metriky, které je i na Instagramu dulezité sledovat. Z komentari
lze zjistit, jak poutavy obsah stranka publikuje. Metriky v podobé reakci
a komentait jsou velmi odlisné. U reakci se hlife zjistuje, jestli uzivatelé ptispévek
skutecn¢ vidéli. Komentare, at’ uz pozitivni nebo negativni, jsou znamkou toho,
ze obsah m¢l néjaky dopad (West, 2022). Na rozdil od Facebooku Instagram nenabizi
zpusob, jak sledovat pocet sdileni, tento udaj je mozné vidét jen z Gctu stranek,
kde je mozné zobrazeni i poctu uloZeni piispévku. Ta jsou specifickd pro konkrétni
produkty nebo sluzby a jsou soucasti budovani online prezence na socidlnich sitich

(Fukalova, 2020).

Jak uvadi Gil (2021), ptispévky, jez ziskaly velky pocet reakci, komentaia a sdileni

nemuseji vzdy byt relevantni, protoze se nemusi jednat o uzivatele, kteti maji o stranku
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firmy nebo znacky zijem. Pro vytvéieni skuteCnych interakci je nutné s uzivateli
komunikovat, naptiklad rychle reagovat na komentéfe nebo navazovat vzdjemné diskuse.
Pro vytvéreni upfimnych reakci a posilovani organického dosahu je nutné vytvaret takovy
obsah, se kterym budou chtit lidé reagovat a sdilet jej se svymi kontakty. Dle Sprout
Social Index reportu 51 % nejzapamatovatelnéjSich znacek reaguje se svymi zakazniky
a 37 % znacek upiednostituje pfimou komunikaci se zdkazniky pted publikovanim

velkého mnozstvi obsahu (SproutSocial, n.d. b).

Pomoci metrik 1ze vypocitat ER, pro ktery plati stejny vzorec (1) jako pro Facebooku.
Jedinym rozdilem je, Ze pro Instagram je v ¢itateli pouze pocet reakei a komentaii. Mimo

to je vzorec pro celkovy a prumérny ER stejny (Sehl & Shannon, 2023).

Podle studie od Social Insider je na Instagramu nejlepSim typem piispévku v roce 2023
Reels s primérnym ER 1,23 %, i pfes to, ze se jedna o nejlepsi pfispévek dle ER, oproti
roku 2022 zaznamenal pokles o 0,43 %. Druhy nejvyssi primérny ER maji prispévky
typu carousel s 1,02 % v roce 2023 a tfetim typem jsou fotografie s 0,72 % (Cucu, 2023).

Vys8i miru zapojeni na Instagramu v oblasti cestovniho ruchu maji dle Yu a Eggera
(2021) fotografie zapojujici modrou barvu napfi¢ zapojenim ptirodnich scenérii,

Spi¢kovou gastronomii nebo sakralni architekturou do fotografii.

Instagram hraje v marketingu DMO kli€ovou roli. Svym uzivatelim umoziuje nahravat
atraktivni fotografie turistickych lokalit a vytvaret tzv. UGC, jeZ pfedstavuje snadny
pfistup k informacim a S§ifi je vefejnosti. Dalsi pfednosti Instagramu je moZnost
geoznackovani, tj. oznafeni polohy, kterd usnadiiuje uZivatelim ziskdvani informaci
(Fanati & Suyadnya, 2015). Podle Eman a Refaie (2023) by DMO pfi tvofeni obsahu
na Instagram mély vénovat pozornost jeho poutavosti a atraktivité pro potencidlni
navs§tévniky. Tvrdi totiz, Ze navstévnici se vice zajimaji o samotny obsah neZli o toho,
kdo jej sdili. Dalsi doporuceni, které uvadéji, je podpora interakce a komunikace

s navstévniky.
1.4 Formulace hypotéz

Prvni stanovend hypotéza vychazi z tvrzeni Gkikase a kol. (2022) a Devise a kol. (2019),
kteti tvrdi, Ze existuje pozitivni souvislost mezi délkou textu a zapojenim uzivateli.
Gkikas a kol. (2022) dosli k zavéru, ze vyssi miru zapojeni maji ptispévky s vice nez 31

slovy nebo vice nez 321 znaky, zatimco pfispévky v rozsahu 15 slov nebo 160 znakl maji
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niz§i miru zapojeni uzivatelii. Mira zapojeni uzivatel bude v této praci brana jako

ukazatel ER.
H1o: Neexistuje zavislost mezi poctem slov v pfispévku a mirou zapojeni uzivateld.
H1a: Existuje zavislost mezi poctem slov v pfispévku a mirou zapojeni uzivateldl.

Druha stanovena hypotéza vychazi z tvrzeni Reimera (2023), ktery uvadi, ze vyssi miru
zapojeni uzivatelli maji pfispévky zalozené na fotkach nezli ptispévky obsahujici video.
Své tvrzeni podklada tim, Ze lidé v pifipadé pretizeni kognitivnich zdroji ztraceji
pozornost. V ramci socidlnich siti obrazky vyZzaduji méné kognitivnich zdroji
pro zpracovani zpravy ve srovnani s videi (Hong a kol., 2004). Na zaklad¢ toho jsou

hypotézy stanoveny nésledovné.

H20: Neexistuje zavislost mezi mirou zapojeni uzivateld a formétem ptispevku.

H2a: Existuje zavislost mezi mirou zapojeni uzivatelii a formatem piispévku.

Tteti a Ctvrta stanovend hypotéza vychazi od Shanbaznezhada a kol. (2021), ktefi tvrdi,
Ze aktivni a pasivni chovani uZivatell se liSi na zdkladé vyuZivané platformy socialnich
siti. Tvrdi, Ze uZivatelé maji tendenci na Instagramu vice vyuZivat pasivni chovani
v podobé ,,lajkovani“ a naopak aktivné generovat komentaie na Facebooku. Pro potieby
této diplomové préace jsou hypotézy rozdéleny do dvou, které zkoumaji zvlast aktivni

a pasivni zapojeni uzivatelll na socialnich sitich Facebook a Instagram. Tteti hypotéza

je stanovena nasledovné.

H30: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi aktivnim zapojenim uZivatel

na platformé Facebook a Instagram.

H3a: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi aktivnim zapojenim uZivatelim

na platformé Facebook a Instagram.
Ctvrta hypotéza se zabyva pasivnim zapojenim uZivateli a je stanovena nasledovng.

H4o: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi pasivnim zapojenim uZivatel

na platformé Facebook a Instagram.

H4a: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi pasivnim zapojenim uZivatell

na platformé Facebook a Instagram.

Pata stanovena hypotéza vychazi od Saeidi a Baradari (2023), ktefi tvrdi, Ze existuje

korelace mezi poctem sledujicich a reakci na prispévek na socidlni siti Instagram.
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Pro potieby této prace je jejich tvrzeni rozsifené o socialni sit’ Facebook. Jako reakce je

zde bran pocet like.
HSo: Neexistuje zavislost mezi poctem sledujicich a reakcei na piispévek.

HSa: Existuje zavislost mezi poc¢tem sledujicich a reakci na ptispévek
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2 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickym vymezenim destinacniho marketingu,
organizace destinacniho managementu a marketingové komunikace destinace
se zaméfenim na socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Tyto konkrétni socialni sité byly
vybrany z toho divodu, Ze jsou pouzivany v komunikaci jak StfedoCeskou centralou
cestovniho ruchu (dale jen SCCR), tak i jednotlivych DMO na oblastni trovni v rdmci
tohoto regionu. K vypracovani literarni reserse jsou vyuzity odborné a relevantni zdroje

v podob¢ odborné literatury a odbornych studii.

Praktick4 ¢ast zadina predstavenim jednotlivych DMO ve Stfednich Cechach, kde jsou
vyuzita sekundarni data z oficidlnich webovych stranek a socidlnich siti. Pomoci téch je
zanalyzovana aktivita jednotlivych DMO na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Hodnoceny jsou vsechny piispévky kromé Instagram Stories a Facebook Stories.

Dle ukazatelti navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ) ve Stfedoceském
kraji z hlediska ¢eskych 1 zahrani¢nich hostli za obdobi jednoho roku byly vybrany dva
kvartaly s nejniz§imi a nejvysSimi hodnotami, jak je vidét v tabulce ¢. 3. Celkem je

vybrano 6 mésict za rok 2023: leden, Unor, biezen, Cervenec, srpen a zaii.

Tab. 3: Domadci a zahrani¢i HUZ Stfedoceského kraje

Druh CR 4Q (2022)] 1Q (2023)] 2Q (2023)| 3Q (2023)
Doméci CR 180149 147103| 274507| 435660
PHjezdovy CR 47703| 41258 79290 97701
Celkem 227852 |Gl 353797 53336l

Zdroj: CzechTourism (2023a), CzechTourism (2023b), vlastni zpracovani

Ke zhodnoceni efektivity jsou vyuzity kvantitativni 1 kvalitativni piistupy analyzy dat,
které¢ uvadi Hendl a Remr (2017). Je zde vyuzita analyza Cetnosti, kterd umoznuje
jednoduchy zptsob pohledu na cetnostni data. Dale vztahova analyza, ktera je téz
zalozena na velikosti Cetnosti, ale zamétfuje se na interakci mezi uZzivateli. A v rdmci
kvalitativnich pfistupt je vyuzita obsahova analyza, pomoci které se data koduji

a tematicky se analyzuji.

Obsahova analyza s naslednou aplikaci korespondencni analyzy jsou pouzity na zakladé

vyzkumu Krejcové a Egera (2023), ktefi je vyuzili k vyzkumu obsahu inzerce pracovnich
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nabidek v siti LinkedIn. Dle tohoto vyzkumu byly v dané diplomové préci stanovené tii

kategorie:

e komunikace DMO,
e nabidka destinace,

e poskytovany typ informaci.

Prvni kategorie komunikace DMO je stanovena dle Krejcové a Egera (2023). Nékteré
z polozek jsou upraveny pro ucely této diplomové prace a zaméieni na DMO. Jsou zde
analyzovany nasledujici tfi polozky: call to action, ptatelsky ton komunikace a formalni

ton komunikace.

Druhou kategorii je nabidka destinace, ktera je rozd€lena dle zadkladnich stanovisek
na atraktivity a vybavenost cilové destinace. Na zakladé téchto dvou ¢asti bylo stanoveno
nasledujicich Sest polozek, které budou analyzovény. Polozky odpovidaji nejvice
vyskytovanym hlavnim komunika¢nim tématim globalnich DMO podle Usakliho a kol.
(2017). Jedna se o kulturné-historické dédictvi, prirodni dédictvi, udalosti v destinaci,

ubytovaci zafizeni, stravovaci zatizeni a volnoCasova zatizeni.

Ve treti kategorii stanovené jako poskytovani informaci jsou vybrany polozky dle
Usakliho a kol. (2017), kteti definovali poskytovani informaci do tfi skupin: Historické
a faktické informace a recenze/nazory. Pro potieby diplomové prace byly polozky
definovany nasledovné: informace o historii, informace o minulych udélostech,

informace o aktualnich udéalostech, zkuSenosti navstévniki a pfedstaveni mist v destinaci.

Nékteré z publikovanych piispévkli maji v kategorii nabidka destinace a poskytovani
informaci oznaceni ostatni, jednad se o zlomek ptispévki, ktery je velmi specificky
anespada do zadné z definovanych kategorii. Z tohoto diivodu neni tento druh piispévki

zobrazovan v korespondencni analyze.

Korespondenéni analyza je metoda zaloZena na rozboru struktury kontingencni tabulky
a zachycuje zavislost alesponi dvou kategorialnich proménnych. Koresponden¢ni mapa je
jejim grafickym vystupem, jenz zobrazuje podobnost objekti ve dvourozmérném
prostoru. Interpretace korespondencni mapy zachycuje polohu jednotlivych objekta,

ale 1 jejich polohy vici hlavnim osam (Kozel a kol., 2011).

38



Ze socialnich siti Facebook a Instagram jsou nasbirana kvalitativni i kvantitativni data
jednotlivych piispévkil za stanovené obdobi. Ke sbéru a kodovani dat byl vyuzit program
Microsoft Excel a data byly kodovany dle nésledujicich kategorii:
e Cislo: jednotlivym piispévkam je ptitazeno &islo.
e Datum: datum, kdy byl pfispévek zverejnén.
e Format: typ ptispévku v navaznosti na socialni sit’.
e Reakce: souhrnny pocet like na ptispevek.
e Komentare: pocet komentart.
e Sdileni: pocet sdileni (pouze pro Facebook).
¢ Komunikace: vybér z polozek call to action, pratelsky ton komunikace, formalni
ton komunikace.
e Nabidka: vybér z polozek kulturné-historické dédictvi, ptirodni dédictvi, udalosti
v destinaci, ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, volnoCasova zatizeni, ostatni.
e Informace: vybér z polozek informace o historii, informace minulych udélostech,
informace o aktudlnich udalostech, zkuSenosti navstévnikli, pfedstaveni mist,
ostatni.
e Délka: text u prispévku s rovno nebo mensi 15 slov je oznacen 0 a text s vice nez
15 slovy je oznacen 1.

¢ ER: vypocteny ukazatel miry zapojeni uzivateld na jeden piispévek.

Naésledujici ¢ast je vénovana hypotézam. Pro statistickou analyzu dat je vyuzit jazyk R,
ktery poskytuje néstroje pro statistickou analyzu dat a jejich grafické zobrazeni (Konecna
& Kolacek, n.d.). Pro ovéfeni hypotéz je vyuzit zejména Pearsontv chi-kvadrat test
nezavislosti, ale také korelacni koeficient, ktery ve své studii vyuzili napiiklad i Saeidi
a Baradari (2023). Hladina vyznamnosti je stanovena jako a =5 % pro vSechny testované

hypotézy.

V ptedchozi kapitole bylo stanoveno pét hypotéz, zahrnujicich nulovou hypotézu
(oznacenou jako Ho) a alternativni hypotézu (oznacenou jako Hi), kterd ptredstavuje
existenci zavislosti mezi proménnymi. Rozhodnuti o zavislosti proménnych
je realizovano prostfednictvim dvou moznosti ,,zamitdme Ho*“ a ,nezamitame Ho®.
Nulova hypotéza je formulovana tak, Ze neexistuje zavislost mezi proménnymi.
Rozhodnuti o Ho je zaloZeno na porovnani p-hodnoty s hladinou vyznamnosti (Budikova

a kol., 2010).

39



Chi-kvadrat test nezavislosti predstavuje shodu mezi sdruzenymi cetnostmi
v kontingenc¢ni tabulce a Cetnostmi o¢ekdvanymi v ptipadé nezavislosti veli¢in (Hendl
& Remr, 2017). Pomoci korela¢niho koeficientu je méfen vzajemny linearni vztah mezi
dvéma proménnymi. Tento vztah nabyva hodnot v intervalu od -1 do 1. Pokud je hodnota
blizka 0, znamena to, Ze proménné jsou nezavislé. Naopak ¢im je hodnota blize 1, tim je

siln€j8i vztah mezi proménnymi (Tahal a kol., 2022).

Dale jsou shrnuty poznatky, které jsou aplikovany v doporucenich a opatfenich pro online

marketingovou komunikaci DMO na socialnich sitich Instagram a Facebook.
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3 Reseni a vysledKy

Tato kapitola se zabyva feSenim a vysledky vyzkumu stanovené¢ho v metodologii. Jsou
zde vyuzity poznatky z teoretické ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva pfedstavenim jednotlivych
DMO a piedstavenim jejich profilti na socidlnich sitich. Dalsi ¢ast se nejprve zabyva
zhodnocenim efektivity komunikace na socidlnich sitich v podobé ukazatele ER
anasledné je vyuzita obsahovéa a korespondencni analyza pro stanovené oblasti. Tteti Cast

vyhodnocuje statistické hypotézy.

3.1 Predstaveni jednotlivych DMO

Vybrana SCCR koordinuje celkem 11 organizaci destina¢niho managementu na oblastni
tirovni (Stiedni Cechy, n.d. a). Pro potieby této diplomové prace je jich vybrano 9, které
plsobi na obou zkoumanych socidlnich sitich Facebook a Instagram. Z vyzkumu byla
vyjmuta DMO Meélnicko a Kokofinsko, kterd piisobi pouze na socialni siti Facebook
aneni vhodna pro komparaci s ostatnimi organizacemi. Dale je z vyzkumu vyjmuta DMO
Rakovnicko, ktera na rozdil od vybranych organizaci neni drZitelem certifikace DMO.
V této Casti je stru¢né predstaveno vSech 9 vybranych DMO, jejich stranky na Facebooku
a profily na Instagramu. Ke zjisténi skutecného poctu like Facebookovych stranek byl

vyuZit online marketingovy néstroj Zoomsphere.
Berounsko

Berounsko (dale jen B) se nachazi zdpadné od Prahy, podél toku feky Berounky.
Destina¢ni agentura Berounsko vznikla v roce 2019 na ¢emZ se podilela mésta Beroun,
Kraltv Dvir a Zdice a obce Srbsko, Svaty Jan pod Skalou a Tetin. Od roku 2021 je
oficialn¢ certifikovanou organizaci destinacniho managementu (Berounsko, n.d.).

Ze socialnich siti vyuZziva Facebook, Instagram a YouTube.

Na Facebooku md DMO Berounsko k 10.02.2024 celkem 7 945 like. V uvodu ma
nasledujici popis své stranky ,,Oblast podél Berounky, kiivoklatské lesy a vapencova

krajina Ceského krasu* (Facebook, 2024a).

Berounsko mélo k 10.02.2024 na Instagramu celkem 2 476 sledujicich a ve svém profilu
ma uvedeno, Ze se jedna o turistickou oblast nabizejici vylety, akce, jidlo a ubytovani.

V tomto popisku vybizi téz uzivatele, aby DMO oznacovali na ptispévcich. Na obrazku
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¢. 5 je profil zobrazen a je ziejmé, Ze Berounsko publikuje i stories, které ma ve vybérech

roztiizené do raznych kategorii (Instagram, 2024a).

Obr. 5: Instagramovy profil Berounska

berounsko Zpriva R ees

Prispévky (291) Sledujici (2 476) Sleduji (268)

Turisticka oblast Berounsko
Vilety . s &
Akce =%
Jidlo Q
hytos iz
Sprav a1919
isi

@be
Zjistéte vice
@ linktr.ee/berounsko

Sleduj to brdyapodbrdsko, krajblanickychrytiru, visitcent a4 dalsich
@ ? Y @ ¢
°
Tipy na vylety Kvizy Dobroty od Vas Ubytovani

Zdroj: Instagram (2023a)

Brdy a Podbrdsko

DMO Brdy a Podbrdsko (déle jen BP) se rozklada v jihozapadni ¢asti Stredoceského
kraje. Zapsany spolek Turistickd oblast Brdy a Podbrdsko byl zalozen v roce 2018
zakladajicimi €leny jsou Stfedocesky kraj, mésto Piibram, Mikroregion Hotovicko,
mésto Revnice a Ekologické centrum Orlov. Oficialné certifikovanou organizaci
destina¢niho managementu je téZ od roku 2021 (Brdy a Podbrdsko, n.d.). Brdy

a Podbrdsko spravuji pouze socidlni sité Facebook a Instagram.

K 10.02.2024 méla tato DMO na Facebookovych strankach celkem 11 918 like. V uvodu
ma uvedené: ,Krajina samoty a ticha, svét plaché zvéfe a lesnich démonti*“ a nahote

na zdi mé ptipnuté doporucené piispevky (Facebook, 2024b).

Na Instagramu méla DMO Brdy a Podbrdsko k 10.02.2024 celkem 5 527 sledujicich.
Ve svém profilu mé téz uvedeno, Ze se jedna o turistickou oblast a to, ze nabizi na svém
profilu napfiiklad tipy na vylet. Stejné jako Berounsko ma ptib&hy roztfidéné do kategorii
jako jsou naptiklad: pési vylety, cyklo vylety, praktické tipy atp. (Instagram, 2024b).
Cesky raj

Cesky raj (dale jen CeR) se nachazi na uzemi tfi kraji, Kralovéhradeckého, Libereckého
a Stiedodeského na severovychod od Prahy. Sdruzeni Cesky raj, z.s. vzniklo v roce 1992

za ucelem spolupréce ¢leni a cilem trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v oblasti
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(Cesky rdj, n.d.). Cesky rdj se stal oficialng certifikovanou organizaci destinaéniho
managementu v roce 2018 (CzechTourism, n.d. b). Cesky raj ma téZ pouze socialni sité

Facebook a Instagram

Na Facebooku méla DMO Cesky raj k 10.02.2024 celkem 20 849 like. V tivodu uvadi,
7e se jedna o oficidlni stranku turistické oblasti Ceského raje (Facebook, 2024c). Vzhled

Facebookové stranky Ceského réje je zobrazen na obrazku &. 6.

Obr. 6: Facebookova stranka Ceského raje

— ra r e

Cesky raj

20K likes » 23K followers m 1l Liked @ Message
Posts About Mentions Reviews Followers Photos More =
Intro Posts 2 Filters

Ofidialni strénka turistické oblasti Cesky raj.

O Cesky raj
@ Page - Local & travel website 2h-@
Jsou vam staveni na fotografii povédoma? Neni divul
p Antonina Dvofaka 335, Turnav, Czech Republic WESEC U SOBOTKY je oblibenym cilem filmaf(!
ybavite si, v jakych filmech a pohadkach se zabéry z této malebné vesnicky objevily? piste do
€, 481540253 komentaid pod tento pifspévek. }
Mezi nejzndméjsi patii pohddka s Certy nejsou Zerty.
=4 info@cesky-rajinfo hittp:/fe-brozury.cesky-raj.info/vylet/film/#p=19 ale uriité znate i dali ... See more

@ cesky-rajinfo

#r Rating - 4.8 (57 Reviews) o

Zdroj: Facebook (2024c)

Na Instagramu méla DMO k 10.02.2024 celkem 7 020 sledujicich a v profilu ma stejné
jako na Facebooku oznaceno, Ze se jedna o oficialni turistickou oblast. U vybéru stories

ma pouze dv¢ kategorie, a to ,,Vinice v raji* a ,,Turistické autobusy* (Instagram, 2024c).
Kladensko — Slansko

Kladensko — Slansko (dale jen KS) se nachazi na severozapadé StredoCeského kraje
a rozklada se na izemi dvou okresti Kladno a Slany (Kladensko — Slansko, n.d). Zapsany
spolek Kladensko — Slansko je oficidlni certifikovanou DMO od roku 2022

(CzechTourism, n.d. b). Ze socialnich siti spravuje Facebook, Instagram a YouTube

Na Facebookové strance méla DMO Kladensko — Slansko k 10.02.2024 celkem 5 695
like. V tvodu mé napsano, ze je turistickou oblasti a claim ,,Zazijte s ndmi Hory i doly

zazitka* (Facebook, 2024d).
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DMO méla na Instagramu k 10.02.2024 celkem 6 387 sledujicich. Stejné jako
na Facebooku ma v profilu uveden claim a stories mé ve vybérech rozttizené do kategorii

(Instagram, 2024d).
Kraj blanickych rytii

Kraj blanickych rytifa (dale jen KBR) se nachazi v jihovychodni ¢asti Stiedoceského
kraje. Spolek byl registrovan v roce 2018 a na jeho zalozeni se podilelo 21 zakladatelti
vefejného, soukromého 1 neziskového sektoru. Kraj blanickych rytiit, z. s. je oficialné
certifikovanou organizaci destinaéniho managementu od roku 2022 (Kraj blanickych

rytif, n.d.). Ze socialnich siti spravuje Facebook, Instagram a YouTube.

Na Facebooku méla DMO k 10.02.2024 celkem 10 610 like. V Givodu ma uveden
nasledujici claim: ,,Kraj blanickych rytift. Do nitra Cech za vylety a dovolenou pro ty,

ktefi maji pod helmici!* (Facebook, 2024e).

K 10.02.2024 méla na Instagramu 889 sledujicich. Na rozdil od pfedchozich DMO nema
na svém profilu, ktery je vidét na obrazku €. 7, zadné ptipnuté vybéry stories (Instagram,

2024e).

Obr. 7: Instagramovy profil Kraje blanickych rytitt

krajblanickychrytiru Zpriva  *&

Prispévky (611) Sledujicr (889) Sleduji (352)

Kraj blanickych rytifa

Sporty a rekreace

Turistickd oblast Kraj blanickych rytitd zve na pésl, cyklistické i vodacké vylety - toulky malebnou
ceskou krajinou pod pamétnou horou Blanik.

@ linktr.ee/krajblanickychrytiru

Sleduji to poznavame_posazavi, podbrdske.muzeum, visitcentralbohemia a 2 dalsich
Zdroj: Instagram (n.d. g)

Kutnohorsko Kolinsko

Kutnohorsko Kolinsko (dale jen KK) se rozklada na vychod¢ stiedoceského kraje mezi
fekou Labe a Sazavou (Kutnohorsko Kolinsko, n.d.). Oficialni certifikovanou DMO
se zapsany spolek stal v roce 2021 (CzechTourism, n.d. b). Ze socidlnich siti spravuje

pouze Facebook a Instagram.

Na Facebooku méla DMO k 10.02.2024 celkem 13 676 like. Na své strdnce ma v tvodu
claim: ,,Kralovské zazitky #loveKUKO! Dopftejte si jedinecné zazitky v poetickém kraji“
a nahote mé téz pripnuté doporucené prispévky (Facebook, 2024f).
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Instagram s¢ital k 10.02.2024 celkem 1 364 sledujicich. Ve svém profilu ma uvedeno,
ze se jedna o web o mistnich atrakcich a cestovani. Ma téz pfipnuté vybery stories, které

ma rozdelené do nékolika kategorii (Instagram, 2024f).
Pojizeri a Polabi

Pojizeti a Polabi (dale jen PP) se nachéazi v severovychodni ¢asti Sttedoceského kraje
a zapsany spolek vznikl v roce 2019 s cilem podpory rozvoje cestovniho ruchu v této
turistické oblasti. Drzitelem certifikdtu Kategorizace organizaci destinacniho
managementu se zapsany spolek stal v roce 2021 (Pojizeti a Polabi, n.d.). DMO mé pouze

socialni sit¢ Facebook a Instagram.

Na Facebooku mé¢la DMO k 10.02.2024 celkem 1 025 sledujicich. Na své strance ma

uvedeno, Ze se jednd o nov¢ zaloZzenou destinacni spolec¢nost (Facebook, 2024g).

Instagram Pojizefi a Polabi s¢ital k 10.02.2024 celkem 1 045 sledujicich. Ve svém profilu
se DMO oznacuje jako spolecensky/kulturni web a ma téz pripnuté vybéry stories, které
jsou roztfizené dle kategorii (Instagram, 2024g). Instagramovy profil je zobrazen

na obrazku ¢&. 8.

Obr. 8: Instagramovy profil Pojizefi a Polabi

pojizeri_a_polabi Sleduji v Zprava  *A

Prispévky (268) Sledujici (1045) Sleduji (645)

Pojizefi a Polabi

Spolecensky/kulturni web

RE LTS 4E 4

Po proudu k zaZitkim @

ZAZITKY # VYLETY ¢ DOBROTY ¢ PRIRODA ¢ AKCE
Oznacte nas @pojizeri_a_polabi

Agentura destina¢niho managementu

& www.pojizeriapolabi.cz

Sleduji to ceskyrajcz, visitcentralbohemia, kladenskoslansko a 1 dalgich

BliZici se akce Aktudlni vyst.. Vylety s détmi

Kavarny Vanoce # &= Soutéd g

Zdroj: Instagram (2024g)

Posazavi

Organizace destina¢niho managementu Posazavi, o. p. s. (déle jen P) spravuje turistickou
oblast na jih od hlavniho mésta Prahy a vznikla jiz v roce 2004 (DMO Posézavi, n.d.).
Oficiélné certifikovanou organizaci destinacniho managementu je od roku 2021

(CzechTourism, n.d. b). Spravuje socidlni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube.
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Facebook Posazavi sé¢ital k 10.02.2024 celkem 14 338 like. Na Facebookové strance
se DMO popisuje jako ,,Prezentace turistickych atraktivit v turistické oblasti Posazavi*

(Facebook, 2024h).

Na Instagramu méla DMO k 10.02.2024 celkem 1 993 sledujicich a je zde oznacena jako
web o mistnich atrakcich a cestovani. Na profilu ma vybér ze stories, které jsou roztiizené

do nekolika kategorii (Instagram, 2024h).
Toulava

Destinaéni spolecnost Toulava, o.p.s. (dale jen T) byla zaloZena v roce 2013 deviti
zakladateli. LeZi na pomezi jiznich a stfednich Cech v okoli mésta Tabor (Toulava, n.d.).
Toulava je drzitelem certifikatu Kategorizace organizaci destinacniho managementu od

roku 2019 (CzechTourism, n.d.). Ze socidlnich siti spravuje pouze Facebook a Instagram.

Na Facebooku méla k 10.02.2024 Toulava celkem 24 552 like. Popis v Givodu je vidét

na obrazku €. 9., na kterém se nachézi ukazka vzhledu Facebookové stranky Toulavy.

Obr. 9: Facebookova stranka Toulavy

Z ek B 8 o |
YAG . Y,
Ko % o L
Toulava
24K likes « 27K followers m © Message 1l Like

Posts About Mentions Followers Photos Videos More »

Intro Posts 25 Filters
Oficidlni facebookové strénka turistické oblasti Toulava, od Tabora %
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A info@toulava.cz www.toulava.czvtavskapreice
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o Foto: Jifi Jirous
@ toulvacz oto: i Jiroudek

Zdroj: Facebook (20241)

Instagram DMO Toulava s¢ital k 10.02.2024 celkem 5 574 sledujicich. Tento profil neni
nijak oznacen, avSak stejné i jako pfedchozi DMO, ma i Toulava pfibéhy rozttizené

ve vybérech, které jsou na profilu ptipnuté (Instagram, 20241).

3.2 Zhodnoceni online marketingové komunikace na socialnich sitich

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni a analyzu online marketingové komunikace

na socialnich sitich. Nejprve jsou zanalyzovany formaty, které DMO vyuzivaji
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na Instagramu a na Facebooku a dale je vyuzit ukazatel ER per post, tedy primérny ER
na jeden pfispévek. Pomoci tohoto ukazatele je zanalyzovdna mira zapojeni
u jednotlivych DMO, ale 1 v ramci jednotlivych formatt ptispévkl a dnii ve které jsou
prispevky publikovany. Dalsi ¢ast se zabyva korespondenc¢ni analyzou, prostfednictvim
které jsou porovnany tfi vybrané kategorie a komparace je zndzornéna pomoci
korespondencnich map. Posledni ¢ast této kapitoly analyzuje nejlepsi prispévky podle

ukazatele ER per post za jednotlivé DMO na obou socialnich sitich.

3.2.1 Analyza komunikace DMO na socialnich sitich

Podkapitola zamétend na komunikaci jednotlivych DMO na sociélnich sitich je rozdélena
do Ctyft Casti zabyvajicich se analyzou formatt ptispévkl pro Facebook a pro Instagram
a dale analyzu ER per post téZ rozdélenou dle zkoumanych socidlnich sitich. Na konci

kapitoly jsou shrnuty vSechny poznatky.
Analyza formatu prispévkii na Facebooku

Ve sledovaném obdobi bylo na socialni sit’ Facebook pfidano celkem 1 249 ptispévka,
které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 4. Dominantnim formatem pro Facebook je foto, kterych
bylo pfidano celkem 730. Druhym nejvice pfidavanym typem piispévkl jsou presdilené
piispévky. Tuto specifickou formu komunikace na Facebooku mé nastavenou DMO

Posazavi, jez z celkového poctu 369 piispévki presdilela 361 z nich.

Tab. 4: Piispévky DMO na Facebooku

DMO Foto Video | Reels Link Udalost | Presdileno | Celkem
Berounsko 50 0 0 0 0 1 51
Brdy a Podbrdsko 64 0 0 12 0 0 76
Cesky raj 178 16 1 1 0 11 207
Kladensko-Slansko 73 7 23 1 0 0 104
Kraj blanickych rytifi 58 1 2 3 0 0 64
Kutnohorsko Kolinsko 140 2 5 9 0 21 177
Pojizeti a Polabi 61 0 0 4 6 9 80
Posazavi 2 0 1 4 1 361 369
Toulava 104 4 1 2 1 9 121
Celkem 730 30 33 36 8 412 1249

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook (2024a, 2024b, 2024c, 2024d, 2024e¢, 2024f, 2024g, 20241)

Naopak videi, které naptiklad Kolsquare (2023) povazuje za krale obsahu na Facebooku,
bylo v podob¢ klasickych videi nebo Reels piidano 66. Vyuzivani video formatt pii

tvorbé obsahu DMO doporucuji i Galvez-Rodriguez a kol. (2020), kteti dale vyzdvihuji
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dualezitost vyjadfovani pozitivnich pociti a propagaci ptirodniho dédictvi v destinaci.
Mezi DMO, jez nejvice ptidavaji videa patii Cesky raj (celkem 17) a Kladensko-Slansko
(celkem 30). Ostatni DMO se nejvice soustfedi na ptfidavano fotek, vyjma DMO

Posazavi.

Mezi dalsi vyuzivané typy prispévkll na Facebooku patii sdileni odkazi nebo udalosti
v destinaci. Oproti Instagramu publikuji DMO na Facebooku riznorody obsah se
zaméfenim na piesdileni prispévka. Krom odliSného obsahu na Facebooku
a na Instagramu je rozdil téZ v poc¢tu publikovanych ptispévkil. Na Facebook jich bylo

ve sledovaném obdobi ptidano o 916 vice.

Z téchto poznatkli 1ze usoudit, z2 DMO jsou na socialni siti Facebook aktivnéjsi,
co se poctu prispévkill tykd, vyuzivaji zde vice typt prispévkll a zamétuji se zejména
na pridavani fotek a ptfesdilenych piispévkil od dalSich zafizenich a organizaci v dané
destinaci. Vyssi aktivitu na Facebooku zaznamenal i report RivallQ, podle kterého
znacky ptidavaji na Facebook vice ptispévkil nez na Instagram, avsak Instagram s niz§im

poctem publikovanych piispévkl generuje vyssi ER (Feehan, 2024).
Analyza typu prispévkii na Instagramu

Na Instagram bylo ve sledovaném obdobi ptfidano celkem 333 ptispévka, které jsou
zobrazeny v tabulce ¢. 5. Dominantnim formatem jsou stejné jako na Facebooku foto.
Téch bylo ptidano celkem 189, dale bylo pfidano 74 Carouseld a 70 Reels. Nejvice
aktivni DMO byla ve sledovaném obdobi DMO Brdy a Podbrdsko s celkovym poctem
70 prispévki. Oproti Facebooku jsou DMO na Instagramu vice zaméfeny na video

piispévky, nejvice z toho Kladensko-Slansko s 35 Reels z celkového poctu 63 ptispévki.

Tab. 5: Pfispévky DMO na Instagramu

DMO Foto Carousel Reels Celkem
Berounsko 21 6 14 41
Brdy a Podbrdsko 68 0 2 70
Cesky raj 31 2 0 33
Kladensko-Slansko 19 9 35 63
Kraj blanickych rytiia 6 10 2 18
Kutnohorsko Kolinsko 10 9 4 23
Pojizeti a Polabi 22 7 38
Posazavi 0 5 6
Toulava 12 28 1 41
Celkem 189 74 70 333

48

Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram (2024a, 2024b, 2024c, 2024d, 2024e, 2024f, 2024g, 20241)




DMO jsou na Instagramu méné aktivnéjsi, nicméné je zde kladen dlraz na vizualni
stranku ptispévkl. Tvorbou obsahu na Instagram se nejméné zabyva DMO Posézavi,
ktera je naopak s pfispévky na Facebooku na prvnim misté, nicméné netvoii sviyj
origindlni obsah. Kraj blanickych rytifi patfi také mezi nejméné aktivni DMO
na Facebooku i na Instagramu. Ostatni DMO maji podobny pfistup k pravidelnosti
a Cetnosti publikovani pfispévkii na obou socidlnich sitich stim, ze na Instagramu

publikuji méné nez na Facebooku.
Analyza ER per post na Facebooku

V tabulce €. 6 je zobrazen ukazatel ER per post v rdmci jednotlivych mésict za kazdou
DMO. Median ER napfi¢ vSemi odvétvimi byl v roce 2024 celkem 0,063 %. Byl zde
zaznamenan meziro¢ni narast o 0,004% oproti roku 2023, ve kterém se medidn pohyboval
na 0,060 %. V odvétvi cestovniho ruchu zistal median meziro¢né beze zmén na hodnoté
0,009 % (Feehan, 2023; Feehan, 2024). Z téchto zjisténi vyplyva, ze celkovy ER per post
ve sledovaném obdobi, ktery dosahoval hodnoty 0,010 %, je 0 0,001 % vys$i nez median

v odvétvi.

Tab. 6: ER per post na Facebooku (v %)

DMO Leden | Unor | Biezen |Cervenec| Srpen Zavi DMO
Berounsko 0,013 0,010 0,009 0,007 0,011 0,006 0,009
Brdy a Podbrdsko 0,017 0,018 0,012 0,015 0,017 0,015 0,016
Cesky raj 0,004 0,004 0,005 0,005 0,004 0,003 0,004

Kladensko-Slansko 0,004 0,004 0,008 0,008 0,007 0,007 0,006

Kraj blanickych 0,005 | 0,002 | 0,002 | 0,003 | 0,001 | 0,005 | 0,003

rytifa

E‘;}?ﬁsﬁ‘;“k(’ 0,005 | 0,002 | 0,003 | 0001 | 0,002 | 0,002 | 0,003
Pojizefi a Polabi 0,174 | 0,011 | 0,018 | 0005 | 0,017 | 0,004 | 0,038
Posézavi 0,002 | 0,001 | 0,002 | 0006 | 0007 | 0,006 | 0,004
Toulava 0,005 | 0,004 | 0,005 | 0,006 | 0004 | 0,007 | 0,005
Dle mésici 0,025 | 0,006 | 0,007 | 0,006 | 0008 | 0,006 | 0,010

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Porovnani medidnu ER napfi¢ vSemi odvétvimi u jednotlivych socidlnich siti vSak
ukazuje, Ze uzivatelé jsou oproti ostatnim socialnim sitim jako je Instagram nebo TikTok
méné aktivni. Dle marketingovych expertl se dobra mira ER pohybuje v rozmezi 1-5 %,
nicmén¢ dulezitym faktorem je pocet sledujici, u kterého plati, Ze ¢im vice mé dana

stranka sledujicich, tim hiife se dosahuje uspokojivé miry ER (Sehl & Tien, 2023).
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Jak Ize v tabulce ¢. 6 vidét, nejvyssiho ER per post dosdhla za sledované obdobi DMO
Pojizeti a Polabi. Z publikovaného obsahu se zame¢fila zejména na foto a s poctem
80 prispévku je treti nejméné aktivni DMO na Facebooku. Nejvyssi ER per post méla
v lednu 2023, ktery dosahoval 0,174 % a ovlivnila tak, Ze nejvyssi hodnota tohoto
ukazatele za vS§echny DMO byla také v lednu. Brdy a Podbrdsko mé druhy nejvyssi ER
per post o hodnoté 0,016 % na celkem 76 prispévki. Stejnou charakteristikou téchto
DMO je to, ze ptidavaji na Facebook méné¢ piispévkli nez ostatni. V piepoctu

za sledované obdobi je to prumérné 3,2 ptispevku tydné.

Podle Lauron (2023a) publikuje nejlepsich 25 % znacek napii¢ vSemi odvétvimi
4,5 prispévki tydné a maji median ER 0,182 %. I pfes to, Ze se ER nepohybuje v rozmezi
1-5 %, které doporucuje Sehl a Tien (2023), Ize tvrdit, Ze v lednu méla DMO Pojizeti
a Polabi dobry vysledek a oproti ostatnim DMO se nejvice ptibliZila k medidanu ER

vvvvvv

Nejvyssiho ER per post dle publikovanych typt ptispévkii na Facebooku dosahuje foto
s 0,008 % a na druhém misté jsou odkazy s 0,007 %. Videa a Reels, jenZ jsou povaZovany
za krale obsahu (Kolsquare, 2023), dosahuji pouze ER per post 0,004 %. Z téchto dosahli

1ze vyvodit, Ze ve sledovaném obdobi je nejefektivnéjSim formatem prispévku foto a link.

Graf spoctem piispeévkil v jednotlivé dny a ER per post je zobrazen v pfiloze
A. Na Facebooku DMO publikovaly ve sledovaném obdobi nejvice v patek a ve Ctvrtek,
pfi¢emZ nejvys§si ER per post maji pfispévky publikované ve ctvrtek s 0,010 %.
Tuto skutecnost vSak ovliviiuje DMO Pojizeti a Polabi, ktera dosahovala vy$siho ER per
post nez ostatni. U ostatnich dni je ER per post 0,060 %, tudiZ je zfejme, Ze piispévky

na Facebooku si vedou stejné€ nezdvisle na tom, v jaky den jsou publikovany.

Galvez-Rodriquez a kol. (2020) doporucuji publikovat piispévky na Facebooku
kterykoliv den v tydnu, avSak ve vSedni dny vyhradn¢ vecer nebo v noci. Naopak Anoob
(2024) povazuje sttedu a Ctvrtek za nejefektivnési dny v tydnu k publikovani piispevki
na Facebooku a doporucuje publikovat v ¢asovém rozmezi od 7 do 9, od 13 do 15
a od 19 do 21 hodin. Lang (2024a) doporucuje na zaklad€¢ analyzy vice nez jednoho
milionu pfispévkl napiic Facebookem publikovat piispévky kterykoliv den v 9:00

az 10:00 hod dopoledne.
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Analyza ER per post na Instagramu

Na Instagramu byl celkovy ER per post ve sledovaném obdobi 0,062 %. Tento ukazatel
dosahl na Instagramu vysSich hodnot nez na Facebooku a potvrzuje zavéry reportu
RivallQ napti¢ odvétvimi (Feehan, 2024), Ze znacky jsou aktivnéjsi na Facebooku (1249
ptispévkil) nez na Instagramu (333 prispévkil), avsak na Instagramu maji znacky vyssi

ER (0,062 %) nez na Facebooku (0,010 %).

V ramci srovnani vSech odvétvi byl medidn ER v roce 2023 0,47 % a v roce 2024
0,43 %. Tento meziro¢ni pokles byl zaznamenan 1 v letech 2022-2023, kdy klesl o 30 %.
Nejvyssich hodnot dosahuje odvétvi vyssiho vzdélani (2,43 %) a odvétvi sportovnich
tyma (1,57 %). Odvétvi cestovniho ruchu zaznamenalo meziro¢ni pokles medianu ER
0 0,07 % a v roce 2024 je na hodnot€ 0,40 % (Feehan, 2023; Feehan, 2024). Celkovy ER
per post za vSiechny DMO je zobrazen v tabulce ¢. 7 a dosahuje hodnoty 0,062 %.
Ve srovnanim s celoodvétvovym medianem ER, ale i se samotnym odvétvim cestovniho

ruchu, nedosahuje ER per post DMO za sledované obdobi uspokojivych hodnot.

Tab. 7: ER per post na Instagramu (v %)

DMO Leden | Unor | Biezen |Cervenec| Srpen Zari DMO
Berounsko 0,073 0,063 0,047 0,049 0,044 0,043 0,053
Brdy a Podbrdsko 0,048 0,037 0,036 0,043 0,034 0,037 0,039
Cesky rij 0,057 0,046 0,054 0,052 0,043 0,096 0,058

Kladensko-Slansko | 0,024 | 0,026 | 0,023 | 0021 | 0029 | 0,028 | 0,025
Kraj blanickych 0,036 | 0,023 | 0,019 | 0015 | 0,013 | 0027 | 0,022

rytift

E‘;{ﬁfs}l‘((;“ko - 0,014 ; 0,340 | 0,047 | 0,075 | 0,119
Pojizeti a Polabi 0,074 | 0,061 | 0,052 | 0062 | 0029 | 0,043 | 0,054
Posazavi 0,018 | 0,020 | 0,036 | 0015 - - 0,022
Toulava - 0,030 | 0,038 | 0,029 | 0043 | 0,017 | 0,031
Dle mésici 0,055 | 0,053 | 0,051 | 0,104 | 0047 | 0,061 | 0,062

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na Instagramu ma nejvyssi ER per post DMO Kutnohorsko Kolinsko s 0,119 %, ktera
meéla nejlepsi vysledek v Cervenci s 0,104 %. Celkem publikovala na Instagram
23 prispévki s nejvyssim zastoupenim foto a Carouseltl a je tfeti nejméné aktivni DMO
na této socidlni siti. Stejné jako u Facebooku je podle Sehl a Tien (2023) dobry ER
v rozmezi 1-5 %. Dalsi pohled udava Scrunch (2023), ktery konkrétné pro Instagram
definuje uspokojivou hranici ER v rozmezi 1-3,5 % a vSe, co nedosahuje alesponi 1 %,

oznacuje za nizky ER, pfi kterém publikum, tedy sledujici, nejsou zapojeni do obsahu.
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33 publikovanych piispévkl ve sledovaném obdobi. Obé DMO s nejlep§im ER per post
publikovaly primérné 1 piispévek tydne€, coz je o 2 méné nez nejaktivnejsi DMO Brdy
a Podbrdsko se 70 ptispévky. Naopak Lauron (2023b) uvadi, Ze nejlepsich 25 % znacek
napfi¢ vSemi odvétvimi dosahuje na Instagramu ER 0,47 % s pravidelnosti publikovani

je 4,6 prispévku tydné.

Nejlépe si vedl format prispévkl foto s ER per post 0,052 %, dale Carousel s 0,044 %
a Reels s 0,030 %. VyuZzivani videi doporucuji nejen Galvez-Rodriguez a kol. (2020),
ale 1 Lauron (2023Db), ktera pro dosazeni vyssi miry ER doporucuje do obsahu zapojit
Reels. Avsak tim, ze Carouseld bylo ve sledovaném obdobi publikovano 74 a Reels 70,

vys8i ER maji na Instagramu piispévky zaloZené na fotkach.

To miize byt dano 1 tim, Ze DMO netvoii poutavé Reels. Podle Worb (2023) je u Reels
dalezité pouzivat efektivni hashtagy a zatadit do tvorby slovni strategii. Dale sledovat
proménlivé trendy, vyuzivat zabavny a vtipny obsah. Doporucuje publikovat 3-4 Reels
tydné avsak s tim, Ze je dileZité brat ohled na kvalitu obsahu neZli na kvantitu. Christison
(2024) udava stejna doporuceni a dopliiuje je o pravidlo tfi sekund. Pokud uZivatel Reels
preskoci do tfi sekund, zobrazeni neni zapocitano do statistik. Z toho divodu je nutné

vytvaret poutavy obsah, ktery zaujme hned od za¢atku a udrzi divdkovu pozornost.

Stejné jako na Facebooku publikovaly DMO piispévky na Instagram napfi¢ celym
tydnem. Nejvice jich bylo pfidano ve stfedu (65), patek (59) a v utery (57). Graf's pocty
publikovanych piispévkli a ER per post v jednotlivych dnech je zobrazen v piiloze
B. Podle ER per post byly nejefektivnéjsi ptispévky publikované v patek s 0,094 %.
Nejvyssi hodnoty v tento den dosdhlo Kutnohorsko Kolinsko s 0,218 % a Toulava
s 0,114 %. Ostatni DMO mély téZ v patek nadprimérné hodnoty tohoto ukazatele a Ize
tak tvrdit, ze patek je pro né nejefektivnéjsi z hlediska publikovani obsahu. Dalsi dny,

ve kterych byl vyssi ER per post jsou v utery (0,047 %) a v nedéli (0,047 %).

Marketingovi specialist¢ doporucuji pro kazdy den v tydnu jiné casové rozmezi.
Napftiklad Lang (2024b) udava nejlepsi ¢as v pondéli az ¢tvrtek v 7:00 hod rano, v patek
v 16:00 hod, v sobotu v 7:00 hod a vned¢li v 19:00 hod. Odlisny pohled pak udéava
Cooper a Cohen (2023), kteti uvadéji pro pond¢li nejlepsi cas ve 12:00 hod, pro utery
v 9:00 hod, stieda a Ctvrtek v 11:00 hod, patek ve 14:00 hod, v sobotu v 9:00 hod

a vnedeli v 19:00 hod. Shodnou charakteristikou pro Instagram je to, Ze nejlepsi cas
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na publikovani ptispévkill je v rannich az dopolednich hodinach pro pondé€li az ¢tvrtek,

patek odpoledni hodiny, sobota dopoledne a nedéle vecer.

Shrnuti podkapitoly

Na Facebook bylo za sledované obdobi ptidano celkem 1 249 ptispévkl a ER per post

dosahoval hodnoty 0,010 %. Hodnota ER per post korespondovala s medidnem odvétvi

cestovniho ruchu, ktery zlstal v roce 2023 a 2024 na hodnoté¢ 0,009 %. Z analyzy

komunikace DMO na této socialni siti vysly nasledujici poznatky:

Nejlépe si na Facebooku vedl format foto s ER per post 0,080 %, ktery byl téz
nejvice zastoupen se 730 piispévky.

Dale si dobfe vedly odkazy s ER per post 0,007 % a videa s 0,004 %.

Nejlepsi den pro publikovani ptispévki je ctvrtek s ER per post 0,010 %, pfi¢emz
zbytek tydne vykazuje stejné hodnoty 0,06 %.

Nejvyssich hodnot ER per post dosahovala DMO Pojizeti a Polabi s 0,038 %
a dale Brdy a Podbrdsko s 0,016 %.

Stejnou charakteristikou nejefektivnéjSich DMO je publikovani primémé 3,2

ptispévku tydné.

Na Instagram bylo ve sledovaném obdobi ptidano celkem 333 ptispévkll s ER per post

0,062 %. Hodnota ER per post byla ve sledovaném obdobi niZsi, nez je medidn odvétvi

cestovniho ruchu, ktery dosahuje hodnot 0,43 %. Mezi dalsi zji$téni patii:

Stejné jako na Facebooku si vedl nejlépe format foto s ER per post 0,052 % a 189
ptispévky tohoto formatu.

Déle si vedl dobfe format Carousel s ER per post 0,044 % a 74 ptispevky a Reels
$ 0,030 % a 70 ptispévky.

Pro publikovani piispévkll na Instagramu je nejlepsi den patek, jenz dosahl ER
per post 0,094 %, dale si nejlépe vedlo utery a nedéle s ER per post 0,047 %.
Nejvyssich hodnot ER per post dosahovala ve sledovaném obdobi DMO
Kutnohorsko Kolinsko s 0,119 % a dale Cesk}'l r4j s 0,058 %,

Stejnou charakteristikou nejefektivnéjSich DMO na Instagramu je publikovani

1 ptispevku tydné.
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3.2.2 Komparace komunikace DMO na socialnich sitich

Komparace komunikace DMO na socialnich sitich je provedena pomoci korespondenc¢ni
analyzy z pohledu kategorii obsahu. Jak bylo stanoveno v metodice, jsou zkoumany tii
kategorie zabyvajici se komunikaci DMO, nabidkou destinace a poskytovanym typem
informaci. Tyto kategorie byly kdédovany pii sbéru dat v programu Microsoft Excel
a ukézka seSitu je zobrazena v piiloze C. K zobrazeni kategorii v korespondencnich
mapach byl vyuzit software Statistica. Nejprve je zanalyzovana komparace komunikace

DMO na Facebooku a dale na Instagramu.
Komparace komunikace DMO na Facebooku

Prvni kategorii komparace je komunikace DMO, kter4 byla rozdélena do tii kategorii:
ptatelsky ton komunikace, formalni ton komunikace a call to action (dale jen CTA).
Pro potieby této prace byl pratelsky ton komunikace definovan jako text prispévkl
oslovujici uzivatele a formalni ton komunikace jako text pfispévki bez osloveni
uzivatele. Dale bylo definovano CTA jako ,textova vyzva uZivatele k provedeni ur¢ité

akce* (Stanton, 2022).

V tabulce €. 8 je zobrazena Cetnost a procentualni vyjadieni kategorie komunikace DMO
na Facebooku. K oznaceni subjektl jsou vyuzity zkratky definované v jejich predstaveni.
U prvnich sedmi DMO pievazuje pratelsky ton komunikace, kdy organizace v textu
ptispévku oslovuji uzivatele. Naopak Posazavi vyuziva z 99 % formalni ton komunikace,
coZ je dano z predchozich zjisténi, kdy Posdzavi prispévky pouze ptesdili, ale nevytvari
sviyy originalni obsah, ve kterém by uZzivatele oslovoval nebo naopak vyzyvala k urcité
akci. Toulava ma na Facebooku téZ specifickou formu komunikace, kdy vyuzivéa v§echny

vybrané kategorie komunikace.

Tab. 8: Kategorie komunikace DMO na Facebooku

Cetnost B BP CeR KS KBR | KK PP P T
Formalni ton | Absolutni 1 26 53 10 0 65 14 365 52
komunikace | Relativni 2% 34% 26% 10% 0% 37% 18% 99% 43%
Pratelsky ton | Absolutni 45 47 115 62 64 104 54 4 55
komunikace | Relativni 88% 62% 56% 60% | 100% | 59% 68% 1% 45%
.| Absolutni 5 3 39 32 0 8 12 0 14

Call to action
Relativni 10% 4% 19% 31% 0% 5% 15% 0% 12%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Korespondenéni mapa kategorie komunikace DMO na Facebooku je zobrazena
na obrazku ¢. 10. Z této mapy lze vypozorovat vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi

komunikace a DMO, ale i vztahy a to, jak mezi sebou jednotlivé DMO koresponduji.

Polozka pratelsky ton komunikace je nejblize stiedu a je v ramci této kategorie nejvice
zastoupena. Z mapy je ziejmé, ze formalni ton komunikace vyuzivd nejvice DMO
Posazavi. Naopak Pratelsky ton komunikace vyuziva vice DMO, zejména Berounsko,
Brdy a Podbrdsko, Kutnohorsko Kolinsko, Polabi a Pojizefi a Kraj blanickych rytifi.
Svisla osa, kterd rozd¢luje tabulku na dvé €asti, znazoriiuje postaveni jednotlivych DMO.
Z toho lze usoudit, ze spolu vS§echny DMO koresponduji az na jednu vyjimku, kterou je

DMO Posazavi, jenz nekoresponduje s zadnym ze zastoupenych subjekti.

Obr. 10: Korespondencni komunikace DMO na Facebooku

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 3 x 9
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsi ze zkoumanych kategorii je nabidka destinace, jenz je rozd¢lena na: kulturng-
historick¢ dedictvi, ptirodni dédictvi, ubytovaci =zafizeni, stravovaci zafizeni,
volnocasové zatizeni a udélosti destinace.

V tabulce €. 9 je zobrazena kategorie nabidka destinace a jeji Cetnost a procentudlni
vyjadieni. Z tabulky je ziejmé, ze nejvice zastoupené polozky byly pfirodni dédictvi,
kulturné historické dédictvi a udalosti destinace. Naopak dal$i polozky jsou zastoupeny

vSemi DMO velmi zfidka a je zfejmé, Ze tyto nabidky komunikuji velmi mélo.

55



Tab. 9: Kategorie nabidka destinace na Facebooku

Cetnost B BP CeR KS KBR KK PP P T
Kultumé-his. | Absolutni 13 32 37 28 8 46 9 59 29
dedictvi Relativni 25% | 44% | 18% | 28% | 14% | 27% | 12% | 16% | 25%
Prirodni Absolutni 10 29 56 32 5 7 11 15 38
dedictvi Relativni 20% | 40% | 27% | 32% 8% 4% 14% | 4% 32%
Ubytovaci Absolutni 0 0 0 0 1 2 2 14 4
zatizeni Relativni 0% 0% 0% 0% 2% 1% 3% 4% 3%
Stravovaci | Absolutni 1 0 10 4 0 19 3 110 3
zatizeni Relativni 2% 0% 5% 4% 0% 11% 4% 30% 3%
Volnogasové | Absolutni 10 5 12 10 4 2 2 30 4
zafizeni Relativni 20% 7% 6% 10% 7% 1% 3% 8% 3%
Udalosti Absolutni 17 6 90 26 41 95 49 134 40
destinace Relativni 33% 8% | 44% | 26% | 69% | 56% | 64% | 37% | 34%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €. 11 je zobrazena korespondenéni mapa kategorie nabidky DMO. Nejblize
sttedu je polozka kulturné-historické dédictvi. Tésny vztah mezi sebou ma polozka
Udalosti destinace a DMO Kutnohorsko Kolinsko, ale i kulturné historické dédictvi
a DMO Berounsko. Tésny vztah je i mezi polozkou Ubytovaci zatizeni a DMO Posazavi.
Obr. 11: Koresponden¢ni mapa nabidka destinace na Facebooku

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 6 x 9
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

I v tomto grafu jsou DMO oddéleny pomoci svislé osy a je videt, jaké mezi s sebou maji
vztahy. Nejvice spolu na levé strané koresponduje Cesky raj, Toulava, Berounsko,
Kladensko-Slansko, Brdy a Podbrdsko, ale i Pojizeti a Polabi a Kraj blanickych rytifi,
které se vSak velmi ptiblizuji i pravé strané. Na té je ziejmé, ze spolu koresponduje DMO

Posazavi a Kutnohorsko a Kolinsko.
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Kategorie poskytovany typ informaci je rozdélena na polozky pfedstaveni mista,
informace o aktualnich udalostech, informace o minulych udalostech, informace o historii

a zkuSenosti zakazniku.

V tabulce ¢. 10 je vidét Cetnost a procentudlni vyjadieni jednotlivych polozek az na
zkuSenosti zakaznikt, ktefi byli z diivodu nizkého zastoupeni z tabulky vyjmuty. Jak lze
v tabulce vidét, nejvice vyuzivané polozky byly predstaveni mista a informace
o aktualnich udalostech. Naopak informace o historii a informace o minulych udalostech

byly vyuzivané méng.

Tab. 10: Kategorie poskytovany typ informaci DMO na Facebooku

Cetnost B BP CeR KS KBR KK PP P T
Predstaveni | Absolutni 23 47 112 70 18 62 27 226 77
mista Relativni 45% | 65% | 55% | 70% | 31% | 36% | 36% | 62% | 65%
Infooakt, | Absolutni 19 10 86 20 29 91 49 128 39
Udalostech | Relativni 37% | 14% | 42% | 20% | 49% | 53% | 64% | 35% | 33%
Info o min. Absolutni 0 0 2 4 11 4 0 7 1
udalostech | Rejativni 0% 0% 1% 4% 19% 2% 0% 2% 1%
Informace o | Absolutni 9 15 5 6 1 13 0 1 1
historii Relativni 18% 21% 2% 6% 2% 8% 0% 0% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku ¢. 12 je zobrazena korespondencni mapa zobrazujici vztahy mezi
jednotlivymi polozkami kategorie a jednotlivymi DMO. U DMO Toulava a Posazavi
a poloZkou predstaveni mista lze vypozorovat velmi tésny vztah. Dalsi vztah je mozné
pozorovat u DMO Pojizefi a Polabi a poloZko informace o aktualnich udalostech, stejné
tak jako u DMO Kraj blanickych rytifti a polozkou informace o minulych udalostech.
Naopak pro polozky informace o historii a zkuSenosti navstévnikid nelze vypozorovat

zadny vztah se zkoumanymi subjekty.
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Obr. 12: Koresponden¢ni mapa poskytovany typ informaci na Facebooku
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Nejblize stfedu grafu jsou polozky informace o aktualnich uddlostech a pfedstaveni mista,
1ze o nich tedy tvrdit, Ze jsou v postaveni blizko k primérné hodnoté. DMO nejblize
stiedu jsou Toulava, Posazavi, Cesky raj, Kladensko-Slansko a Pojizeii a Polabi a maji

oproti ostatnim DMO neutralni profil.

Pomoci svislé osy rozdé€lujici mapu na dvé €asti 1ze pozorovat, jak mezi sebou jednotlivé
DMO koresponduji. Na levé ¢asti jsou DMO Toulava, Posazavi, Cesky raj, Pojizeii
a Polabi, Kutnohorsko Kolinsko a Kraj blanickych rytiid, které spolu korespondujici vice
neZ se subjekty na pravé stran€é Kladensko-Slansko, Berounsko a Brdy a Podbrdsko.
Ty naopak koresponduji mezi sebou, zejména pak Berounsko a Brdy a Podbrdsko, které

jsou si v grafu na pravé stran¢ nejblize.
Komparace komunikace DMO na Instagramu

Stejné jako pro Facebook je provedena komparace komunikace DMO na Instagramu
v ramci pfedem definovanych kategorii, kterymi je komunikace DMO, nabidka destinace
a poskytovany typ informaci. Prvni zkoumanou kategorii je komunikace DMO se tfemi
definovanymi polozkami: ptatelsky ton komunikace, formalni ton komunikace a CTA.
Polozky jsou definovény stejn¢ jako pro Facebook. Jejich cetnost a procentudlni
zastoupeni je zobrazeno v tabulce €. 11. Oproti Facebooku je z tabulky zfejmé, ze ton
textu prispévku nebo CTA je déno jednotlivymi DMO. Napiiklad Cesky raj a Kladensko-

Slansko maji nejvyssi pocet zastoupeni u CTA, ale naopak Kraj blanickych rytiit,
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Pojizeii a Polabi nebo Berounsko nejvice vyuzivaly ve sledovaném obdobi ptatelsky ton

komunikace.

Tab. 11: Kategorie komunikace DMO na Instagramu

Cetnost B BaP CeR KS KBR KK PP P T
Formalni | Apsolutni 8 55 2 4 1 19 12 4 22
L‘;‘;mnikace Relativni 20% 79% 6% 6% 6% 83% 32% 67% 54%
Pritelsky | Absolutni 19 8 7 18 17 3 21 0 11
L‘L‘inunikace Relativni 46% 11% 21% 29% 94% 13% 55% 0% 27%
Call to Absolutni 14 7 24 41 0 1 5 2 8
action Relativni 34% 10% 73% 65% 0% 4% 13% 33% 20%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €. 13 je zobrazena koresponden¢ni mapa kategorie komunikace DMO
na Instagramu. Jak bylo popsano u tabulky a je vidét i v grafu, DMO se lisi v tom, kterou
ze tii polozek kategorie komunikace vyuzivaji. Tésny vztah s polozkou CTA maji DMO
Cesky raj a Kutnohorsko-Slansko, naopak piatelsky ton komunikace ma vztah
s Pojizefim a Polabim a Berounskem, avSak neni tak blizky. Naopak polozka formalni

ton komunikace ma tésny vztah s Brdy a Podbrdsko a Kutnohorsko Kolinsko.

Obr. 13: Korespondencni mapa komunikace DMO na Instagramu

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
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Stejn¢ jako u Facebooku se jednotlivé polozky neshlukuji blizko sebe. Svisla osa
rozdélujici graf na dve strany zndzormuje, jak mezi s sebou jednotlivé DMO koresponduyji.

Na levé strané jsou zastoupeny DMO Cesky r4j, Kladensko-Slansko, Berounsko a Kraj
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blanickych rytift. Uprostfed se nachazi Pojizefi a Polabi a na levé strané spolu

koresponduji DMO Toulava, Posazavi, Brdy a Podbrdsko a Kutnohorsko Kolinsko.

Kategorie nabidka destinace pro komparaci DMO obsahuje stejné polozky jako
na Facebooku. Absolutni a procentudlni vyjadieni je zobrazeno v tabulce ¢. 12. Stejné
jako na Facebooku jsou nejvice zastoupeny polozky kulturné-historické dédictvi, ptirodni

dédictvi a udélosti destinace. Ostatni polozky jsou zastoupeny vyznamné méng.

Tab. 12: Kategorie nabidka destinace na Instagramu

Cetnost B BaP CeR KS KBR KK PP P T
Kulturné- Absolutni 10 25 16 25 4 14 7 1 21
historické
dadictvi Relativni 24% 36% 48% 41% 22% 61% 22% 17% 51%
Pfirodni Absolutni 27 41 16 31 1 6 8 2 17
dedictvi Relativni 66% 59% 48% 51% 6% 26% 25% 33% 41%
Ubytovaci Absolutni 1 2 0 0 0 1 0 0 0
zatizeni Relativni 2% 3% 0% 0% 0% 4% 0% 0% 0%
Stravovaci | Absolutni 1 0 0 1 0 1 3 0 2
zaffzeni Relativni 2% 0% 0% 2% 0% 4% 9% 0% 5%
Volnogasové | Absolutni 1 0 0 4 3 0 2 3 0
zafizeni Relativni 2% 0% 0% 7% 17% 0% 6% 50% 0%
Udalosti Absolutni 1 2 1 0 10 1 12 0 1
destinace Relativni 2% 3% 3% 0% 56% 4% 38% 0% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Korespondenéni mapa kategorie nabidka destinace na Instagramu je zobrazena
na obrazku ¢. 14. Na prvni pohled je ziejmé, Ze vétSina polozek a DMO se shlukuje
v pravém dolnim rohu. Velmi tésny vztah mezi s sebou maji polozky kulturné-historické
dédictvi a pfirodni dédictvi spolecné s DMO Kladensko-Sldnsko, Brdy a Podbrdsko,
Cesky raj, Toulava a Berounsko. Vztah lze vypozorovat i u Kraje blanickych rytii
a polozky udalosti destinace.

Na levé stran€ oddélené svislou pfimkou se nachézi ttt DMO, Posazavi, Kraj blanickych
rytith a Pojizefi a Polabi, které spolu vzajemné koresponduji. Ostatni DMO na pravé
strané od svislé osy spolu maji té€sny vztah. Oproti Facebooku je ziejmé, ze DMO

komunikuji jiné nabidky a jiny obsah specialné tvofeny pro Instagram.

60



Obr. 14: Korespondencni mapa nabidka destinace na Instagramu

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 6 x 9
Standardization: Row and column profiles
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Posledni kategorii pro socidlni sit’ Instagram je poskytovany typ informaci, jenz je
rozdélen na nékolik polozek: Predstaveni mista, informace o minulych udalostech,
informace o aktudlnich udélostech a informace o historii. Z divodu nulového zastoupeni

zde neni oproti Facebooku zastoupena polozka zkuSenosti navstévniki.

Cetnosti a procentualni vyjadient této kategorie je zobrazeno v tabulce ¢. 13. Predstaveni
mista bylo dle tabulky nejvice zastoupenou polozkou, kterou na svém Instagramovém
profilu vSechny DMO nejvice komunikovaly. Naopak nejméné byla komunikovana

polozka informace o minulych udélostech.

Tab. 13: Kategorie poskytovany typ informaci na Instagramu

Cetnost B BP CeR KS KBR | KK PP P T
Piedstaveni Absolutni 38 44 29 58 9 14 19 6 39
mista Relativni 93% 63% 88% 95% | 50% | 61% | 59% | 100% | 95%
Info o akt. Absolutni 1 2 1 0 8 0 10 0 1
Udalostech Relativni 2% 3% 3% 0% 44% 0% 31% 0% 2%
Info o min. Absolutni 0 0 0 3 1 1 2 0 0
udalostech Relativni 0% 0% 0% 5% 6% 4% 6% 0% 0%
Informace o Absolutni 2 24 3 0 0 8 1 0 1
historii Relativni 5% 34% 9% 0% 0% 35% 3% 0% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku ¢. 15 je tato kategorie zobrazena pomoci korespondencni mapy. Z té lze
vyvodit velmi tdsny vztah mezi polozkou predstaveni mista a DMO Cesky raj

a Berounsko. Vztah s touto polozkou maji i Toulava, Kladensko-Slansko, Posazavi. Dalsi
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vztah lze vypozorovat u polozky informace o aktualnich udalostech a Kraj blanickych

rytifd a u informaci o minulych udalostech a Pojizeti a Polabi.

Obr. 15: Koresponden¢ni mapa poskytovany typ informaci na Facebooku

2D Plot of Row and Column Coordinates, Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 4 x 9
Standardization: Row and column profiles
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nejblize sttedu grafu ze vSech polozek je polozka ptedstaveni mista, které ma postaveni
nejblize k primérné hodnoté. Dle pfimky vodorovné s osou Y, kterd rozdéluje graf
na dvé Casti, lze dale tvrdit, Ze Pojizeti a Polabi koresponduje pouze s DMO Kraj
blanickych rytifi. Naopak zbytek DMO koresponduje mezi sebou a Kutnohorsko
Kolinsko ma velmi blizky vztah s Brdy a Podbrdsko. Polozky jsou na map¢ mezi s sebou

vzdalené a nelze o nich tvrdit, ze by spolu korespondovaly.
Shrnuti podkapitoly

Na zaklad¢ korespondencni analyzy a koresponden¢nich map byly porovnany tfi
kategorie s jednotlivymi polozkami a organizace destina¢niho managementu. Z vysledkt
je ztejmé, Ze DMO publikuji odli$ny obsah na Facebook i na Instagram. V této ¢asti jsou

shrnuty poznatky za jednotlivé DMO.

Berounsko na Facebooku v kategorii komunikace DMO nejvice korespondovalo
s polozkou pratelsky ton komunikace a DMO Pojizefi a Polabi. V kategorii nabidka
destinace komunikovala obsah ze vSech polozek, ale byl vypozorovan tésny vztah
s polozkou kulturné-historické dédictvi. Naopak v kategorii poskytovany typ informaci

nelze vypozorovat zadny blizky vztah s nékterou z uvedenych polozek. Na Instagramu
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v prvni kategorii mélo Berounsko téz blizky vtah s polozkou pratelsky tén komunikace
a v druhé kategorii velmi tésny vztah s polozkou prirodni dédictvi. Ve treti kategorii

naopak od Facebooku nejvice korespondovalo Berounsko s polozkou predstaveni mista.

Brdy a Podbrdsko na Facebooku v ramci prvni kategorie nejvice korespondovala
s DMO Kutnohorsko Kolinsko a byla nejblize polozce pratelsky tén komunikace.
V druhé kategorii byla nejblize prirodnimu dédictvi, avsak nelze tvrdit, ze by s touto
polozkou méla tésny vtah. Ve tfeti kategorii na Facebooku korespondovala s DMO
Berounsko, ale s Zddnou z polozek neméla tésny vztah. Na Instagramu v prvni kategorii
korespondovala naopak s formalnim tonem komunikace a v druhé kategorii nejvice
s polozkami Kulturné-historické dédictvi a prirodni dédictvi. Stejné¢ jako
na Facebooku byla i na Instagramu v rdmci tfeti kategorie dal od vSech polozek, nejvice

se blizi informacim o historii.

Cesky raj na Facebooku v prvni kategorii nemél viditelny vztah s zadnou z polozek,
na korespondencni map¢ byl vSak nejblize piatelskému téonu komunikace. Ve druhé
kategorii korespondoval s polozkou kulturné-historické dédictvi a ve tfeti kategorii m¢l
vztah s polozkou piedstaveni mista. Naopak na Instagramu byl v prvni kategorii Cesky
rdj blizko CTA a vramci druhé kategorie v tésném vztahu s poloZkou kulturné-
historické dédictvi a pFirodni dédictvi. Ve teti kategorii na Instagramu mél Cesky raj

tésny vztah s polozkou predstaveni mista.

Kladensko-Slansko korespondovalo na Facebooku v prvni kategorii s polozZkou CTA
a ve druhé kategorii nejvice s polozkami prirodni dédictvi a kulturné historické
dédictvi. Ve treti kategorii méla vztah s polozkou predstaveni mista. Na Instagramu
v prvni kategorii shodné korespondovala s CTA, ve druhé kategorii méla té€sny vztah
s prirodnim dédictvim a ve tieti kategorii s pFedstavenim mista. O Kladensku-Slansku

1ze tvrdit, Ze na obou socidlnich sitich komunikuje shodné.

Kraj blanickych rytifi na Facebooku v prvnich dvou kategoriich nekorespondoval
s Zadnou z polozek. NejbliZze byl v prvni kategorii poloZce pratelsky ton komunikace
a ve druhé kategorii udalostnim destinace. V ramci tfeti kategorie m¢l vztah s polozkou
informace o minulych udalostech. Na Instagramu shodné¢ v prvni kategorii
nekorespondoval s zddnou z polozek, ale nejvice se piiblizoval pratelskému tonu

komunikace. Ve druhé kategorii korespondoval s udalostmi destinace a ve tieti
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kategorii s informacemi o aktudlnich udalostech. I u této DMO lze tvrdit, Ze na ob¢

socialni sit¢ publikuje podobny obsah.

Kutnohorsko Kolinsko na Facebooku v prvni kategorii téz nekorespondovalo s Zadnou
z polozek, ale bylo nejblize polozce pratelsky ton komunikace. Naopak v druhé
kategorii byl zaznamenan tésny vztah s polozkou udalesti destinace. U tfeti kategorie
téz neméla DMO Zzadny blizky vztah. V prvni kategorii ma Instagramu mélo
Kutnohorsko Kolinsko tésny vztah s polozkou formalni ton komunikace a ve druhé
kategorii s polozkami pFirodni dédictvi a kulturné-historické dédictvi. Tieti kategorie

neméla téz zadny blizky vztah.

Pojizeri a Polabi mélo na Facebooku vztah v prvni kategorii s polozkou pratelsky tén
komunikace, ve druhé kategorii s poloZzkou udalosti destinace a ve tfeti kategorii
s informace o aktualnich udalostech. Na Instagramu korespondovalo Pojizeti a Polabi
v prvni kategorii s polozkou pratelsky téon komunikace. Ve druhé a treti kategorii vSak
nemélo blizky vztah se zadnou z polozek. Ve druhé kategorii bylo nejblize polozce

udalosti destinace a ve tieti kategorii polozce informace o minulych udalostech.

Posazavi na Facebooku nejvice korespondovalo v prvni kategorii s poloZzkou formalni
ton komunikace, ve druhé s polozkou ubytovaci zafizeni a ve tfeti kategorii s polozkou
predstaveni mista. Na Instagramu v prvnich dvou kategoriich nekorespondovalo
Posazavi se zadnou z polozek. Nejblize bylo poloZzce formalni ton komunikace
a volnocasové zarizeni. Ve treti kategorii mélo Posazavi vztah s polozkou predstaveni

mista.

Toulava na Facebooku v prvni kategorii nekorespondovala se zadnou z kategorii,
nejbliZze byla polozce pratelsky ton komunikace. Ve druhé kategorii korespondovala
s polozkou kulturné-historické dédictvi a ve tfeti kategorii s predstavenim mista.
Na Instagramu shodné v prvni kategorii nekorespondovala ze Zadnou z polozek. Ve druhé
kategorii byla v t€ésném vztahu s polozkami kulturné-historické dédictvi a prirodni
dédictvi. Shodné s Facebooku byla na Instagramu Toulava ve tfeti kategorii v t€sném

vtahu s poloZzkou predstaveni mista.

Na obrazku €. 16 jsou videt polozky, které byly v rdmci korespondencni analyzy nejvice
zastoupeny pro socialni sit’ Instagram a Facebook. Na Facebooku byla nejvice zastoupena
polozka pratelsky ton komunikace (7), ve druhé kategorii se jednalo o kulturné-historické

dédictvi (4) a ve tieti kategorii o predstaveni mista (4).
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Obr. 16: Nejvice zastoupené polozky v kategoriich

Pratelsky ton komunikace
Formalni ton komunikace
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Kulturné-historické dédictvi Pfirodni dédictvi

Piedstaveni mista Predstaveni mista
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na Instagramu byly polozky pratelsky ton komunikace a formalni ton komunikace
zastoupeny stejné (3). Naopak od Facebooku ve druhé kategorii byla nejvice zastoupena
polozka ptirodni dédictvi (6) a tieti kategorie byla shodna pro ob€ socidlni site, jednalo

se o ptedstaveni mista (5).

3.2.3 Analyza nejlepSich prispévkii na socialnich sitich

V této Casti jsou analyzovany nejlepsi ptispévky publikované ve sledovaném obdobi.
Urcujicim faktorem je hodnota ER per post a z dlivodu rozsahlého mnozstvi subjekti je

analyzovan pouze jeden nejlepsi ptispévek za kazdou DMO na obou socidlnich sitich.
Analyza nejlepSich prispévkii na Facebooku

Na obrazku €. 10 jsou zobrazeny nejlepsi pifispévky tii DMO. Prvnim je pfispévek
od DMO Berounska, jenz byl publikovan 11.01.2023 a jednalo se o format foto. Tento
prispévek mel ER 0,034 % s nejvyssim poctem reakci (212), kterych DMO napfic vSemi
prispévky dosahla. Prostfednictvim piispévku Berounsko uzivateliim ptedstavilo udélost,
ktera se konala 13.01.2023, jednalo se o narozeniny berounskych medvéda. Na piispevek
uzivatelé reagovali pomoci to se mi libi, super a péce. Prispévek dale komentovalo
9 uzivatelli a 51 uzivateli jej sdilelo. V popisku je vyuzit ptatelsky ton komunikace
a riznorodé hashtagy, u tohoto konkrétniho piispévku byly vyuZity: #visitberounsko
#detskymaocima #visitcentralbohemia #visitcz. Hashtag #visitberounsko lze povazovat
za unikatni hashtag, ktery DMO vyuziva u vSech svych pfispévkl a odkazuje na navstévu
destinace. Déle Berounsko promptné reaguje na komentate uzivateld a odpovida jim na

dotazy.
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U vétSiny svych prispévkl na Facebooku Berounsko dodrzuje stejnou strukturu textu, kdy
nejprve v jednom ¢i vice odstavcich predstavi dané misto nebo udélost, dale doplni link,
u emoji fotoaparatu oznaci autora fotografie, u emoji cerven¢ho Spendliku misto

a v posledni fad¢ uvede alesponi 4 hashtagy.

Obr. 17: Nejlepsi prispévky na Facebooku 1

K mytickému Tremsinu vzhiizel lidé podobné jako k Ripu nebo Blaniku | Brdy a
Podbrdsko - Turisticky portal
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Zdroj: Facebook (2024a), Facebook (2024b), Facebook (2024c)

Druhy pftispévek publikovala DMO Brdy a Podbrdsko 01.02.2023 s dosazenym ER
0,60 %. Jednalo se o sdileny odkaz, ktery doséhl 603 reakci v podobé¢ to se mi libi nebo
super. Ptispévek dale komentovalo 25 uzivatell a 85 jej sdilelo. Pomoci ptispévku sdilelo
DMO ¢lanek o vrcholu Tiemsin a jeho povéstech a legendéach. V textu ptispévku je vyuzit
pratelsky ton komunikace a emoji. Brdy a Podbrdsko nevyuziva na Facebooku hashtagy,
avsak stejn¢ jako Berounsko u ostatnich pfispévkl oznauje autory fotografii, dopliuje
text o odkazy, déli jej do nckolika odstavcl. V textu piispévki Casto oznacuje dalsi
subjekty z destinace, napiiklad muzea nebo jiné kulturné-historické pamatky.
U prispevkil bylo téz zjisténo, Ze reaguje na komentate uzivateli a odpovida na jejich

dotazy nebo piipominky.

Posledni ptispévek na obrazku &. 10 publikovala DMO Cesky Raj 13.02.2023 a jedna se
o format foto, ke kterému je doplnén odkaz. Tento ptispévek dosdhl ER 0,036 % s 686
reakcemi. Na tento ptispévek uzivatelé reagovali pomoci to se mi libi a super. Piispevek
mél celkem 17 komentait a 43 sdileni a byl zaméfen na ptactvo v oblasti Cesky Raj
a predstavoval konkrétniho zastupitele Sykofici vousatou. Text pfispévku je rozdélen
do nékolika odstavcl zacinajicich emoji a je vyuzit pratelsky ton komunikace. U ostatnich

piispévki na Facebooku Cesky rdj téZ nevyuziva zadné hashtagy a oproti pfedchozim
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DMO ani nereaguje na komentaie. Pouze u ptispévkil se soutéZzemi byl zaznamenan

komentat od DMO s oznacenim vyherce.

Nejlepsi pfispévek publikovany DMO Kladensko-Slansko je zobrazen v piiloze
D. Tento ptispévek byl publikovan 21.03.2023 a jednalo se vice fotografii. Celkem
ptispévek ziskal 207 reakci, z toho nejvice to se mi libi a super, dale mél 8 komentait
a 15 sdileni. Prostiednictvim tohoto piispévku sdilela DMO krasy ptirodniho dédictvi,
zejména jarni prirodu a ohrozeny druh rostliny Bledule jarni. Text pfispévku je napsan
ptatelskym ténem a je rozdélen do nékolika odstavel s vyuzitim emoji. Kladensko-
Slansko promptné reaguje na dotazy, pfipominky i ostatni druhy komentait a je velmi
aktivni v komunikaci s uzivateli. Text ptispévki je doplnén oznac¢enim danych mist nebo

ptislusSnym odkazem, avSak nejsou vyuzity zadné hashtagy.

Kraj blanickych rytiita publikoval nejlepsi ptispévek 30.01.2023 a je zobrazen v ptiloze
D. Jednalo se o format foto, ktery ziskal 184 reakci, zejména to se mi libi
a super, 18 komentaii 47 sdileni. V piispévku piedstavila DMO kulturné-historické
dédictvi v podobé Kaple sv. Maii Magdaleny a genia loci tohoto poutniho mista. Text
ptispévku je napsan pratelskym tonem komunikace a je rozdélen do nékolik ¢asti. Kraj
blanickych rytiit do textu vklad4 odkazy, oznacuje mista a u emoji fotoaparatu oznacuje
autory fotografii, ale t€Z nevyuzivd na Facebooku Zadné hashtagy. Na komentafe

uzivatelti reaguje a odpovida na dotazy.

Nejlepsi piispévek publikovala DMO Kutnohorsko Kolinsko o 26.01.2023 v podobé
formatu foto, ktery je zobrazen v ptiloze D. Ptispévek ziskal 685 reakci, 11 komentait
a 50 sdileni s ER 0,055 %. V ramci ptispevku predstavuji kulturné-historické dédictvi
v podob€ unikatni gotické Sedlecké monstrance, kterd je velmi cennym artefaktem.
V textu pfispévku vyuziva formdlni ton komunikace a specifikem textu je pouZzivani
claimu ,,Kutnohorsko a Kolinsko — mista, kam se budete radi vracet* u vSech ptispévk.
Dale text ¢leni do odstavcl, vyuZziva oznaceni a u emoji fotoapardtu oznacuje autory
fotografii. Stejn¢ jako Berounsko vyuzivéa na Facebooku hashtagy, u tohoto konkrétniho
ptispévku byly vyuzity: #lovekuko #visitcentralbohemie #strednicechy #unesco
#visitsedlec. Dalsi spole¢nou charakteristikou je unikatni hashtag, zde #lovekuko, kdy
,kuko* je zkratka ndzvu Kutnohorsko a Kolinsko. Diale DMO reaguje na komentaie

a navazuje konverzaci s uzivateli.
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Pojizeri a Polabi piidalo nejlepsi ptispévek 19.01.2023 s ER 0,460 %, ktery je vidét na
obrazku ¢. 11. Format foto dosahl celkem 447 reakci, 9 komentar a 16 sdileni.
V ptispévku je vidét nékolik fotografii ukazujicich krasy Nymburska, kralovského mésta.
DMO vyuziva v textu pfispévku formalni ton komunikace a neoslovuje pifimo uzivatele.
I u ostatnich ptispévkt déli text do odstavci, doplituje jej o emoji i odkazy. U nékterych
prispévkl vyuziva sviyj claim, stejné¢ jako Kutnohorsko a Kolinsko, claim zni ,,Pojizefi
a Polabi. Po proudu k z&zitkim.* U svych pfispévkil na Facebooku nevyuzivd zadné

hashtagy, ale odpovid4 na komentafe a dotazy uZivateld.

Obr. 18: Nejlepsi prispévky na Facebooku 3

I B

Zdroj: Facebook (2024g), Facebook (2024h), Facebook (20241)

Druhy ptispévek na obrazku ¢. 11 ptidala DMO Posazavi 16.09.2023 se kterym doséhla
ER 0,047 %. Tento ptesdileni ptispévek dosahl 596 reakci v podobé to se mi libi a super.
Déle 17 komentait a 55 sdileni. Posazavi ma velmi specifickou formu komunikace
na Facebooku, protoze nepublikuje vlastni obsah, pouze sdili ptispeévky ostatnich
Facebookovych stranek a denné takto pfidd primérné dva piispévky. Tato komunikace
byla autorkou prace oznacena jako formalni, protoze do textu presdilenych piispévkl
uvadi pouze hashtagy. Vzdy piidava alespon 3 hashtagy a z toho jsou dva unikéatni, jedna
se o #posazavi a #poznavameposazavi. S uzivateli ddle komunikuje prostfednictvim

komentari.
a 1 061 reakcemi tvofenymi pfedevsim to se mi libi. Piispévkem sdili ptirodni dédictvi
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a vyzdvihuje aktivity v ramci pfipravy na zimu a na sezoénu bézek. V textu ptispévku
vyuziva pratelsky ton komunikace, d€li ptispévek do odstavcl, které zacind emoji.
U pfiispévkil na Facebooku Toulava nevyuZzivé hashtagy, ale u nékterych ptispévki sdili
téz sviyj claim ,,Kdyz na toulky, tak do Toulavy*, kterym ptispévky zakoncuje. Z analyzy

piispévkl je ziejmé, Ze s uzivateli interaguje i pomoci komentar.
Analyza nejlepSich prispévkii na Instagramu

Stejné€ jako u predchozi €asti jsou na Instagramu analyzovany nejlepsi ptispévky podle
ukazatele ER. Taktéz je analyzovan jeden piispévek za kazdou DMO. Na rozdil
od Facebooku je na Instagramu pouze jeden zptsob reakce v podobé ,,srdicka™ a jsou zde
odlisné formaty prispévku.

Berounsko publikovalo nejlepsi pfispévek 05.01.2023, ktery je vidét na obrazku ¢. 12.
Jednalo se format Carousel se 4 fotografiemi z Velké Ameriky, konkrétné Lomu Mofina.
Berounsko lékalo uzivatele k navstiveni tohoto mista v zimnim obdobi a v textu byl
vyuzit pratelsky ton komunikace. Text byl doplnén emoji, oznacenim autora fotografie
a celkem 30 hashtagy. Stejné jako na Facebooku zde byl vyuzit unikatni hashtag
#visitberounsko, ale 1 ostatni hashtagy jako je #cestovani nebo #vyhlidka, které nejsou

ptimo spjaty s DMO. Taktéz zde Berounsko reaguje na komentare uzivateli.
Obr. 19: Nejlepsi prispévky na Instagramu 1
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Zobrazit viechny komentdfe (6) Zobrazit vechny komentdfe (6)

5. ledna 2023 15. ledna 2023

viechny komentéfe (11)

Zdroj: Instagram (2024a), Instagram (2024b), Instagram (2024c)

Nejlepsi ptispeévek publikovala DMO Brdy a Podbrdsko 15.01.2023 a je vidét
na obrazku ¢. 12. Tento piispévek v podobé formatu foto dosahl ER 0,087 % s 475
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reakcemi a 6 komentafi. Na fotografii je zobrazen rybnicek v brdskych lesich, ktery lezi
kousek od boudy Moricka. Brdy a Podbrdsko vyuzilo formalni ton komunikace, pouze
popis mista bez emoji a oznacilo autora fotografie. Zpozorovana byla zména tonu
komunikace, kdy v prvnim ctvrtleti roku 2023 Brdy a Podbrdsko komunikovalo formalné
bez vyuziti emoji, ale v dal§im zkoumaném ctvrtleti oslovovalo uzivatele s ptratelskym
tonem komunikace, vyuzivalo fadu emoji a text Clenilo do odstavci. U tohoto
konkrétniho piispévku vyuzilo DMO celkem 15 hashtagt, napiiklad: #krajinaticha #brdy

#chkobrdy #brdyapodbrdsko. Stejné jako na Facebooku reaguje na komentate uzivateli.

Cesky raj pridal nejlepsi piispévek 24.09.2024 v podobé sdileného piispévku, tzn.
ptispévek byl sdilen spolu s dvéma dalsimi profily a na vSech profilech je zobrazen,
ptispévek je zobrazen téZ na obrazku €. 12. Jednalo se o fotografii, jejimZ autorem je
profil ,, malda92 “, kterd ziskala 1 109 reakci a 11 komentafd. U svych ostatnich
prispévki Cesky raj vyuziva prevazné piatelsky ton komunikace, emoji, ozna¢uje autory
fotografii a vyuziva hashtagy jako je naptiklad #ceskyraj. Dale bylo zjisténo, Zze u
nékterych pifispévkl reaguje na komentédfe, avSak mnohem méné nez napiiklad

Berounsko nebo Brdy a Podbrdsko.

Nejlepsi pfispévek za DMO Kladensko-Slansko byl publikovan 12.02.2023 a je
zobrazen v piiloze E. Jedné se o format ptispévku Reel, ktery mél ER 0,067 % s 401
reakcemi a zadnym komentafem. Na Reels je zobrazen vrch Hostibejk, ktery je s vyuzitim
dronu oddélen. Text pfispévku je napsan formélnim ténem komunikace bez vyuZiti
oznaceni nebo hashtagli. U ostatnich ptispévki Kladensko-Slansko ziidka vyuziva
hashtagy, které ptipadn¢ smétuje k oznaceni mist v pfispévcich nezli k samotné destinaci.

Na komentate uzivatell reaguji a odpovidaji na dotazy.

Kraj blanickych rytifi ptidalo nejlepsi ptispévek 01.02.2023 v podobé¢ foto s ER 0,038
%. Prispévek ziskal celkem 34 reakci, ale Zadny komentaf. Piispévek je zobrazen
v ptiloze E. Text ptispévku je napsan pratelskym tonem a vyzyva uzivatele k navstiveni
Malého Blaniku. Dale je zde u emoji fotoaparatu oznacen autor fotografie a je vyuzito
celkem 14 hashtagli. Jako unikatni hashtag lze povaz #kbr, ktery DMO déava do vSech
svych ptispévkil a odkazuje tak na svou destinaci. Ve své komunikaci Kraj blanickych
rytiit pouziva spise pratelsky ton komunikace a stejné jako ptedchozi DMO déli text do
odstavcu s vyuzitim emoji, hashtagli i oznaCenim ostatnich profili. Na komentafe

uzivatelii vS§ak DMO nereaguje.
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Nejlepsi prispévek za DMO Kutnohorsko-Kolinsko byl pridan 22.07.2023 s ER 1,594
%. Stejné jako u Ceského raje se jednalo o sdileny prispévek, ktery je véetné profilu DMO
zobrazen na dalSich dvou. Tento ptispévek ziskal celkem 2091 reakci a 82 komentait a
je zobrazen v ptiloze E. Na pfispévku je zobrazena Kutna hora a autorem fotografie je
uzivatel ,,davvanc®. U svych ostatnich pfispévkll vyuzivda DMO spiSe formalni toén
komunikace s kratkym predstavenim mista, oznacenim autora fotografie a zapojenim

hashtagli jako je #kutnohorskokolinsko nebo #poznejcesko. Na komentafe promptné

reaguje a odpovida na vétSinu komentaii i s pochvalou, a nejen na dotazy.

Nejlepsi prispévek ptidan DMO Pojizeri a Polabi dne 26.03.2023 je zobrazen na obrazku
¢. 13. Jednalo se o format foto s ER 0,108 %, 107 reakcemi a zadnym komentéie.
Na fotografii jsou zobrazeny Benatky nad Jizerou a text je napsan formalnim tonem. Text
je dale doplnén o emoji a 15 hashtagi jako je naptiklad #pojizeriapolabi nebo
#uzasnamista. U prispévka s del§im popiskem dé€li Pojizefi a Polabi text do odstavct

a oznacuje autory fotografii a odpovida na komentate uzivateld.

Obr. 20: Nejlepsi ptispévky na Instagramu 3

,@! pojizeri_a_polabi . i poznavame_posazavi : 1
£ Benatky nad Jizerou : Zboreny Kostelec, StiedoGesky Kraj, Czech Re : ‘ toulava

A

pngens . Qv
©oQv HRoQvy - n ©Q
107 To se mi libi ) 71 To se mi libi Libi se to visitcentralbohemia a 625 dal$im
pojizeri_a_polabi Snih v Bendtkach nad Jizerou ¢4 poznavame_posazavi --Zbofeny Kostelec, hfiété a toulava 10 véci, které prosté "musite” v okoli
e Bistro Pibéh--... vic Sedldan:... vic

28. biezna 2023 3 " % <
21 Biazna 2023 Zobrazit véechny komentéfe (6)

Zdroj: Instagram (2024g), Instagram (2024h), Instagram (20241)

Posazavi piidalo nejlepsi ptispévek 21.03.2023 jako Carousel s ER 0,036 %. Piispévek
je zobrazen na obrazku €. 13 a je na ném zobrazen zboteny Kostelec. Celkem ziskal 71
reakci a zadny komentat. Text prispévku je napsan formalné bez vyuziti emoji ¢i pfimého
osloveni uzivateld. K textu bylo doplnéno celkem 15 hashtagli s unikatnimi hashtagy jako

je #posazavidetem, #poznavameposazavi a #posazavi. Posazavi ziidka u svych ptispévka
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vyuziva emoji a k ptispévkiim pise dlouhé texty rozdélené do nékolika odstavci. DMO

u svych prispévkil reaguje na komentare uzivateli.

Nejlepsi ptispévek pridala DMO Toulava 24.03.2024 ve formatu Carousel s ER 0,076
%. Carousel je zobrazen na obrazku €. 13 aje na ném zobrazena sérii 10 fotografii s misty,
které DMO v okoli Sedl¢an doporucuje k navstiveni. Text je napsan formaln¢ a nejsou
v ném zadné emoji. Stejné jako na Facebooku pfidava Toulava na Instagramu svij Claim
,»Kdyz na Toulky, tak do Toulavy“. U nejlepSiho ptispévku bylo vyuzito 8 hashtagi

s unikatnim hashtagem #toulava. Toulava reaguje na komentare uZzivateli.
Shrnuti podkapitoly

Nejoblibenéjsi ptispévky na Facebooku byly publikovany v prvnim kvartalu roku 2023.
Text téchto ptispevkll byl pfevazné psan pratelskym tonem komunikace a obsahoval
informace o predstaveni mista nebo o historii. Pfispévky nabizely nejvice prirodni
dédictvi nebo kulturné-historické dédictvi. Vétsina DMO na Facebooku nevyuziva

hashtagy, ale reaguje na komentaie sledujicich.

Na Instagramu byla téZ vétSina nejoblibenéjSich piispévkl pfiddna v prvnim kvartalu
2023, avSak ton komunikace je zastoupen pratelskym i formalnim. Prostfednictvim
prispévki DMO na Instagramu u nejoblibenéjsich prispévka publikovaly obsah zaméten
na prirodni a kulturné historické dédictvi se zaméfenim na predstaveni jednotlivych

mist. Oproti Facebooku jsou zde hojné vyuzivané hashtagy.

3.3 Vyhodnoceni hypotéz

V této ¢asti budou zkoumany hypotézy, které byly stanoveny na zakladé literarni reSerSe.
K vyhodnoceni hypotéz byl pouzit programovaci jazyk R. Hladina vyznamnosti

je pro vSechny hypotézy stanovena jako o =5 %.

Prvni hypotéza zkouma zavislost mezi poctem slov v pfispévku a mirou zapojeni
uzivatelt. Pfi kodovani dat bylo zvoleno kddovani 0, nebo 1 v zavislosti na poctu slov
v piispévku. Piispévkiim s méné nebo rovno 15 slovy byla pfifazena 0 a pro prispévky
s vice nez 15 slovy byla pfifazena 1. Ob¢ nésledujici hypotézy jsou zkoumany zvlast
pro socialni sit’ Facebook a Instagram.

H1o: Neexistuje zavislost mezi poctem slov v pfispévku a mirou zapojeni uzivateltl.

H1a: Existuje zavislost mezi poctem slov v pfispévku a mirou zapojeni uzivatelti.
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V tabulce ¢. 14 jsou zobrazeny vysledky hypotézy pomoci y2 (chi-kvadrat) testu.
Pro Facebook dosahuje p-hodnota 0,06048 a pro Instagram 0,2058. V porovnanim
s hladinou vyznamnosti 0,05 je ziejmé, ze v obou piipadech nelze zamitnout nulovou

hypotézu.

Tab. 14: Vyhodnoceni H1

Facebook Instagram
Stupné volnosti 222 296
Hodnota y2 255,58 315,74
P-hodnota 0,06048 0,2058
Hladina vyznamnosti 0,05 0,05
Zaver Nezamitame H1y | Nezamitame H1o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tato hypotéza byla odvozena na zéklad¢ zjisténi Gkikase a kol. (2022), kteti vyzkoumali,
ze prispevky obsahujici méné nez 15 slov nedosahuji stejné¢ dobrych vysledki jako ty
s vice slovy. Avsak analyza dat ziskanych za obdobi Sesti mésicli neukazala statisticky
vyznamny vztah mezi délkou piispévku a mirou zapojeni uzivateli na Facebooku ani

na Instagramu.

Druha hypotéza sleduje zavislost mezi ukazatelem ER, tedy mirou zapojeni uzivateld,

a formatem piispévku. Tato hypotéza je opét zkoumana pro ob¢ socidlni sité¢ zvIast.
H2o0: Neexistuje zavislost mezi mirou zapojeni uzivatelti a formatem piispévku.
H2a: Existuje zavislost mezi mirou zapojeni uzivatelll a formatem ptispevku.

V tabulce ¢. 15 jsou zobrazeny vysledky druhé hypotézy, ke byl pouzit y2 test.
Pro Facebook dosahuje p-hodnota (0,9028) vyssi hodnoty nez stanovend hladina
vyznamnosti 0,05. Na zakladé toho nelze zamitnout nulovou hypotézu, protoze neexistuji
dostate¢né dlikazy o existenci statisticky vyznamné zavislosti mezi mirou zapojeni
a formatem piispévku. Naopak pro Instagram dosahuje p-hodnota nizsi hodnoty, nez
je stanovend hladina vyznamnosti (0,05). Zde lze tvrdit, Ze existuje vyznamna zavislost
mezi mirou zapojeni a formatem ptispévku. Z toho diivodu je zamitnuta nulova hypotéza

ve prospeéch hypotézy alternativni.
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Tab. 15: Vyhodnoceni H2

Facebook Instagram
Stupné volnosti 222 688
Hodnota y2 221,48 1414.4
P-hodnota 0,9028 <0,01
Hladina vyznamnosti 0,05 0,05
Zaver Nezamitame H2y | Zamitadme H2,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Druha hypotéza vychdzela od Reimera (2023), jenz zkoumal socidlni sit¢ Facebook,
Instagram a Twitter (nyni X). Dle jeho zjisténi maji formaty ptispévkl obsahujici
fotografii vyssi miru zapojeni nez ty obsahujici video nebo jen text. Na zaklad¢ toho byla
stanovena hypotéza, ktera zkoumala existenci vztahu mezi formatem piispévku a mirou
zapojeni. Ze ziskanych dat bylo toto tvrzeni popieno pro socidlni sit’ Facebook, u které
nebyl nalezen signifikantni vztah mezi témito proménnymi. Naopak pro socidlni sit’
Instagram byl zjiStén signifikantni vztah mezi formatem pfispévku a mirou zapojeni
a nulova hypotéza byla zamitnuta. Tvrzeni od Reimera bylo tedy potvrzeno pro jednu

ze dvou zkoumanych sociélnich siti.

Treti hypotéza zkouma rozdil mezi aktivnim zapojenim a platformou socialnich siti.
Aktivni zapojeni predstavuje pocet komentaiti u jednotlivych piispévkil na Facebooku
a na Instagramu. Hypotéza je stanovena nasledovné a je zkouméana pro kazdou platformu
zvlast.

H30: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi aktivnim zapojenim uZivatel

na platformé Facebook a Instagram.

H3a: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi aktivnim zapojenim uZivatell

na platformé Facebook a Instagram.

Vysledky jsou zobrazeny v tabulce €. 16 a byl zde pouzit y2 test. Vysledky jsou pro obé
platformy stejné, protoze vysledna p-hodnota byla pro Facebook i Instagram nizsi nez
0,01. Ztoho divodu je na hladin¢ vyznamnosti 0,05 zamitnuta nulova hypotéza
ve prospéch alternativni hypotézy. Tyto vysledky tvrdi, ze pro ob¢ socialni sit¢ existuje
statisticky vyznamny rozdil v aktivnim zapojeni. Na zéklad¢ téchto vysledku lze tvrdit,
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ze existuje rozdil v tom, jakym zplisobem uZzivatelé¢ publikuji komentafe na Facebooku

a na Instagramu.

Tab. 16: Vyhodnoceni H3

Facebook Instagram
Stupné volnosti 37 25
Hodnota y2 16149 1043.,4
P-hodnota <0,01 <0,01
Hladina vyznamnosti 0,05 0,05
Zaver Zamitame H4, | Zamitame H4,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ctvrta hypotéza zkouma rozdil mezi pasivnim zapojenim a platformou socialnich siti.
Pasivni zapojeni predstavuje pocet like u jednotlivych ptispévkli na Facebooku
a na Instagramu. Hypotézy jsou stanoveny ndsledovné a jsou zkoumany pro kazdou

platformu zvlast.

H4o: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi pasivnim zapojenim uZivatell

na platformé Facebook a Instagram.

H4.: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi pasivnim zapojenim uZzivatel

na platformé Facebook a Instagram.

V tabulce €. 17 jsou zobrazeny vysledky y2 testu, které jsou pro zkoumané platformy
odlisné. Pro socialni sit’ Facebook je vysledna p-hodnota mensi nez 0,01 a z toho diivodu
na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 je nulovd hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativni.
Naopak pro socialni sit’ Instagram je vyslednd p-hodnota rovna 1 a na hladiné
vyznamnosti 0,05 nelze nulovou hypotézu zamitnout. Zde lze tvrdit, Ze na socialni siti
Facebook existuje rozdil mezi pasivnim zapojenim uZzivatelim piedstavujici pocet like
u jednotlivych ptispévki. Naopak na socidlni siti Instagram neni toto tvrzeni podpoteno
a nelze tvrdit, Ze zde existuje statisticky vyznamny rozdil mezi aktivnhim zapojenim

uzivatelu.
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Tab. 17: Vyhodnoceni H4

Facebook Instagram
Stupné volnosti 249 216
Hodnota y2 2723,2 114,68
P-hodnota <0,01 1
Hladina vyznamnosti 0,05 0,05
Zaver Zamitame H4, | Nezamitdme H4,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aktivni a pasivni chovani uzivatel v zavislosti na socialni siti zkoumal Shahbaznezhad
a kol. (2022). Ti v ramci zaméfeni se na socialni sit¢ Instagram a Facebooku zjistili
zavislost mezi aktivnim a pasivnim chovéanim a platformou. Zjistili, Ze na Instagramu
uzivatelé maji tendenci vice vyuzivat pasivni chovani nezli aktivni a opaéné pro socidlni
sit’ Facebook. V ramci testovani hypotéz bylo zjiSténo, Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil mezi aktivnim chovanim uZivatell pro socidlni sit’ Instagram i Facebook. Naopak
u pasivniho chovani uzivatelii bylo zji§téno, Ze statisticky vyznamny rozdil existuje pouze

na socialni siti Facebook.

Pata hypotéza zkouma zévislost mezi poc¢tem sledujicich a reakci na ptispévek. Reakce
jsou zde brany jako pocet like pro ob¢ socialni sité. Tato hypotéza je zkoumana pomoci

korela¢niho koeficientu pro obé sociélni sité zvlast. Hypotéza je stanovena nasledovné:
HSo: Neexistuje zavislost mezi po¢tem sledujicich a reakci na prispévek.
HSa: Existuje zévislost mezi poctem sledujicich a reakci na ptispevek

V tabulce ¢. 17 jsou zobrazeny vysledky testovani této hypotézy. Korelacni koeficient
mezi pocCtem sledujicich a poctem like je pro Facebook 0,1371 a pro Instagram
0,5762, coz dokazuje pozitivni korelaci mezi témito proménnymi. Z téchto hodnot
je patrné, ze u Facebooku se jedna o slabou pozitivni korelaci, avSak u Instagramu
se jedna o stiedné pozitivni korelaci. Vysledky jsou podpoifeny p-hodnotou, ktera
je v obou ptipadech <0,01 a na hladin¢€ vyznamnosti 0,05 je nulovéa hypotéza zamitnuta

pro obé socialni site.
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Tab. 18: Vyhodnoceni H5

Facebook Instagram
Korel. koeficient 0,1371 0,5762
P-hodnota <0,01 <0,01
Hladina vyznamnosti 0,05 0,05
Zaver Zamitame H4, | Zamitame H4,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Zavislost mezi poctem sledujicich a reakci na ptispévek zkoumal Saeidi a Baradari (2023)
pro socialni sit’ Instagram. V ramci své studie potvrdili existenci vyznamné korelace mezi
poctem sledujicich a po¢tem like na pfispévek. Pro potieby této prace byla hypotéza
roz§ifena i1 o socidlni sit’ Facebook a pomoci korela¢niho koeficientu byla téz zjisténa
pozitivni korelace mezi vybranymi proménnymi. Z toho divodu je mozné tvrdit, ze

existuje vztah mezi poctem sledujicich a reakci na ptispévek.
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4 Navrhova Cast

V predchozi kapitole byly analyzovany aktivity jednotlivych zkoumanych oblastnich
DMO na socialnich sitich Facebook a Instagram. V této ¢asti bude navrzena komunikace
pro ob¢ socidlni sité se zamétenim na DMO, jez si ve sledovaném obdobi vedly v rdmci
ukazatele ER per post nejhtife. Na Facebooku proto bude navrzena komunikace

pro Kutnohorsko Kolinsko a na Instagramu pro Kraj blanickych rytifi.

V obou pripadech je zpracovan komunikaéni plan na tfi mésice, ktery ma DMO slouzit
jako zpétna vazba o jejich komunikaci a vyhodnocovani toho, co pfinasi nejvyssi dosahy.
Z divodu rozsahu préace je rozplanovan v obou ptipadech prvni mésic, pro ktery jsou
navrzeny konkrétni post plany a pro prvni tyden je pro obé socidlni sité¢ rozplanovan
obsah. Z planovani pfispévkl je vyjmut format stories, ktery nebyl predmétem analyzy
socialnich siti. Predpoklada se, Ze se jedna o format, ktery DMO do svého obsahu zapojuji

pravidelné.

4.1 Navrhova ¢ast pro Facebook

Na Facebooku si dle ukazatele ER per post za sledované obdobi vedla nejhiite DMO
Kutnohorsko Kolinsko. Tento ukazatel dosahoval hodnoty 0,003 %, pfi¢emz celkovy ER
per post za vSechny DMO byl 0,01 %. DMO Kutnohorsko Kolinsko pftidala
ve sledovaném obdobi na Facebook celkem 177 ptispévki, z toho nejvice foto (140)
a ptresdilenych ptispévki (21). Publikovala tak primérné 7,4 ptispévku tydné. Nejvyssiho
ER per post dosahovala v lednu 2023 (0,005 %) a naopak nejnizsiho v Cervenci 2023
(0,001 %). Unikatni hashtag pouzivala DMO i na Facebooku a jednalo se o #lovekuko.
U nejlepsiho ptispevku, viz pfedchozi kapitola, pouzila claim ,,Kutnohorsko a Kolinsko

— mista, kam se budete radi vracet” a komunikovala kulturné-historické dédictvi.

Doporuceni pro komunikaci na socidlnich sitich vyplyvaji ze syntézy poznatkl

a vysledkl analyzy. Konkrétni doporuceni pro Facebook jsou:

e Publikovat 4 prispevky tydné,

e nejvice zapojovat format foto a link,

e publikovat pfispévky zejména ve Ctvrtek,

e pouzivat pratelsky ton komunikace v textu pfispévk,

e komunikovat informace o pfedstaveni mist a historii,
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e zapojovat nabidku pfirodniho a kulturné-historického dédictvi.
Dalsi doporuceni pro komunikaci na socialni siti Facebook jsou nasledujici:

e Veénovat pozornost formatu pfispévku (tzn. jaké ptispévky jsou pro danou
2018),

e pfispévky publikovat mimo pracovni dobu uzivatelti nebo o vikendech (Galvez-
Rodriguez a kol., 2020),

e zapojovat do publikovaného obsahu i kratkd videa v podobé Reels, kterd jsou
mezi uzivateli velmi popularni (Socialsprout, n.d. a),

e brat ohled na dobfe Citelny text ptispévkill a zapojovani hashtagti i pro socialni sit’
Facebook (Gkikas a kol., 2022),

e monitorovat ton komentari (Shanbaznezhad a kol., 2021).
Komunika¢ni plan pro Kutnohorsko Kolinsko

Vyse zminéna doporuceni jsou déle uplatnéna v konkrétnim komunikacnim planu pro
DMO Kutnohorsko Kolinsko. Pro potieby této diplomové prace je naplanovan tfimésicni
komunikac¢ni plan. Vybrany jsou tfi mésice ve tietim kvartalu roku 2024. Tento kvartal
je vybran z toho divodu, Ze v ném Kutnohorsko Kolinsko mélo horsi hodnoty ER per

post neZ v prvnim kvartalu roku 2023.

Cilem komunika¢niho planu je: ,,ZvySit pomoci konkrétniho komunikaéniho plianu
béhem cervence-zaii 2024 hodnotu ER per post o 0,002procentniho bodu oproti

celkovému ER per post za sledované obdobi, ktera dosahovala 0,003 %.*

Tato hodnota je vybrdna z toho divodu, Ze nejlepsi prispévek DMO dosahoval hodnoty
0,005 % a je jeho dosazenti je realisti¢téjsi nez zvyseni celkového ER per post za vSechny
DMO, jenz dosahoval 0,01 % nebo oborového medidnu, ktery dosahoval hodnoty
0,009 %. Pomoci zvySeni ukazatele ER per post bude DMO zvySovat nejen svoji
efektivitu, ale také rozSifovat mnozstvi uZivateld, ktefi uvidi pfispévky a budou s nimi

interagovat. Pomoci toho bude DMO budovat pozitivni image destinace.

Prvni €asti ndvrhu komunikace na Facebooku je naplanovani post planu, tj. konkrétniho
planu, kdy budou publikovany piispévky na socialni sit’ Facebook. Tabulka ¢. 19 uvadi
post plan na cervenec 2024, kdy Kutnohorsko Kolinsko publikuje 4 ptispévky tydné.

Vybrano je pond¢li, nasledné stieda, Ctvrtek a z vikendovych dnt sobota. Tabulka
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specifikuje kromé dnti i ¢as publikovani ptispévki, ktery je odliSny pro vSedni dny
a vikend. Ve vsedni dny jsou pfispévky publikovany v 18:00 hod, coz je predpokladany
¢as mimo standardni pracovni dobu a o vikendu jsou publikovany v dopolednich
hodinach, konkrétné v 9:00 hod. Posledni sloupec zahrnuje format ptispévku. Je zde

zapojeno celkem 10 fotek, 4 linky a 4 Reels.

Tab. 19: Post plan na Facebook na ¢ervenec 2024

Datum Den Cas Format
01.07.2024 | Pond¢li 18:00 hod |Foto
03.07.2024 | Stfeda 18:00 hod |Link
04.07.2024 | Ctvrtek | 18:00 hod | Foto
06.07.2024 | Sobota 09:00 hod | Foto
08.07.2024 | Pond¢li 18:00 hod |Reels
10.07.2024 | Stieda 18:00 hod |Link
11.07.2024 | Ctvrtek | 18:00 hod |Foto
13.07.2024 | Sobota 09:00 hod | Reels
15.07.2024 | Pondéli 18:00 hod |Foto
17.07.2024 | Stieda 18:00 hod |Foto
18.07.2024 | Ctvrtek 18:00 hod |Link
20.07.2024 | Sobota 09:00 hod |Foto
22.07.2024 | Pond¢li 18:00 hod |Reels
24.07.2024 | Stieda 18:00 hod |Link
25.07.2024 | Ctvrtek 18:00 hod | Foto
27.07.2024 | Sobota 09:00 hod |Reels
29.07.2024 | Pond¢li 18:00 hod |Foto
31.07.2024 | Stieda 18:00 hod | Foto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tento obsah by m¢l byt pevné dan a dodrZzovéan. Ptesdilené ptispévky nejsou soucasti
planu, protoze se jedna o dopliikkovy obsah, ktery je dobré zapojovat, ale nesoustiedit se
primarné jen na néj. Obecnym doporucenim v ramci presdileného obsahu je publikovat
jej napiiklad Skrat do mésice, pokud spravci Facebookové stranky shledaji ptispévek od
jiné stranky zajimavym. Pomoci vytvotfené tabulky post planu mize DMO publikovat
ptispevky na Facebook ru¢né, nebo naptiklad prostiednictvim platformy, kterd umoznuje
dopiedu naplanovat publikovani obsahu. Jedna se napiiklad o graficky nastroj Canva,

nebo expertni néstroje jako Socialsprout nebo Hootsuite.

V nasledujici tabulce ¢. 20 je konkrétné rozplanovan prvni tyden v Cervenci 2024.
V tabulce je krom dnu, datumu, ¢asu a formatu vidét i popis vizualni stranky piispévku

a vyuzité hashtagy. U vSech pfispévki jsou vyuZzity tfi stejné hashtagy, jedna se o unikatni
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hashtag #lovekuko, dale #kutnohorskokolinsko a #visitcentralbohemia. Dva hashtagy
jsou proménné v zavislosti na konkrétnim obsahu publikovaného piispévku. Napiiklad

u prvniho ptispévku o Kutné hote je to hashtag #otakarovabasta a #caslav.

Tab. 20: Konkrétni post plan pro Facebook

Datum Den Cas Format | Vizual Hashtagy
#lovekuko
Foto Otakarovi bast #kutnohorskokolinsko
01.07.2024 | Pondéli | 18:00 hod | Foto | oo . VIDASY V| dotakarovabasta
Caslavi
#caslav
#visitcentralbohemia
Fot b #lovekuko
kﬁtgozhgiesklcl)kolinsko oz #kutnohorskokolinsko
03.07.2024 | Stifeda | 18:00 hod | Link s .. 7| #letohradekbelveder
z ¢lanku o byvalém L .
. #visitcentralbohemia
letohradku Belveder .
#cestovani
#lovekuko
Romantické adoli Fick #kutnohorskokolinsko
04.07.2024 | Ctvrtek | 18:00 hod | Foto . ,uv y #rickavrchlice
Vrchlice v 1été
#naucnastezka
#visitcentralbohemia
Historické centrum #lovekuko )
Kutn4 hora. panorama #kutnohorkokolinsko
06.07.2024 | Sobota | 09:00 hod | Foto na centrum’ I;i zavadu #kutnahora
p P #visitcetnralbohemiea
slunce
#chramsvbarbory

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ptispévky v tabulce obsahuji nabidku jak kulturné-historického, tak i pfirodniho dédictvi.
Odkazuji na riiznd mista v destinacni oblasti Kutnohorsko Kolinsko a jejich tkolem je
o danych mistech informovat a zaujmout uzivatele tak, aby si mista zapamatoval. V rdmci
ptispévkl na Facebook je urcit¢ dobré informovat i o nadchdzejicich udalostech,
informacich o historii, nebo rekapitulaci uplynulych udalosti. Prostfednictvim
ptesdilenych ptispévki je pak mozné podpofit rizné podniky v destinaci, at’ uz se jedna
o stravovaci €i ubytovaci zafizeni, nebo volnoCasova zafizeni jako jsou napiiklad

wellness a aquaparky.

Ptispévek planovany na 06.07.2024 se zamétuje na mésto Kutna hora a jeho historické
centrum. Popisek pfispévku je zobrazen na obrazku €. 21. Je zde vyuzit pratelsky ton
komunikace, ktery dopliuji otazky smérem k uzivateliim, s cilem podpofit jejich interakci

s ptispévkem. Pro zobrazeni textu piispévku byl vyuzit obrazek z toho divodu, aby bylo
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vidét, jak je dualezit¢ dbat na Citelnost textu, kterému pomdhd napiiklad rozdéleni
do odstavci, vyuziti otazek, ale i zapojeni emoji, které textu dodava pratelsky ton. Jak lze
vidét, hashtagy nemusi byt uvedeny az na konci, ale také v textu, kde je naptiklad pod

hashtagem #kutnahora nebo #chramsvbarbory.

Obr. 21: Text k ptispévku na Facebooku

Kam se chystate o vikendu? Pokud jesté nemate plany, co treba
Kutné hora? ik

#kutnahora, kdysi bohaté stfedisko stfibrné tézby, nabizi nevedni
zazitky a podivanou. Své si najdou milovnici historie, pfirody i

sportu! &

K vidéni je napfiklad majestatny #chramsvbarbory, Sedlecka
kostnice nebo zaplavena barokni studna.

A na zavér na Vas mame otazku. Vite, jak se jmenoval jakysi dvar,
kde dfive byvala mincovna razici stfibrné gro$e? Napiste nam svou
odpovéd do komentare. 5

Kutnohorsko a Kolinsko - mista, kam se budete radi vracet! @

#lovekuko #kutnohorskokolinsko #visitcentralbohemia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V kazdém meésici je nasledné pomoci jednoho z formatd napldnovéana soutéz. Predmétem
soutéZze budou nasledujici ceny: vstupenky na Gasparadu v Koliné (06.-07.09.2024),
balicek propagacnich predméti a rodinné vstupné na libovolné misto v destinaci
Kutnohorsko Kolinsko. Soutéz bude probihat prostfednictvim komentarti, kdy na konci

tydne bude vybran jeden vyherce, se kterym spravce stranky domluvi piedani vyhry.

Pro vSechny pfispévky naplanované v ramci komunikaéniho planu pro Kutnohorsko

Kolinsko plati nasledujici pravidla:

Text je psan pratelskym tonem komunikace,

e v kazdém ptispévku je poloZena alesponi jedna otdzka,

e text je ¢lenén do odstavcli a obsahuje emoji,

e na konci kazdého ptispévku je uveden claim,

e uvsech pfispévki je vyuzito alespon 5 hashtagii véetné #lovekuko.
Pro vytvofeni komunika¢niho planu na tfi mésice je potfeba vytvoiit casovy
harmonogram s dostate¢nym piedstihem na planovani a upravovani ptispévka. V tabulce

¢. 21 je tento harmonogram zobrazen. Prvni aktivitou je sestaveni hrubého post planu

na tfi mésice. Tento krok obsahuje navrzeni komunikovanych témat, piispévki
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a potfebnych materidli pro sestaveni piispévki. V ervnu 2024 je tieba navrhnout
detailni plan vcetné vizudl ptispévkil, textu a hashtagli. Nasledné probéhne spusténi
komunikac¢niho planu, jenz bude kazdy mésic vyhodnocovan. Naptiklad pokud si nékteré
typy prispévkl povedou lépe, bude mozné plan jesté¢ doptedu trochu upravit dle potieb
tak, aby se zajistilo splnéni cilti. Nasledné prob&hne vyhodnoceni vSech tii mésicu, které
ptinese dalsi doporuceni a navrhova opatfeni pro komunikaci na Facebooku. V ramci

navrhovych opatieni je zde planovano i s jejich aplikaci.

Tab. 21: Casovy harmonogram komunikaéniho planu na Facebooku

Termin Aktivita

Sestaveni post planu na tii mésice a rozvrhnuti aktivit jako je
01.-31.05.2024 )
foceni, nataceni a Uprava materialu

01.-30.06.2024 Ptiprava post planu véetné konkrétnich piispévki a popiski

01.07.-30.09.2024 Spusténi komunikaé¢niho planu

08.-14.7.2024 Soutéz o vstupenky

01.08.2024 Zhodnoceni prvniho mésice a pripadna uprava post planu
05.-11.08.2024 SoutéZ o propagacni balicek

01.09.2024 Zhodnoceni druhého mésice a pripadna uprava post planu
09.-15.09.2024 Soutéz o rodinné vstupné

01.-10.10.2024 Vyhodnoceni post planu za tii predeslé mésice
10.-31.10.2024 Navrhova opatfeni a jejich aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pro tplné rozpracovani planu véetné post planu a ¢asového harmonogramu je v tabulce
¢. 22 zobrazen odhadovany rozpocet na vytvoieni komunika¢niho planu na 3 mésice.
PoloZka ptiprava planu je vycCislena na 350 000 K& bez DPH a rozpada se na dil¢i ¢innosti
jako je foceni a nataceni, produkce materialu, pfiprava vizualii a kompletniho post planu
véetné textll. Je zde predpokladano, Ze socidlni sité spravuje DMO Kutnohorsko Kolinsko
a je zde promitnut i naklad na dva zaméstnance, jenz se tim zabyvaji. Na vyhry
v soutézich je vyhrazeno 5 000 K¢ bez DPH, coz by mélo pokryt vSechny vcetné

postovného.
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Tab. 22: Rozpocet pro komunikaéni plan na Facebooku

Polozka Castka

Priprava planu 350 000 K¢ bez DPH
Vyhry v soutézich 5000 K¢ bez DPH
Meédia 24 0000 K¢ bez DPH
Celkem: 375 000 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Posledni polozkou jsou média, kterd ptedstavuji ¢astku slouzici na placené ptispévky at’
uz v podobé€ boostovani nebo sponzorovanych piispévki. Je zde doporuceno boostovat
zejména soutéze nebo napiiklad piispévky s akcemi. Tato polozka je vycislena na
24 000 K¢& bez DPH. Céstka je odhadnuta na zakladé predpokladu, Ze mési¢né vétsina
firem v Cesku investuje do reklamy na socialnich sitich do 10 000 K¢& (Bartog, 2023).
Celkovy rozpocet komunika¢niho planu je stanoven celkem na 379 000 K& bez DPH

a jsou v ném zahrnuty vSechny potiebné aktivity.

4.2 Navrhova ¢ast pro Instagram

Na Instagramu si podle ER per post za sledované obdobi vedla nejhtifre DMO Kraj
blanickych rytifa. Za sledované obdobi méla DMO ER per post v hodnoté 0,022 %,
zatimco celkovy ER per post za vSechny sledované DMO byl 0,062 %. Na Instagramu
nedosahovaly DMO dobrych vysledkil s porovnanim s oborovym medianem 0,43 %.
Kraj blanickych rytiiti publikovala primérné 0,75 ptispévku tydné. Nejvyssiho ER per
post dosahovala vlednu 2023 (0,036 %) a nejnizsiho v srpnu 2023 (0,013 %).
Ve sledovaném obdobi bylo na Instagram pfidano 18 piispévkd, z toho 6 foto, 10 carousel
a 2 Reels. Ke svym pfispévkim ptfidava vybranda DMO delsi texty, zapojuje emoji
1 hashtagy. U pfispévku vyuZziva naptiklad unikéatni hashtag #kbr, ktery predstavuje

zkratku jejiho nazvu.

Syntéza teoretickych poznatki a vysledkii zanalyzy socidlnich siti doporucuje
komunikovat na Instagramu pomoci nésledujicich opatfeni:

e Publikovat tfi prispévky tydné,

e publikovat v patek a v itery v 07:00 hod a v ned¢li v 19:00 hod,

e soustfedit se na riznorodé formaty jako je foto, carousel i Reels,
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e psat dobfe Citelné texty pratelskym tonem komunikace,

e soustiedit se na vizualni stranku pfispévk,

e zapojovat zejména nabidku ptirodniho dédictvi, soustiedit se na pfirodni scenérie
a zapojeni modré barvy (Yu & Egger, 2021),

e vyuzivat maximalné¢ 10 hashtagii (Semeraddova & Weinlich, 2019), vcetné
zapojeni unikatniho hashtagu (West, 2023),

e pouzivat geoznackovani, tj. oznaceni polohy (Fanati & Suyadnya, 2015),

e interagovat s uzivateli a monitorovat komentare (Socialsprout, n.d.; Eman

& Refaie, 2023).
Komunika¢ni plan pro Kraj blanickych rytiri

Komunikaéni pléan pro Kraj blanickych rytifti na Instagram je stejné jako pro Facebook
naplanovan na tfi mésice. Stejné tak je vybran tteti kvartal roku 2024 z toho divodu,
ze ve tretim kvartalu v roce 2023 si DMO vedla na zakladé ukazatele ER per post hiiie
nez vprvnim kvartdlu roku 2023. Komunikacni pldn je navrZzen na tfi meésice,

ale z divodu rozsahu prace je rozplanovan prvni mésic.

Cilem je: ,,ZvySit pomoci konkrétniho komunika¢niho planu béhem cervence-zari
2024 hodnotu ER per post 0 0,02procentniho bodu oproti celkovému ER per post za
sledované obdobi, ktera dosahovala hodnoty 0,022 %*.

Planované zvySeni ukazatele je brano dle nejlepsi hodnoty, kter¢é DMO dosahla, coz
je 0,038 %. Na zakladé toho je cilem realistické zvySeni o 0,02 %, kdy cilova hodnota je
0,042 %. Stejné jako na Facebooku bude DMO na Instagramu pomoci zvySeni ukazatele
ER per post zvySovat nejen svoji efektivitu, ale také rozsifovat mnozstvi uzivatelt, kteti

uvidi pfispévky. Pomoci toho bude DMO budovat pozitivni image destinace.

Tabulka €. 23 zobrazuje post plan s pfispévky na Cervenec 2024. Jak bylo zminéno
v doporuceni, pfispévky jsou na Instagram publikovdny v utery, patek
a v nedéli. Ve vSedni dny jsou piispevky publikovany v 07:00 hod a o vikendu v 19:00
hod. Celkem je na Cervenec 2024 naplanovano 13 pfispévk, z toho 5 foto, 5 carousel
a 3 Reels. Tento obsah je pevné dan a je tieba se zaméfit na vizudlni stranku a kvalitu
Reels. I pfes to, Ze jsou na ¢ervenec naplanovany piesné casy, pomoci vyhodnocovani na
mesic¢ni bazi je mozné v nasledujicich dvou mésicich casy upravit, pokud by DMO

na zéklad¢ vysledki zjistila, Ze pro ni funguje na Instagramu néco jiného. Monitorovani
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a aplikovani poznatkl pak napomuize ke splnéni stanoveného cile a dosazeni hodnoty ER

per post 0,042 %.

Tab. 23: Post plan na Instagram na Cervenec 2024

Datum Den Cas Formét
02.07.2024 | Utery 07:00 hod | Foto
05.07.2024 Patek 07:00 hod | Carousel
07.07.2024 Nedéle 19:00 hod |Foto
09.07.2024 | Utery 07:00 hod |Reels
12.07.2024 Patek 07:00 hod | Carousel
14.07.2024 Ned¢le 19:00 hod |Foto
16.07.2024 | Utery 07:00 hod |Reels
19.07.2024 Patek 07:00 hod |Foto
21.07.2024 Ned¢le 19:00 hod | Carousel
23.07.2024 Utery 07:00 hod | Reels
26.07.2024 Patek 07:00 hod |Foto
28.07.2024 Nedéle 19:00 hod | Carousel
30.072024 Utery 07:00 hod | Carousel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Stejné jako na Facebooku se mohou naplanované piispévky publikovat manualné, nebo
automaticky pomoci expertnich nastrojii. V nasledujici ¢asti jsou rozplanovany ptispévky
na prvni tyden v ¢ervenci vcetné popisu vizuali a zapojenych hashtagti. Prvni foto je
naplanovano na utery 02.07.2024 a zobrazuje zdmek a zamecky park v Ratméficich.
Cilem pfispévku je piedstavit toto misto a uvést diivod, pro¢ by jej uZivatelé méli chtit
navstivit. To nasledné plati pro vSechny pfispévky. Dale bude publikovan carousel
v patek 05.07.2024 s predstavenim CHKO Blanik a vrcholu Velky Blanik. Poslednim
pfispévkem v prvnim tydnu bude opét format foto, ktery je naplanovan na nedéli
07.07.2024 v case 19:00 hod. Tento pfispévek taktéz piedstavuje piirodni dédictvi

a prostfednictvim fotky potoka Mastnik zapojuje do vizudlu modrou barvu.

Ke kazdému ptispévku je uvedeno 10 hashtagl, pfiCemz mezi spolecné hashtagy patii
#kbr, #krajblanickychrytiru a #visitcentralbohemia. Ostatni odkazy budto odkazuji
na konkrétni misto, které je pfedmétem piispévku, nebo jsou to obecné hashtagy jako je
napiiklad #ceskezamky nebo #cestovani. U vSech ptispévkil je nahote pod nazvem profilu
na Instagramu pfidané misto, aby se uzivatelé mohli snadno podivat na dalsi ptispévky
z dané lokality. Konkrétn¢ rozplanované piispévky na prvni tyden v Cervenci 2024

zobrazuje tabulka ¢. 24.
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Tab. 24: Konkrétni post plan na prvni tyden ervnu 2024

Datum Den Cas Formét | Vizual Hashtagy

#kbr #krajblanickychrytiru
#ratmerice
#zamekratmerize

Foto zamku a

02.07.2024 |Utery | 07:00 hod |Foto | romantického fizameckypark
arku Ratméfice #romantickaprochazka
p #ottaferdinandchotek
#visitcentralbohemia

#ceskezamky #cestovani

#kbr #krajblanickychrytiru
#velkyblanik #chkoblanik

ECI){ﬂI((yOZ g};l r?isl?a #chko #pamatnahora
05.07.2024 | Patek | 07:00 hod | Carousel , #blanictirytiri
vrcholu Velky . .
Blanik #geologickaexpozice
#visitcentralbohemia
#cestovani
#kbr #krajblanickychrytiru
#Mastnik #peklo
1 #dranhonvskymlyn
07.07.2024 | Nedéle | 19:00 hod | Foto Foto u,d oli potoka #pametnikamen
Mastnik . .
#visitcentralbohemia
#bobrireky #cestovani
#pametniznamka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku €. 22 je zobrazen text ptispévku pldnovaného na 07.07.2024. Text je psan
pratelskym tonem komunikace a predstavuje misto zobrazené na fotce. Dale se Cleni
do odstavct, obsahuje emoji a je zakon€en otazkou. Pro text zde plati stejna doporucenti

jako pro Facebook, kde je bran diiraz na Citelnost textu a moZnost zapojeni uZivateld.

Obr. 22: Text k piispévku na Instagramu
Do Pekla za Hochy od Bobif feky
Vydejte se s nami z Hefmanicek aZz do Pekla! Projdete okolo potoka
Mastnik, které bylo osidleno Pekelniky uz od 15. stoleti a dale
pujdete Peklem az k pamétnimu kameni. &
Zajimalo by Vas, proc se toto misto nazyva Peklo? Pojmenovani
osady ma na svédomi kfestanska predstava o mistech hrozivych
muk, ve kterych béduji zatraceni lidé. &

Ale nebojte, prochazka Zadné peklo nebude!

Zabere Vam maximéalné 2 hodiny ¢asu a ¢eka Vas pouze 80
vyskovych metrd. ¥

Tak co, vyrazite s nami?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Pro vSechny pfispévky napldnované v ramci komunikaéniho planu pro Kraj blanickych

rytift plati nasledujici pravidla:

e Text je psan pratelskym tonem komunikace,

e v kazdém ptispévku je polozena alespon jedna otazka,

e text je Clenén do odstavcil a obsahuje emoji,

e na konci kazdého ptispevku je uvedeno maximalné 10 hashtagt,

e u prispevki je oznacené misto.

SoutéZe jsou 1 pro Instagram naplanovany tfi, jedna na kazdy mésic. Jedna se o pomocny
nastroj k dosazeni cile. Soutéze zde téz potrvaji jeden tyden s tim, ze bude v ptispévku
polozena otazka a nasledné se z komentait vybere jeden vyherce. Prvni vyhrou bude
vstupné na exkurzi geoparku Kraj blanickych rytifd, druhou vstupné do muzea

Podblanicka a tieti vstupenky na Svatovaclavské slavnosti ve Voticich.

Casovy harmonogram zde neni rozpracovén, protoze odpovida ¢asovému harmonogramu
pro Kutnohorsko Kolinsko na Facebooku. Kvéten 2024 je zaméten na sestaveni hrubého
post planu a rozplanovani aktivit jako je foceni, nataceni, postprodukce. Na cerven 2024
je naplanovana konkrétni pfiprava post planu vcetné vizuald, popiskli a hashtagh
k pfispévkim. Komunikacni plan bude spustén 01.07.2024 a pobézi do 30.09.2024.
Kazdy mésic jsou pak vyhodnocovany dosahy a je zde prostor pro ptfipadné korekce
a zmény. Na konci komunikac¢niho planu je v fijnu 2024 ponechdn €as na vytvoreni
navrhovych opatfeni a jejich aplikaci. Stejné jako na Facebooku jsou i zde napldnované
soutéze, které probéhnou shodné v téchto terminech: 08.-14.07., 05.-11.08.,
09.-15.09.2024.

Rozpocet téz odpovida rozpoctu pro Kutnohorsko Kolinsko na Facebooku. Na samotny
komunikac¢ni plan je vyhrazeno 350 000 K¢ bez DPH, které zahrnuji foceni, nataceni,
pfipravu a monitorovani planu, které probiha ptes 5 mésict. I zde je brano v uvahu, ze
socialni sité si spravuje Kraj blanickych rytifi in house. Déle je vyhrazeno 5 000 K¢
bez DPH na tii soutéze a 24 000 K¢ bez DPH na boostovani pfispévkl a reklamy

na Instagramu. Celkem je komunikac¢ni plan vycislen na 379 000 K¢ bez DPH.

Tato castka se pohybuje ve statisicich K¢ a je nutné brat v potaz to, Ze lokalni DMO
nemusi mit dostatek financ¢nich prostifedkt, které mohou do svého komunikac¢niho planu
alokovat. Zpusobi, jak mize Kutnohorsko Kolinsko i Kraj blanickych rytifa snizit

naklady je nékolik. Prvnim zpiisobem je omezit ndklady na tvorbu propagacnich
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materiald a vyuzit to, co DMO jiz maji nebo se obratit na uzivatele socidlnich siti a vyuzit
jejich fotografie, v ptipad¢ vyuzit moznosti fotobank. Druhym zplsobem, jak snizit
naklady, je ziskani sponzorskych darii do soutéze od subjektti poradajicich akce, nebo od
instituci, do kterych jsou naplanované vstupenky. Dalsi zpiisobem je omezeni rozpoctu
na reklamy na socidlnich sitich. Na kazdy mésic je alokovano 6 000 K¢, nicméné je
mozné rozpocet snizit az o polovinu a naptiklad uplné vytadit tvorbu sponzorovanych
prispevkii. DMO by tak pouze boostovaly ptispévky piidavané na Facebookovou stranku
a Instagramovy profil. Pomoci téchto opatfeni by bylo mozné rozpocet snizit az na ¢astku,
ktera pokryva pouze zameéstnance spravujici socidlni sité¢ a velmi maly rozpocet

na boostovani ptispévki.

&9



Z.aveér

Cilem této diplomové prace byla komparace vyuzivani a efektivity socialnich siti
Facebook a Instagram vybranymi organizacemi destinaéniho managementu. Nasledn¢
na zdkladé analyzy vyhodnotit marketingovou komunikaci na socidlnich sitich

a navrhnout opatieni pro jejich efektivnéjsi vyuzivani.

Subjektem této diplomové prace bylo devét DMO, které spadaji pod Stiedoceskou
centralu cestovniho ruchu. Data byla ru¢né sbirdna z obou zvolenych socialnich siti, a to
ptijezdového cestovniho ruchu ptedstavujici HUZ. Jednalo se o prvni a tfeti kvartal roku

2023. Pfedmétem zkoumani nebyl format stories, ktery zpétné jiz neslo analyzovat.

Prvni dil¢i cil predstavoval analyzu komunikace DMO na Facebooku a na Instagramu.
U vsech deviti subjektt bylo popsano, jaké formaty vyuzivaji na socidlnich sitich a jak si
vedou z hlediska efektivity, kterou piedstavoval ukazatel ER per post. V ramci toho bylo
porovnano, jak si mezi sebou jednotlivé DMO vedou, ale takeé to, jak si na obou socialnich
sitich vedou v porovnani s oborovym medidnem stanoveného ukazatele. ER per post byl
dale vyuzit k tomu, jaké formaty ptispévka si vedou nejlépe a jaké dny v tydnu jsou

efektivni z hlediska publikovani ptispévk.

Druhy dil¢i cil porovnaval vyuziti socidlnich sitich ve tfech kategoriich, kterymi byla
komunikace DMO, nabidka destinace a poskytovany typ informaci. Ke komparaci téchto
kategorii a zkoumanych DMO byla vyuZita koresponden¢ni analyza, jenZ vyhodnocovala
vztahy mezi polozkami kategorii a DMO, ale také mezi jednotlivymi DMO. Z analyzy
vyplyvd, Ze nejvice DMO korespondovaly v prvni kategorii s pratelskym téonem
komunikace, ve druhé s nabidkou ptfirodniho a kulturné-historického dédictvi a ve tieti

kategorii s pfedstavenim mista.

Posledni diléi cil byl zaméfen na analyzu nejlepSich piispévki publikovanych
ve sledovaném obdobi. Zde byl za kazdou DMO vybran nejlepsi pfispévek na Facebooku
a na Instagramu. Nejlepsi pfispévky byly definovany jako ty ptispévky, které mély
nejvyssi hodnotu ER.

V dalsi casti této diplomové prace bylo testovano pét hypotéz pomoci jazyka R. Vysledky
testll byly srovnany s vysledky piedchozich studii. Bylo zjisténo, Ze na Instagramu

existuje zavislost mezi mirou zapojeni uzivateli a formatem piispévku, ale také to,
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Ze existuje zavislost mezi pasivnim zapojeni uzivatelli a platformou socidlnich siti.
Poslednim zjisténim bylo, ze existuje zavislost mezi poctem sledujicich a poctem reakci

na prispévek.

Syntéza poznatki z literarni reSerSe a analyzy socidlnich siti probe&hla v posledni kapitole,
kterd byla zaméfena na navrhovou ¢ast. Pro Facebook byl navrzen komunikacni plan
pro DMO Kutnohorsko Kolinsko, jenz si ze zkoumanych DMO vedlo ve sledovaném
obdobi dle ukazatele ER nejhiife. Plan komunikace byl stanoven na tfeti kvartal roku 2024
a obsahoval navrh post planu, navrh textu ptispévku, pravidla pro ptidavané piispévky
v ramci komunika¢niho planu, casovy harmonogram a rozpocet. To samé bylo navrzeno
1 pro socialni sit’ Instagram s tim rozdilem, ze komunikac¢ni plan byl navrzen pro DMO
Kraj blanickych rytiii. Tyto konkrétni ndvrhy slouZzi jako doporuceni a odrazovy mustek

pro efektivni komunikaci na obou socialnich sitich.

Zavérem jsou zminény limity této diplomové prace, které vyplyvaji z mozného
subjektivniho vnimani autorky prace pti sbéru a kddovani dat. Tato limitace je dana tim,
Ze studie, na zaklad¢ kterych byla sestavena metodika, vyuZivaly ke sbéru a kddovani dat
dva autory, u kterych byla nasledné ovétena shoda kodovani. Pfedlozena diplomova prace
byla vypracovéana jednim autorem a pro kodovani jednotlivych kategorii slouZicich pro

komparaéni analyzu tak nebylo moZné ovétit shodu kodovani.
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Seznam pouzitych zkratek

DMO Organizace destinatniho managementu
UNWTO Svétova obchodni organizace

AOCR Asociace organizaci cestovniho ruchu
AMA Americka marketingova asociace

IMC Integrovand marketingova komunikace
ER Engagement rate (mira zapojeni uzivateli)
SCCR Stfedoceska centrala cestovniho ruchu
B Berounsko

BP Brdy a Podbrdsko

CeR Cesky raj

KS Kladensko-Slansko

KBR Kraj blanickych rytii

KK Kutnohorsko Kolinsko

PP Pojizeti a Polabi

P Posézavi

T Toulava

CTA Call to action

JCCR Jihoceska centrala cestovniho ruchu
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Priloha A: Graf s polty publikovanych prispévki a ER per post v jednotlivych
dnech na Facebooku

Obr. 23: ER per post v jednotlivych dnech na Facebooku
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Priloha B: Graf s po¢ty publikovanych prispévki a ER per post v jednotlivych
dnech na Instagramu

Obr. 24: ER per post v jednotlivych dnech na Instagramu
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Ptiloha C: Vzor kédovani prispévki

Tab. 25: Vzor kodovani prispévkil na Instagramu Cesky raj

Cislo Datum Den Formét Reakce Komentare Komunikace Nabidka Informace Délka uGc ER
1 05.01.2023 Cturtek Foto 367 7 CTA PD o 1 Ano 0,053
2 09.01.2023 Pondéli Foto 421 3 PTK KHD PM 1 Ano 0,060
3 15.01.2023 Nedéle Foto 414 5 CTA KHD PM 1 Ano 0,060
4 18.01.2023 Streda Foto 508 15 PTK KHD PM 1 Ano 0,075
5 24.01.2023 Utery Foto 392 7 CTA KHD PM 1 Ano 0,057
6 29.01.2023 Nedéle Foto 249 5 PTK ub IAU 1 Ano 0,036
7 02.02.2023 Cturtek Foto 385 3 CTA PD PM 1 Ano 0,055
8 05.02.2023 Nedéle Foto 172 1 FTK KHD IH 1 Ano 0,025
9 07.02.2023 Uien] Foto 342 3 PTK KHD PM 1 Ano 0,049
10 10.02.2023 Patek Foto 375 0 CTA KHD PM 1 Ano 0,053
11 12.02.2023 Nedéle Foto 260 2 CTA KHD PM 1 Ano 0,037
12 15.02.2023 Stfeda Foto 293 1 CTA PD o 0 Ano 0,042
13 19.02.2023 Nedéle Foto 332 2 PTK KHD PM 1 Ano 0,048
14 21.02.2023 Uien] Foto 327 2 FTK PD PM 1 Ne 0,047
15 26.02.2023 Nedéle Foto 281 5 CTA KHD PM 1 Ano 0,041
16 28.02.2023 Uien] Foto 153 1 CTA PD [0} 1 Ano 0,022
17 03.02.2023 Patek Carousel 638 8 CTA PD PM 1 Ano 0,092
18 09.03.2023 Cturtek Foto 443 15 CTA PD [0} 0 Ne 0,065
19 15.03.2023 Stfeda Foto 348 15 CTA PD PM 1 Ano 0,052
20 20.03.2023 Pondéli Foto 304 1 CTA PD o} 1 Ano 0,043
21 24.03.2023 Patek Carousel 450 6 CTA PD [o] 1 Ano 0,065
22 28.03.2023 Utery Foto 322 2 CTA KHD PM 1 Ano 0,046
23 08.07.2023 Sobota Foto 467 9 CTA KHD IH 1 Ano 0,068
24 13.07.2023 Cturtek Foto 418 8 CTA PD PM 1 Ano 0,061
25 18.07.2023 Utery Foto 287 1 CTA KHD IH 1 Ano 0,041
26 21.07.2023 Patek Foto 212 5 CTA KHD PM 1 Ano 0,031
27 26.07.2023 Stfeda Foto 293 12 CTA PD PM 1 Ano 0,043
28 28.07.2023 Patek Foto 461 1 PTK KHD PM 1 Ano 0,066
29 06.08.2023 Nedéle Foto 505 7 CTA PD PM 1 Ano 0,073
30 15.08.2023 Utery Foto 165 0 CTA KHD PM 1 Ano 0,024
31 25.08.2023 Patek Foto 230 2 CTA PD PM 1 Ano 0,033
32 24.09.2023 Nedéle Foto 1096 11 PTK PD o} 0 Ne 0,158
33 28.09.2023 Cturtek Foto 239 4 CTA PD PM 0 Ano 0,035

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Priloha D: NejlepSi prispévky na Facebooku

Obr. 25: Nejlepsi prispévky na Facebooku 2
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Piiloha E: NejlepSi prispévky na Instagramu

Obr. 26: Nejlepsi prispévky na Instagramu 2
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Abstrakt

Mouckova, T. (2024). Socialni sité jako ndstroj marketingové komunikace destinaci

turismu [Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, socialni sité, organizace destina¢niho

managementu, Facebook, Instagram

Predlozena diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci na socialnich
sitich. Hlavnim cilem prace je porovnat vyuzivani socialnich siti Facebook a Instagram
vybranymi organizacemi destina¢niho managementu a na zéklad€¢ analyzy vyhodnotit
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich a navrhnout opatfeni pro jejich
efektivnéj$i vyuziti. V teoretické ¢asti jsou vymezena obecnd teoreticka vychodiska
destinaci jako je vymezeni destinace turismu, organizace destinacniho managementu
¢i destinani marketing a marketingové fizeni destinace. Ddle je prace zaméfena
na specifika marketingové komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Nasledn¢ je predstavena metodika prace a vybrané organizace destina¢niho
managementu. Prostfednictvim analyzy socialnich siti na zdklad€ ru¢né sesbiranych dat
za sledované obdobi je dosazeno cile a je vyhodnocena marketingova komunikace
organizaci destina¢niho managementu na socialnich sitich. Na zakladé syntézy vysledkt
analyzy a teoretické reSerSe jsou navrhnuta vhodna opatfeni, jezZ jsou zapracovana

do konkrétnich komunikacénich plant.



Abstract

Mouckova, T. (2024). Social media as a tool for marketing communication of tourism

destination [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing communication, social media, destination management

organizations, Facebook, Instagram

The presented Master's Thesis focuses on online marketing communication on social
media. The main objective of the thesis is to compare the use of Facebook and Instagram
by selected destination management organizations based on the analysis evaluating
marketing communication on social media, which proposes effective measures for better
use of social media. In the literature review section, the general theoretical background
of destinations is defined, such as the definition of a tourism destination, the destination
management organization, destination marketing and destination marketing management.
Furthermore, the thesis focuses on marketing communication on the social media
Facebook and Instagram. Subsequently, it presents the methodology of the work and
selected destination management organizations. Through the analysis of social media,
based on manually collected data for the period under study, the objective is achieved,
and the marketing communication of destination management organizations on social
networks is evaluated. Based on the synthesis, appropriate measures are proposed and

incorporated into specific communication plans.



