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Abstrakt:

Tento ptispévek si klade za hlavni cil zmapovani vyuzivani dvou socidlnich siti (Facebook,
Instagram) mezi obcemi Plzenského a Karlovarského kraje. Na piiklad¢ celkem 635 obci se
ovétuje, zda je Facebook dominantné pouzivanou socidlni siti, jakym zpisobem se mezi
témito obcemi §ifi aktivita na téchto médiich, jaké jsou prioritni ucely vyuzivani této formy
komunikace, ale také jaké jsou uzemni a strukturalni rozdily v pouZzivani i na zaklad¢ velikosti
nebo indexu stafi obce. Diky vlastnimu dikladnému sbéru dat z obou socidlnich siti a
agregaci indext efektivity vyuzivani zjistujeme predevsim rozdily v pouzivani mezi velkymi
a malymi obcemi a také tematické zaméfeni na zdkladni informovanost obyvatel obce a
propagaci kulturnich akci. Projevuje se i vyznamny vliv nahodilosti, jez se snoubi se
systematickym a strategickym pouZzivanim téchto socialnich médii.

Abstract:

This paper aims to map the use of two social networks (Facebook, Instagram) within the
municipalities of the Pilsen and Karlovy Vary regions. On the example of 635 municipalities
we verify whether Facebook is the dominantly used social network, how the activity on these
media spreads among these municipalities, what are the priority purposes for using this form
of communication, but also what territorial and structural differences in use are size or age
index of the municipality. Thanks to our own in-depth data collection from both social
networks and the aggregation of usage efficiency indices, we mainly find differences in usage
between large and small municipalities and also a thematic focus on basic information of the
community and promotion of local cultural events. There is also a significant impact of
randomness combined with the systematic and strategic use of these social media.
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Uvod

Socidlni sité se staly relativné béznou soucasti kazdodenniho zivota. Jednoduchost ovladani v
kombinaci s ,bezbariérovym® pfistupem vytvaielo prostor pro mezilidskou komunikaci.
Tento prostor se ¢asem vice komercializoval a aktivita na socidlnich sitich je pro subjekty na
trhu uz spiSe nutnosti a vyhodou, pokud s nimi umi efektivné nakladat. Socialni sit¢ plni
funkci informaéniho uzlu a usnadnuji uzivateli internetu pfistup k riznym informacim,
zajistuji moznost vlastniho projevu ¢i obsahu.

Socidlni sité¢ ve virtudlnim prostoru nejsou novym fenoménem. Zprvu $lo o specializované
webové stranky, které si samy omezovaly cilovou skupinu. V celosvétovém méfitku lze za
prvni zasadni socialni sit’ oznac¢it MySpace, kam se soustiedili uzivatelé se zdjmem o hudbu a
jina multimédia; (od r. 2003). Uspésnych globélnich socialnich siti je n&kolik, mj. Twitter
nebo YouTube. Vyznamnym hybatelem je Facebook (od r. 2004), s vice nez 2 miliardami
uzivateld nejpouzivanéjsi socialni sit na svété. Facebook se stal lidrem mezi podobnymi
platformami, také technologickym inovatorem a vyznamnym ekonomickym subjektem a
zamg&stnavatelem. Diky své univerzdlnosti zaznamenaval prudky narlst poctu uZzivatelli na
ukor star§ich a profilovanych stranek. Soucasti struktur Facebooku je 1 Instagram,
specializovany na fotografie. Zminéné socialni sit€ jsou doplnény i jejich alternativami pro
odlisné¢ kulturng, jazykové nebo politicky nastavené oblasti (VKontakte, WeChat atd.).
Pfichazeji i nové oblibené socidlni sité¢ jako Cinsky TikTok, ktery je v mnohych ohledech
vniman spise jako bezpec¢nostni riziko.

Co je v tomto ohledu pro komer¢ni spolecnosti potfebnym nastrojem, je pro slozky vetejné
spravy vyzvou. Zejména veétsi mesta jsou v oblasti socidlnich médii jiz zkuSend a na
ptislusnych oddélenich ptisobi tymy marketingovych odbornikii, které uéty spravuji. Usty
samosprav mohou byt nastrojem, jehoz cilem je zvysit atraktivitu obci pro rezidenty, ukazani
,,lidské tvare®, poskytnout dalsi a rychlej$i komunikacni kandl s Gfadem. Socidlni sit¢ mohou
byt pouzivany i pro potteby cestovniho ruchu, propagace moznosti podnikdni ¢i zaméestnani
nebo propojeni s jinymi diilezitymi mistnimi aktéry.

Cilem tohoto piispévku je zmapovat pouzivani socidlnich siti (Facebook, Instagram) mistnimi
samospravami. Mapujeme reprezentativni vzorek obci zahrnujici jak progresivni méstské a
suburbanni oblasti, tak i vzdaleng€jsi obce. Pracovné jsme stanovili tyto dil¢i cile:
e Zmapovat §ifeni aktivnich uzivatelli mezi samospravami v ¢ase a prostoru
e Porovnat miru uzivani socialnich siti a vékovou strukturu populace
e Zjistit tematické zaméteni obsahu aktivnich Gctl samosprav
e Diskutovat efektivitu pouzivani socialnich siti vetné¢ analyzy poctu uzivateli a
sledujicich
Ptitom pfedpokladame, ze:
e Socidlni sit¢ se budou Sifit hierarchicky, prvnimi uZzivateli budou nejvétsi mésta,
zatimco mens$i obce je pfijmou pozdéji
e Na socialnich sitich budou aktivni spiSe obce s menSim indexem stafi
e Obce na socialnich sitich budou primdrn€ informovat o déni v obci, pifedev§im o
mimotadnostech a kulturnich udéalostech



Lokalni marketing a socidlni sité

Z pohledu marketingu je obec komplexnim produktem, ktery mé specifické vlastnosti, zajmy,
identitu, a do jeho chodu se zapojuje cela tfada rliznych aktérli; zejména moderni mésta
vyspélého svéta si nadto chtéji budovat svou ,,znacku* (Jezek, 2011). Regiondlni a lokalni
marketing je dnes viceméné nedilnou soucasti fungovani vefejné spravy, resp. samospravy, a
pouzivani popularnich socialnich siti mize byt soucasti systematického marketingu obce (viz
Jezek, 2011) a zarovenn dulezitou komponentou celkového tuspéchu strategie. Diky své
dostupnosti 1 pti celkovému neuspéchu marketingové strategie mésta nemusi vzniknout zadné
pfimé ekonomickeé ztraty, netispésné vedeni uctu lze také velmi rychle zménit.

Vystupovani obce na socialnich sitich ovliviiuje jeji vnimani vetejnosti, které je vyznamnou
slozkou vytvarené znacky a image obce (Cleave a kol., 2017). Glimis (2016) proto
predstavuje doporuceni obcim, které chtéji aktivné vstoupit do prostoru socidlnich médii v
zdjmu efektivnéjSiho méstského marketingu; (a) navrzeni strategie sméfovani socidlnich
médii za ucelem méstského marketingu, (b) navrzeni strategie pouziti socidlnich médii jako
integrovana cast tradi¢nich medidlnich nastrojt, (c) pribézné aktualizace obsahu stranek, (d)
sdileni profesiondln¢ vytvoieného obsahu, (e) zaméfeni na virdlni obsah, (f) profesiondlni
sprava uctu a schopnost rychlé reakce na dotazy i kritiky. Na trovni menSich obci 1ze jen stézi
uvazovat o profesiondlnim vedeni ucti vcetné tvorby virdlniho obsahu s vyjimkou bohatSich
turistickych center ¢i obci s aktivnimi a schopnymi patrioty. Cleave a kol. (2017) zdlraznuji,
ze obec by se méla do socidlnich médii zapojit takovym zplsobem, aby vytvofila predevSim
pozitivni vnimani a dala prostor komunikaci samotné obce s pfimym publikem. Obec by se
meéla snazit vytvofit co nejsilnéjsi znacku.

Socidlni média dle Glimiise (2016) predstavuji efektivni nastroj méstského marketingu,
zejména v oblasti cestovniho ruchu. Mésto se diky nim muze piedstavit jako neokoukana
destinace a mlze diky nim zlepSit svou image i diky snadnému sdileni obsahu. Bozkurt
(2013) priblizuje ptipad vesnice Sirince v Izmirské oblasti, kterd vesSla do vSeobecného
poveédomi diky informaci, ze nebude ovlivnéna domnélym koncem svéta na konci roku 2012.
I tyto situace dokazuji silu socidlnich médii. Vyhoda socialnich médii je, Ze mohou snadno
dosahnout masového publika, kterému nabizi interakci se spravcem uctu. Vyhodou je i rychla
zpétnd vazba a v neposledni fad¢ i cena (Glimiis, 2016).

Socidlni sit€ jsou Gacinnym nastrojem i v krizovych obdobich (Eriksson, Olsson, 2016). Nejen
v dobé ekonomické recese, ale ve spojitosti s pandemii COVID-19 i krize humanitrni,
spolecenské. Socidlni sité v tomto piipad€ plnily Glohu rychlé platformy, ptes které proudily
akutni informace o omezovani sluzeb Gfadii, uzavirani Skolskych a dalSich vetejnych zatizeni,
o Upravach pravidel v hromadné dopravé atp.

Socidlni sité, a¢ byvaji vnimany jako jedna homogenni entita s podobnym ucelem, jsou
vnitin€ rozmanité. A pfedevS§im jsou ovliviiovany spontdnné nebo jinak nesystematicky — a
tedy nepiedvidatelnymi — trendy, které mohou jejich fungovani silné ovlivnit. To zahrnuje
viny popularity jednotlivych socidlnich siti. Marcelino Mercedes (2015) popisuje tzv. ,,druhou
migraci®, ktera se odehrala ve Spanélsku. Prvni migraéni vina negativné zaséhla starsi
platformu Tuenti, ze které uzivatelé ,,odesli* na globalizovany Facebook. Druhd migrace pak
postihuje Facebook, ze kterého (aniz by ale ucty fakticky zanikaly) se odchéazi na Instagram.
Zde je také potfeba vnimat prostorovy ramec téchto zmén, a tedy Ze se podobné piesuny ¢i
viny popularity neodehravaji na celém svété soucasné, ale rizné jim prostupuji (mj. na ose
j&dro-periferie na vyssi fadovostni urovni). Jakkoli tedy mize v zemich vyspélého svéta sila
Facebooku ,,upadat, pocet aktivnich uc¢tl na ném neustéale roste. Druhou rovinou je vékova
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struktura uzivatelli, nebot’ znacné ¢ast novych aktivnich uzivatelii Facebooku jsou zéstupci
star§i casti populace. Lidé ve vékové skupingé 18-55 let vice pouzivaji Facebook nez
Instagram, 1 v€kova skupina 14-17 let ma vice aktivnich G¢tl na Facebooku. UZzivatelé ve
vékové skupiné 18-55 let ale témét nemaji Instagram (Marcelino Mercedes, 2015). A¢ jsou
v budoucnosti dal$i migra¢ni viny pravdépodobné (napt. z Instagramu na TikTok aj.), diky
propojenosti Facebooku s mnoha rtiznymi aplikacemi (véetné Instagramu), pokles poctu uctt
na ném je nepravdépodobny, jakkoli se miize ménit jejich skute¢na aktivita.

Motivacemi k aktivit¢ na Instagramu se zabyvaji Sheldon a Bryant (2016). NejcastéjSimi
ditvody jsou podle jejich vysledkii predevsim sledovani ptatel. Ten je jako faktor virtudlni
,prolézat® ucty ostatnich; zde je vSak nutné fici, Ze sledovat lze pouze respondenty pfiznané
divody. V souvislosti s nejcastéjsimi divody pouzivani Instagramu Sheldon a Bryant (2016)
uvadi, ze mésto funguje jako katalyzator vzpominek, at’ uz ptijemnych nebo nepiijemnych,
napiiklad jako misto konadni nezapomenutelné udalosti. V dasledku si tak mlze mésto
budovat silnou znacku i bez vyrazngjsiho pfic¢inéni. V piipad¢, Ze je tato znacka negativni,
mohou socialni sit¢ image mirnit nebo ménit, resp. se o to pokouset.

Objevuji se také i studie, které analyzuji socidlni sité podle toho, zda spiSe podporuji svazujici
a premost’ujici socialni kapital. Phua, Jin a Kim (2017) za timto ucelem zkoumaji Twitter,
Instagram, Facebook a Snapchat; zatimco prvni dvé jmenované reprezentuji spiSe bridging
socialni kapitadl vzhledem ke snaze reprezentace svého obrazového a textového obsahu
veskeré dosazitelné vefejnosti, Facebook a Snapchat oproti tomu funguji v rdmci vlastniho
okruhu uctl, byt ne upln€. Vzdy je potieba brat v uvahu unikatnost uzivatele jakékoli socidlni
sit¢ (Sheldon, Bryant, 2016).

Metodicka vychodiska

V tomto prispévku analyzujeme Facebook a Instagram. Facebook dnes tvoti zaklad pro Siroké
spektrum uzivatel véetné komerc¢nich, Instagram je obsahové odlisny, zaméfeny na obrazovy
materidl. Pro zahrnuti do analyz jsme zvazovali i Twitter, s nimz pracovali i Cleave a kol.
(2017), Eriksson, Olsson (2016) a dal$i. Twitter ale v Cesku zdaleka nedosahuje takové
popularity jako v jinych, zejména zapadnich zemich. Dale také YouTube, jehoz pouzivani je
ale selektivni (Cleave a kol., 2017), a nepfili§ GspéSné — napi. dle Giimiise (2016) ma ze

vvvvvv

Dvé vybrané socialni sit€¢ sledujeme na vzorku obci Plzeniského a Karlovarského kraje (viz
obr. 1). Na rozdil od jinych vyzkumi (napt. Sandoval-Almazan, Cruz, Armas, 2015) se
neomezujeme piedbéznym vybérem obci, bez rozdilu sledujeme vSech 635 zapadoceskych
obci. Toto izemi bylo vybrano jako reprezentativné riiznorodé, obsahuje jadrové oblasti
(Plzen), specifické jadrové oblasti (Karlovy Vary), vyznamna sekundarni centra (Cheb),
mezilehlé oblasti, turisticky exponované obce (BoZzi Dar) ¢i odlehlé¢ periferie.



Obrazek 1: Populacni velikost zapadoceskych obci k 31.12.2019
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Zdroj dat: CSU (2020)

Z obou socialnich siti byly shromazdény udaje k poctu ptiznivei (Facebook) a Sir§imu okruhu
sledujicich (Facebook, Instagram). Poctem facebookovych ,,ptiznivci*™ rozumime pocet tzv.
To se mi libi. Pfiznivci stranku zpravidla zaroven sleduji, ale uzivatelim se také nabizi
moznost prostého sledovani. Tato moznost muze piipadat vhodnéd uzivatelim, které obsah
dan¢ stranky z riiznych divodl zajima, ale neshoduji se s nim. Dale sledujeme rok zalozeni
stranky (Facebook). U nékterych obci bylo pii pilotnim prizkumu zjisténo, Ze oficialni
stranky byvaji nahrazeny oficidlnimi skupinami, kde je sprdvcem napf. starosta. Tyto skupiny
a pocet jejich €lend bereme v uvahu, byt explicitné neprochézi statistickymi analyzami. Sbér
zminénych dat probéhl v obdobi 28.2.2020-2.3.2020.

Pocet ptiznivel a sledujicich viic¢i poctu rezidentl poslouZzi pro agregaci ukazateli ispéSnosti
pouzivani socialnich siti dle vzorcii nize:

FB Like Index = Pocet ,,To se mi libi“ / Pocet obyvatel v obci
FB Follow Index = Pocet sledujicich / Pocet obyvatel v obci
IG Index = Pocet sledujicich / Pocet obyvatel v obci

V ptfipad¢ Instagramu pocitime pouze jeden ukazatel, protoze technicky umoziuje pouze
jeden zpisob odebirani obsahu jinych uzivateltl.

Pfedpokladame, Ze pokud bude hodnota indexii veétsi nez 1, pijde pravdépodobné o atraktivni
(turisticky nebo jinak exponovanou) lokalitu. V zépadnich Cechach, jejichz obce jsou do
analyzy zahrnuty, miZze jit pfedevS§im o vétsi mésta (Plzen, Karlovy Vary, Cheb), lazeniska
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sttediska (Maridnské Lazné, FrantiSkovy Lazné&), horska strediska (Zelezné Ruda, Bozi Dar),
obce s pamatkami zapsanymi v Seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO (Jachymov,
Abertamy, Horni Blatnd) ¢i jinymi vyznamnymi pamatkami (Loket) a jinak specifickd iizemi
(Rozvadov, Ptebuz, Modrava).

Mapovani vyuzivani socidlnich siti také zahrnuje tfidéni obci podle velikostnich skupin a s
ohledem na to, Ze socidlni sit¢ jsou nastroje stale zpravidla spojované s mladSimi generacemi,
dojde i ke srovnani s obcemi na zéklad€ indexu stafi.

Krom¢ zminénych kvantitativnich ukazateli podchycujeme i tematickou orientaci Gcth
samosprav, kterd mize vySe popsané indexy také ovlivitovat. Na zdkladé pilotniho Setfeni u
vzorku 50 ndhodnych obci jsme vytvofili klasifikaci dle informaci, které jsou na Uctech
sdileny:

e Informovani o déni v obci, mimoradnosti a kulturni akce & sdilené informace
Informovani o déni v obci, mimotadnosti a kulturni akce & turisticka propagace
Turisticka propagace
Bez vlastniho obsahu, pouze sdilené informace
Pasivni Ucty bez aktudlniho obsahu

Prostorové Sifeni pouzivani socialnich siti

Jednim z ptedpokladii v tomto piispévku bylo hierarchické Sifeni socidlnich siti mezi jejich
uzivateli, v tomto piipadé zastupci samosprav. Jako inovaci jej mély nejprve piebirat hlavni
regionalni centra, pozd€&ji mikroregionalni stfediska, a nakonec malé obce; Sifeni mohla
ovliviiovat 1 prostorova blizkost hierarchicky vyznamnéjSich velkych mést, a to pfedev§im v
suburbannich zénach. Sifeni t&chto siti jsme mohli sledovat pouze u Facebooku z ditvodu
dispozice dat.

Jak se nicméné ukazuje v udajich v obr. 2, na§ predpoklad plati jen z ¢asti. Mezi prvnimi
uzivateli, ktefi si facebookovou stranku zfidili uz v roce 2009, jsou z vyznamnéjSich mést
pouze Ostrov a DomaZlice. Neni bez zajimavosti, ze 5 z 9 obci, které maji stranku nejstarsi, tj.
z roku 2009, ji aktivné neprovozuji a jejich Ucty je tedy potieba oznacit za pasivni (i tak ale
mohou sbirat piiznivce a sledujici). Z velkych mést pfiSel s aktivitou na Facebooku prvni
Cheb (v roce 2010), v roce 2013 uz byly aktivni i Karlovy Vary a Plzen. Mezi lety 2013 a
2017 probéhla masivni intenzifikace pouzivani Facebooku mezi ostatnimi vyznamnéjSimi
meésty 1 fadou dalSich zapadoceskych obci. Primérné staii facebookovych stranek je 5,5 roku.
Ukazuje se tedy, ze Sifeni neni mozné jednoduSe zobecnit; ackoli jsou velkd mésta mezi
prvnimi uzivateli, vyznamnou roli zde hraje aktivita jednotliveli a nahodilost, které se s
pravidly hierarchie kombinuji.



Obrazek 2: Prostorové Sireni pouzivani Facebooku v zapadoceskych obcich
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Zdroj dat: Facebook (2020), viastni Setieni

Pocet uzivateli mezi obcemi neustdle roste, za prvni tii roky mélo stranku na Facebooku
témer 10 % obci. Dle dat v obr. 3 prudsi nartst zacal rokem 2014, kdy se na Facebook ptidalo
nejvice (33) obci. V priméru se za rok ptidd 22 obci; v roce 2020 se béhem prvnich dvou
meésici se na Facebook pfidaly 2 obce. Oproti moznym oc¢ekavanim se neprojevuje zpomaleni
ptirGistku obci v tomto virtudlnim prostoru, ovSem zustava otazkou, kdy k tomuto zpomaleni

dojde.

Obrazek 3: Narist poctu facebookovych stranek obci mezi lety 2009—2020
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*vroce 2020 pouze do sledovaného obdobi (28.2.—-2.3.2020)
Zdroj dat: Facebook (2020), viastni Setreni



Vyuzivani socialnich siti

V Plzenském, resp. Karlovarském kraji na Facebooku funguje 42 %, resp. 62 % obci. Pocet
obci, které spravuji i Instagramovy Ucet, je vyrazné niz§i — 5 % v Plzenském a 10 % v
Karlovarském kraji. 6 obci z obou krajii spravuje pouze Ucet na Instagramu. Uz z téchto
zakladnich zjisténi Ize potvrdit, ze Facebook bude oproti Instagramu vice zastoupen (a vice
sledovéan). Zatimco Facebook tedy mlzeme chépat jako zdkladni néstroj komunikace na
socialnich sitich, ktery navic stdle obsluhuje jen zhruba polovina zapadoceskych obci (a
pfedpokladame, Ze se nadale rozviji), Instagram jako lehce pokrocilejsi platformu vyuziva
zatim mnohem mensi ¢ast obci (viz obr. 4).

Obrazek 4: Obce s aktivnim uictem na Facebooku a Instagramu*

Facabook

Instagram

* Data byla sbirana v obdobi 28.2.—-2.3.2020
Zdroj: Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni

U Facebooku jsme sledovali pocet ,,ptiznived* a Sir$i okruh sledujicich. Rozdily mezi témito
dvéma pocty jsou nevelké (viz obr. 5). Rozdily, spiSe individudlniho charakteru, pak vykazuje
pocet Clent oficidlnich obecnich facebookovych skupin. Skupina obci dokonce spravuje
pouze skupinu, aniz by méla stranku; skupinu tohoto charakteru s nejvetsi ¢lenskou zékladnou
ma Nyrsko (4080 clenil), s odstupem Tepla (1707) a dalsi. Nejvetsich rozdilti mezi poctem
¢lentl ve skupiné¢ a poc¢tem sledujicich ve prospéch skupiny dosahuje AS, kde je pocet ¢lenti ve
skupin€¢ oproti poctu sledujicich Sestinasobny. Velmi podobné jsou na tom Rokycany,
Holoubkov s menSimi relativni rozdily dalSich dvacet obci. Mezi nimi je mozné piekvapivé i
Plzen, kde je rozdil zhruba dvojndsobny, a tedy jednoznacné nejvétsi v absolutnich
hodnotach. Dalsi (vyjimecné) odchylky ptedstavuji napiiklad sdilené ucty pro dvé obce.
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Pouzivani zminénych skupin miZze oproti strdnkdm zvySit riziko zneuziti v piipadé
politického obsazeni obce; stranka je spravovana instituci, zatimco skupina nalezi spravcim,
tedy jednotlivcim, kteti mohou postupem ¢asu svou politickou funkci opustit, nebo mohou
tuto pozici snaz pouzit pro vlastni politickou kampai.

V prostorové struktufe facebookovych stranek se zdanlivé ukazuje souvislost mezi poctem
sledujicich a poctem obyvatel; vyrazné vice sledujicich maji obce v okoli Plznég, a predevSim
v podkrusnohorskych oblastech (osa Cheb — Ostrov). Oblastmi s niz§imi hodnotami poctu
sledujicich je hrani¢ni pdsmo mezi obéma kraji, tzn. pfedev§sim Slavkovsky les a také
Tachovsko. Tam jsou také velmi nizké hodnoty poctu sledujicich na Instagramu, ptesnéji
feCeno v tachovském okrese neni jediny zastupce na tomto médiu. Instagram funguje
selektivngji; nékolik malo mést na ném ma relativné uspésné ucty (Karlovy Vary, Plzen,
Cheb, Marianské a FrantiSkovy Laznég), dalsi fada obci se o Gispé$né vedeni snazi. V piipadé
uctd na Instagramu byly zjistény dalsi vyjimky, napt. v Jachymové stranky patii 1aznim, které
sdili i obsah samospravy; bizarni piipad Horské Kvildy, jejiz obsah je opakujici se reklamou
nesouvisejici s Horskou Kvildou nebo Sumavou a jejim krajinnym razem.

Obrazek 5: Priznivci, sledujici a ¢lenové skupin na socialnich sitich v zapadoceskych obcich

Pocet

sledujicich
Facebook
o 1.
@ Ni-n:

@ 0.5 0 o km
@ o s L

Potet
sledujicich
Instagram

. 1w

® .50
@ om0
@ no-en

Zdroj dat: Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni
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Indexy (obr. 6) mohou pfispet k diskusi o efektivité vyuzivani socidlnich siti, zejména s
pfihlédnutim k jejich ucelu, resp. strategii méstského ¢i obecniho marketingu. Obce
s hodnotami indext vyS$$i nez 1 predpokladame, Ze jsou zaméfené na vnéjsi prezentaci
(cestovni ruch); cilovou skupinou sledujicich tedy v takovych piipadech nejsou jen obyvatelé



t¢ dané obce. Ponévadz do sledovan¢ho uzemi zasahuji turisticky atraktivni lokality, tyto
ptipady lze ocekévat.

vvvvvv

odstupem turistické stfedisko Bozi Dar (12) a Prameny (témét 5). Modrava je specifickou
obci ve vice rovinach, v tomto ohledu ji napomahé faktor narodniho parku, svou roli mize
hrét i pfitomnost zndmych osob ¢i filmovy primysl. Turistickd propagace se ostatné objevuje
1 v obsahu facebookové stranky, byt’ obec informuje i o déni v ni (viz obr. 7). Velmi podobna
je situace Boziho Daru. Pozoruhodné je, Ze ani jedna z téchto virtudlné oblibenych obci neni
aktivni na Instagramu. Celkem 35 obci dosahlo hodnoty FB Like Indexu vétsi nez 1, 36 obci
ptesahlo tuto hodnotu v ptipadé FB Follow Indexu (36. obci jsou Prasily, které maji FB Like
Index 0,98 a FB Follow Index 1,00). Mezi témito obcemi nejsou jen zastupci z turisticky
zajimavych horskych (Srni, Pernink) ¢i jinak turisticky popularnich (Krasna, Kyselka,
Andélskd Hora) oblasti, ale i obce z vice ,,vSednich® regionii, kde na socidlnich sitich
turisticka propagace viceméné¢ nefunguje.

Oproti tomu IG Index obecné vykazuje mnohem niz$i hodnoty, jen tfi obce se dostaly nad 0,5.
Potenciadlné¢ nejvyssi efektivitu ma Horskd Kvilda (0,76), jejiz validita byla ovSem
zpochybnéna vyse v textu. Redlné tak efektivniho vyuziti dosahuji Kvasnovice (0,73), cilem
jejich uctu je informovat o déni v obci. Periferni Hora Svatého Véaclava (0,69) se pak
Instagram pokousi vyuzit k turistické propagaci. Ta je pro Instagram nejcastéjSim tcelem
aktivniho pouzivani (obr. 7).

Obrazek 6: FB Like Index, FB Follow Index a IG Index ve srovnani s indexem stari (k 1.1. 2019) v
zdpadoceskych obcich
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Zdroj dat: CSU (2020), Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni
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Instagram oproti Facebooku poskytuje lepsi provozni mechanismy pro turistickou propagaci
nez pro ostatni ucely (obr. 7). Pro podporu cestovniho ruchu v obci Instagram pouziva 38 %
obci, zatimco pro informovanost o déni jen 25 %. Velka ¢ast G¢th na Instagramu je pasivnich.
Neznamend to vSak, Ze jsou zcela neaktivni; miiZze na nich probihat nevetejnd komunikace
nebo se mohou pfipravovat ke zprovoznéni a kdykoli se mohou stat aktivnimi v plném
rozsahu.

Facebook je pak dominantné vyuzivan k informovani obyvatel o déni v obci a o kulturnich
akcich, které se v obci nebo okoli budou konat. K tomuto ucelu Facebook vyuziva 78 %
aktivnich obci, zatimco k turistické propagaci jen 4 % (a to navic v kombinaci s informacemi
o déni v obci). Propastny rozdil je dan predevsim uzivatelskym prostfedim obou socialnich
siti a formou obsahu, ktery na nich muze byt sdilen. I na Facebooku figuruje mnozstvi
pasivnich uctl; fada z nich také funguje jen na principu sdileni informaci, a to jak ze stranek
obecniho ¢i méstského uUfadu, tak z jinych instituci, které maji s obci né&jaky spolecny
jmenovatel. Stejné¢ jako v pfipad¢ Instagramu mohou i tyto ,,nepiimo aktivni“ stranky
fungovat pro nevetejnou komunikaci.

Obrazek 7: Tematicka zaméreni obsahu stranek na socialnich sitich zapadoceskych obci
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Zdroj dat: Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni

Vuvodu byl stanoven ptedpoklad, ze v obcich svys$Sim indexem stafi bude mensi
pravdépodobnost aktivniho uctu. Tabulka 1 déli obce do kategorii dle indexu stari; ukazuje se,
ze obce s vyS$im indexem staii maji niz$i podily aktivity, ale obce s nejniz§imi hodnotami
indexu staii také. U Facebooku 1 Instagramu plati, Ze maximalni podily jsou ve stfedni
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kategorii a rozloZeni tak pfipomina spiSe Gaussovu kiivku. To se vSak netyka indexu, které
jsou zejména v piipadé ,,nejstars$i* kategorie vyznamné zkresleny malym poctem obci. Ucty
obci s vy$$im indexem stafi jsou mladsi, tyto obce se v pruméru rozhodly pozdé&ji o jejich
zfizeni.

Tabulka 1: Podily aktivnich obci na Facebooku a Instagramu dle vékove struktury
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v == |=2 2| =23 =~ R

Index sta¥i (%) 2 = g = é & z & = § % é

(k 1.1.2019) 2 o 2 & =~ =
100,0 a méné 164 4451 2,44 1,69 0,04 5,47
100,1 — 125,0 145 52,41 6,90 0,48 0,11 6,00
125,1 — 150,0 156 53,21 7,69 0,45 0,12 5,49
150,1 — 250,0 137 43,80 7,30 0,58 0,11 5,24
250,1 a vice 32 15,63 6,25 1,31 0,71 4,60

Zdroj dat: CSU (2020), Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni

Oproti tomu se (pln¢ v pfipadé Facebooku) potvrzuje ptedpoklad, Ze s populacni velikosti
obce bude ptfimo umérna pravdépodobnost aktivity obce na socidlnich sitich (viz tab. 2). Obce
do 100 obyvatel maji zdaleka nejmensi podil obci aktivnich na Facebooku, neplati to vSak o
Instagramu. U obou socidlnich siti nicméné vybocuji skupiny nad 500 obyvatel s tim, ze
s populacni velikosti se podily aktivnich obci nadéale zvysSuji. Sledované indexy se s velikosti
obce snizuji. Dilezité je zde vSak zohlednit Gcel stranky, nebot’ striktné turisticky zameétené
ucty mohou dosahovat vysSich hodnot. Krom¢é anomalie u stfedné velkych obci zjistujeme
vy$$i staii stranek u populacné vétsich obci; ty se socidlnimi sitémi zacaly pracovat dfive.

Tabulka 2: Podily aktivnich obci na Facebooku a Instagramu dle velikostni struktury
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(k 1.1.2019) S8 | © ® =
100 a méné 59 16,95 3,39 6,99 0,73 5,10
101-250 178 31,46 1,69 0,97 0,28 5,26
251-500 152 44,74 1,97 0,80 0,20 4,98
501-1 000 110 49,09 6,36 0,44 0,12 5,98
1 001-5 000 107 76,64 11,21 0,30 0,08 5,28
5001 a vice 28 96,43 39,29 0,20 0,06 7,19

Zdroj dat: CSU (2020), Facebook (2020), Instagram (2020), viastni Setieni
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Zavér

Tento piispévek mapuje vyuziti socialnich siti Facebook a Instagram mistnimi samospravami.
Ackoli se stanovené predpoklady vSechny alespoil z ¢asti potvrdily, projevily se u nich dalsi
kauzality a mirné odliSnosti.

Podle jednoho ze stanovenych piedpokladii k Sifeni pouzivani socialnich siti obcemi dochazi
postaveni obci ve zprovoznéni ucti na Facebooku a Instagramu z¢asti odrézi, ale svlij vyznam
ma 1 v€kova struktura obce, pfiCemz tzemni jednotky s vys$Sim indexem staii se pro ziizeni
socialnich siti rozhodly pozdéji. Podobné mé vliv populacni velikost; vétsi mésta zacala s
touto virtudlni aktivitou dfive i diky moznostem ufedniho aparatu. Zaroven je prostorové
Sifeni ovlivnéno nesystematickymi jevy, do kterych mohou zasahovat individualni mezilidské
vazby (at’ uz osobni nebo profesni), aktivita a informacni gramotnost jednotlivci v chodu
uradl a dalsi nahodilosti.

Srovnali jsme vyuziti socidlnich siti v obcich podle vékové struktury i velikostni kategorie. V
ptipadé déleni obci dle vékové struktury se predpoklad vyssich podili v obcich s mensim
indexem stari nepotvrdil zcela. Obce s vy$§imi hodnotami indexu staii tolik socidlni sité
nevyuzivaji, stejné¢ tak je tomu v pifipadé obci s nejnizS§imi indexy stafi. Predpoklad o
rozloZzeni uzivatell se naopak potvrzuje s dé€lenim obci podle velikostnich kategorii;
populacné mensi obce zpravidla nemaji kapacitu na efektivni spravu socidlnich siti.
Piedev§im ale nemaji potfebu s takovymi médii pracovat, paklize neni v jejich strategii
rozvijet cestovni ruch nebo lakat na kulturni akce Siré okoli. Zato pro velkd mésta mohou byt
socialni sit¢ vyhodnym prostfedkem pro rychlé sdileni dalezitych informaci, a to jak z
pohledu jednoduchosti pouzivani, tak i ceny provozu, nebot’ provoz stranky na socidlnich
sitich nutné nepfinasi ptimé naklady.

Zjistovano bylo také tematické zaméfeni jednotlivych stranek na Facebooku i Instagramu.
Ackoli predpokladem bylo, ze primarnim cilem je informovat obcany o déni v obci a
propagovat doméci kulturni akce, potvrdilo se to pouze v ptipadé¢ Facebooku, kde pro tyto
ucely stranku pouziva vice nez tfi Ctvrtiny obci. Ukdzal se vSak rozdilny charakter obou
socialnich siti, kdy Facebook jako univerzalnéj§i ndstroj slouzi bézné informovanosti,
Instagram diky prioritnimu sdileni kvalitniho obrazového materidlu slouzi spiSe turistické
propagaci. I tak Instagram k informovani o déni v obci a kulturnich akcich vyuziva ¢tvrtina
aktivnich obci, coz neni nezanedbatelné.

Nakonec je tieba zdiraznit, Ze provoz socidlnich siti je dobrovolnym krokem ,,navic®, jak se
mohou obce prezentovat a vylepSovat ¢i jinak ovlivilovat svlj medialni obraz. Vhodnym
obsahem mohou pfispivat ke spokojenosti obanti nebo turistii. Na druhou stranu si jen tézko
lze predstavit, Ze dobfe fungujici propagace na socialnich sitich bude mit vyznamny pozitivni
vliv naptiklad na populacni rist v obci. V relevantnich oblastech v§ak muze byt efektivnim
nastrojem z pohledu cestovniho ruchu, jinde naptiklad pro Sifeni informaci o kulturnich
akcich a v krizovych situacich.
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