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Uvod

Socialni sit€¢ jsou v dnesSni dobé velmi vyhleddvanym prostiedkem ke komunikaci
vefejnosti se svym blizkym i vzdalenym okolim. Diky jejich unikatnim vlastnostem,
které odstranuji ¢asové a distan¢ni piekazky, mohou také ptedstavovat jakysi nastroj
globalizace sjeho pozitivnimi i negativnimi vlivy. Na zaklad¢ zvySujici se aktivity
uzivatelli na socidlnich sitich vytvaii dilezité platformy pro realizaci marketingovych
aktivit organizaci a dalSich subjekti. Marketingovd komunikace na socidlnich sitich
prosla od jejich poc¢atkli fadou zmén a neustale se vyviji. Socidlni sité¢ neustale piinasi

fadu novych moznosti a aplikaci, které tuto komunikaci usnadiiuji a zvysuji jeji dosah.

Piedlozena diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni z nich je zaméfena na
specifikaci teoretickych aspektil, které tvoii podklad pro druhou &ast prace. Uvodni
kapitola charakterizuje zdkladni stanoviska, kterd se tykaji oblasti marketingu na
internetu spolecné s porovnadnim nazort vybranych autorti v ¢ase. Teoreticky uvod
autorka predlozené prace dopliuje samostatnou kapitolou o marketingu na socialnich
sitich a navazuje specifikaci poznatkli o komunikaci vysokoskolskych organizaci véetné

charakteristiky soucasné situace vysokého skolstvi v zemich Visegradské ctyiky.

Druhd cast prace zahrnuje kvantitativni a kvalitativni analyzu aktivity vybranych
vysokoskolskych organizaci na socidlni siti Facebook. V kvantitativni ¢asti autorka
vhodné€ analyzuje data, kterd ziskala prostfednictvim analytického néstroje spolecnosti
Socialbakers a doplnuje je ptislusSnou komparaci, osobnim nazorem a doporucenim.
Kvalitativni analyza je koncipovana na zakladé vybranych ptispévka zvolené¢ho vzorku
univerzit spolu s jejich podrobnym rozborem a osobnim nazorem autorky prace, jez se

opira o poznatky z teoretické Casti.
Cile prace

— Zpracovat teoreticky vstup ke komunikaci na socialnich sitich,

— vypracovat teoreticky ivod k brandingu univerzit,

— predstavit vlastni design vyzkumu, vcetné¢ zvoleného vzorku vybranych
univerzit ze zemi Visegradské ctyrky,

— realizovat vlastni vyzkum, zaméfeny na analyzu a zhodnoceni prezentace

zvoleného vzorku univerzit na socialni siti Facebook.



1 Marketing na internetu

Prostfedi internetu se stava stale oblibenéj$im, vyhledavanéj$im a preferovanéjsim
mistem K traveni volného Casu lidi témé&f na celém svété. Vyuzivaji jej jako misto pro
zabavu, vzdélani i pro praci. Pro mnohé mize byt vhodnou cestou k ziskani pottebnych
informaci ¢i pro nakup v pohodli domova. Janouch (2014) uvadi, ze vzhledem ke zméné
preferenci a aktivit populace, bylo nutné piesunout klasicky marketing o nékolik stupni

vyse a zacit pusobit 1 v jiném, v soucasné dobé velmi atraktivnim prostiedi.

Marketing v klasickém pojeti popisuje fada autorti a uvadéji znacné mnozstvi definic,
které maji v konecném vysledku podobny vyznam. Pro posouzeni uvadi autorka nékolik

definic pojmu ,,marketing*, u kterych preferuje jejich strucnost a jasnost.

Dle Svétlika (2005, s. 10) zni definice marketingu: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, oviiviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu

organizace.

Jakubikova (2008, s. 40) dopliwje: ,,Marketing znamena uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského

procesu.*

Definice dle Zamazalové (2010, s. 3) zni: ,,Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit,

Jjejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika*.

Kotler a Keller (2013, s. 35) jej specifikuji jako: ,,Spolecensky proces, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

VSechna tato pojeti vyzdvihuji jako hlavni bod zédkaznika a jeho potieby. Dle autorky je
tato skute¢nost piesné tim, co je v dne$ni dobé prave tzv. ,,alfou omegou* marketingu.
Neustale totiz rostou naroky lidi, zakaznikt i firem na to, aby jim bylo poskytnuto vse
podle jejich prani a potfeb. Z tohoto divodu lze povazovat stale vétsi zamétrenost na

zakaznika jako jeden z faktor( GispéS$nosti organizaci.



1.1 Vymezeni pojmu marketing na internetu

Janouch (2013, s. 17) definuje tento pojem pomérné Siroce jako: ,,Vyuzivani Internetu
Jjako nastroje pro zjistovani potieb zakaznikii (hodnota pro zakaznika) a zaroven pro

ziskavani zakazniku (hodnota pro firmu)*.

Doplnéné vymezeni dle Janoucha (2014, s. 20) zni: ,, Internetovy marketing je zpiisob,
jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu,
a zahrnuje, podobne jako klasicky marketing celou 7adu aktivit spojenych
S oviliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zakazniky. Marketing na
internetu se soustredi prevazné na komunikaci, avsak casto se dotykd i cen.*

Jak je vidét z predchozich dvou definic, charakteristika pojmu marketing na internetu

tedy zfejmé, Ze se marketing na internetu vyviji, stejné tak, jako uzivatelé internetu.

Pti ohlédnuti do dob, kdy marketing na internetu teprve zacal byt povazovan za novou
ptilezitost, 1ze vyhledat také n€kolik obrati. Pravé i ony mohou potvrzovat skutecnost
stale se rozvijejictho a rostouciho vyznamu internetového prostiedi pro tvorbu

marketingovych aktivit.

Nondek (2000, s. 75) uvadi: ,,Marketing na internetu je kvalitativné nova forma
marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych

potieb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu®.

Stuchlik (2000, s. 16) tuto problematiku shrnuje jako: ,,Vyuzivani sluzeb internetu pro

realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.

Novodobé vymezeni CTI Reviews (2016) zni: ,,Marketing na internetu je oznacovain
jako marketing zboZi a sluzeb prostrednictvim internetového prostiedi. Marketing na
internetu ma Siroky rozsah. Zahrnuje totiz i komunikaci provadénou prostiednictvim

e-mailingu a bezdratovych médii.*

Marketing na internetu ma spolecné koteny s klasickym pojetim marketingu, a diky
tomu obsahuje mnoho identickych prvki. Vhledem k jeho specifickému zaméteni je
vSak doplnén o fadu pojmi, definic a postupt, které se od klasického pojeti marketingu
znaén¢ odliSuji. (Janouch, 2014). Ward (2017) vyzdvihuje jeho schopnost 1épe

identifikovat cilovy trh a objevit tak snadnéji preference a potieby marketingového



segmentu. Atraktivnost prostfedi internetu pro marketingové aktivity ptisuzuje také na
zéklad¢ dostupnych udaji o riistu pasobnosti vtomto prostiedi. Dle informaci
statistického portdlu STATISTA ¢inil totiz v roce 2017 pocet uzivatell internetu na
celém svété vice nez 3,58 miliardy, coz pifedstavuje mezirocni rast o 19 milionl
(Statista.com, 2017). Vyvoj poctu uzivatelt internetu od roku 2005 zobrazuje Obrazek
1.

Obrazek 1: Vyvoj poctu uzivatell internetu 2005 - 2017 (v mil.)
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Zdroj: Statista.com, 2017

Vyvojova statistika ptedchozich 12 let potvrzuje dlouhodoby rostouci trend poctu
uzivateltl internetu. Dle Ward (2017) je tento rostouci trend povazovan za zvySujici se

prilezitost vSech, ktefi se snazi touto cestou oslovit sviij cilovy segment.
1.2 Marketingovy mix na internetu

Rozhodovani a neustalé respektovani marketingového mixu lze povazovat za zdkladni
prvek marketingu na internetu. UvaZovani o mixu piedstavuje dllezitou aktivitu, pfi niz
je nezbytné podrobné vymezit jednotlivé prvky. Stejné jako v klasickém pojeti, 1ze na
internetu uplatnit veskeré slozky marketingového mixu. Dilezité je vSak zminit, Ze je

nezbytné je ptizplisobit v§em odliSnostem, které jsou pro toto prostiedi charakteristické.
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Prvni slozkou marketingového mixu je produkt. Hlavnim charakteristickym rysem
produktu v prostfedi internetu je jeho dematerializace. Pfi vybéru a rozhodovani jsou
zakaznici limitovani charakterem prostiedi a nemohou si zbozi vyzkouset, potézkat ani
detailné¢ prozkoumat jeho stav (Blazkova, 2005). V soucasné dobé je vSak
dematerializace stale Castéji feSena tzv. ,,show roomy®. Jedna se o vystavni prostory
poskytované internetovymi obchody. Tam si mohou zakaznici prohlédnout vystavené
zboZi a rozhodnout se o budouci koupi. Znamym internetovym obchodem v Ceské

republice, ktery provozuje ,,show room*, je Alza.cz (Alza.cz, 2017).

Na internetu vsak produktem nemusi byt pouze zbozi, které¢ je jeho prostiednictvim
prodavéano. Tento pojem zastituje mozné vyznamy jako napiiklad obsah webu nebo
dostupné informace. Je tedy zfejmé, Ze vyznam této slozky marketingového mixu lze

pojimat z mnoha thla pohledi (Blazkova, 2005).
Dle Blazkové (2005) Ize rozliSovat dva druhy internetovych produkti:
— hmotné (s moznosti nabizeni a nakupu) — elektronika, knihy,
— nehmotné (s moznosti dodavani ptes internet) — elektronické knihy, software.

Na internetu je mozné maximalné uplatiovat diferencovany pfistup k zdkaznikiim a
vytvofit tak pro né co nejvyssi hodnotu. Tento pfistup je oznacovan jako
,diferencovana kustomizace* a odrazi strategii tvorby produktu piesné¢ podle
pozadavkll konkrétniho zdkaznika. Stim vS§im souvisi 1 tvorba individudlniho
marketingového mixu a blizkd vazba zakaznika s vyrobcem ¢i firmou (Strauss, 2016).
Janouch (2017) v ramci tématu diferencované kustomizace uvadi i moznost sestaveni ¢i
navrh podoby kone¢ného produktu samotnym zdkaznikem. Vhodnym piikladem je
komunikace spolec¢nosti Nike, kterd na svych webovych strankdch mimo svou stalou
nabidku vybizi své zakazniky k navrhu designu zvoleného produktu. Zainteresovany
zakaznik ma na vybér z Siroké palety barev a vzort, které mohou pro sestaveni svého

idealniho vyrobku vyuzit (Nike.com, 2018).

Cenou se podobné jako Vv klasickém pojeti rozumi ptfevod financnich prostredki
zakaznikem za produkty, které jsou na trhu nabizeny, avSak prostfednictvim internetu.
Podstatnym rozdilem ceny vtomto prostiedi je jeji elasticita. Cena je velmi
prizptisobivéa a dokaze se rychle ménit podle aktualnich podminek a situaci. Casto, neni

to vSak podminkou, lze v internetovych obchodech nalézt niz8i ceny, nez v téch
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kamennych. To je zplsobeno pfevazné eliminaci nékterych nékladt, které
internetovému obchodnikovi odpadaji. Jedna se napiiklad 0 najemné za skladovaci
prostory, platy pro prodavace, skladniky apod. (Karli¢ek, 2013). Zakaznici mohou
maximalizovat uzitek, a to diky moZnostem, které jim internet nabizi. Mohou pohodIné
porovnavat ceny jednotlivych prodejct, aniz by museli absolvovat ¢asové naro¢ny
prizkum cen v kamennych prodejnach. K tomuto ucelu existuje mnoho internetovych
srovnavacich serverii. Mezi ty nejznamé;jsi patii: Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz,

Hledejceny.cz a dalsi (Marketingppc.cz, 2017).

Na distribuci na internetu lze pohlizet ze dvou hledisek. Muze se vztahovat
k distribu¢ni cesté, tzn. k dodavce produktd prostiednictvim internetu. Touto cestou lze
dodavat produkty, které lze diky svym vlastnostem a charakteru ptevést do
digitalizované formy a v této podobé je nabizet. Jednd se napiiklad o software,
elektronické Casopisy, noviny, hudba, filmy a dal$i. Internet mize byt také pouhym
prostfedim, kde je produkt vybran, vSak nésledn¢ dopraven tradi¢nimi distribu¢nimi
cestami (naptiklad dobirkou, kuryrni sluzbou apod.). Tento jev se nazyva jako integrace
distribu¢nich cest. V ramci tohoto terminu je mozné vykonat objednavku on-line a
produkt vyzvednout v kamennych prodejnach, které e-shop nabizi spolu s prileZitosti

zbozi v ptipadé nespokojenosti vratit (Blazkova, 2005).

Jednim z nejdiskutovanéjSich prvka internetového marketingového mixu je

marketingova komunikace, jejiz vyznam neustdle roste, a to piedevS§im vlivem

Castych zmén, vyvoje technologii a postupujici globalizace (Vastikova, 2014). World
Wide Web je povazovan za nejCastéji vyuzivany prostfedek pro komunikaci na
internetu. Poskytuje spoustu moznosti pro jednotlivé uzivatele, ale je vhodny 1 pro
komer¢ni ucely (Eger, 2015). Viditelné zmény v komunikaci na internetu zpusobil
vznik a razantni rozvoj socidlnich siti. Na socialnich sitich mohou firmy upozoriiovat na
slevové akce ¢i novinky a zakaznik mulZe zvetfejiiovat své postoje a zkuSenosti
Snabizenym produktem. Dochazi tak k propojovani komunikace zdkaznika a
spolecnosti (Tuten, 2017). Podrobnéjsi nahled na tuto problematiku, vzhledem k jeji

§ifi, bude uveden v samostatné kapitole.
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1.3 Komunikaéni mix na internetu

Mnoho autort v dnesni dobé pojednavd o obsahu komunika¢niho mixu na internetu.
VétsSinou se svymi nazory shoduji a lisi se jen v nepatrnych detailech. Dukazem toho

muze byt rozliSeni komunika¢niho mixu dle Blazkové (2005) a Janoucha (2014).

Blazkova (2005) jej prezentuje n€kolika prvky. Zastava vSak nazor, Ze osobni prodej, do
komunika¢niho mixu na internetu zatim nepatii. Kompozici mixu dle Blazkové

zobrazuje Obrazek 2.

Obrazek 2: Slozky komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix

na internetu \

. Reklama ( Vil"”]ni

Podpora \ | Public \ ( Primy
prodeje '\ relations / \ marketing /

_—— = —~a > ~— =

Zdroj: Blazkova, 2005

Na druhé stran€ Janouch (2014) tuto problematiku popisuje detailnéji a vyCerpavajicim
zplisobem charakterizuje jednotlivé slozky komunikaéniho mixu na internetu. Cleni jej

zpusobem, ktery zobrazuje Tabulka 1.
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Tabulka 1: Slozky komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje Public Relations Piimy marketing
Plo$né reklama Pobidky k nakupu Novinky a zpravy E-mailing
Zapisy do | Partnerské programy | Clanky Webové seminare
katalogti
PPC reklama Veérnostni programy | Diskuze Workshopy
Informace Konference
Dotazniky, On-line chat
formulare
Spolecenska
zodpoveédnost
Viralni marketing

Zdroj: Janouch, 2014

Jak je patrné z ptedchoziho porovnani, ndzory téchto autor se skutecné liSi — avSak
pouze nepatrn€. Za zminku stoji pievazné pojednani o virdlnim marketingu, ktery
Blazkova prezentuje jako samostatnou slozku komunika¢niho mixu na internetu a

naopak Janouch jej zafazuje do ,,Public Relations*.

Frey (2017) pojal pohled na komunikaéni mix na internetu odlisné. Od online
komunikace o&ekavé uskute¢néni dvou zakladnich marketingovych tikolti. Radi mezi né
podporu znacky a cileni na vykon komunikace. Nasledné definuje jednotlivé néstroje,
které shledava pro naplnéni téchto tikolil jako nejefektivnéjsi. Podporu znacky umoziuji

nastroje, které zobrazuje Obrazek 3.
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Obrazek 3: Online nastroje pro podporu znacky

Banner

Advergaming

/ Virovy marketing \
/ On-line kooperace, networking\

/ Tvorba komunit, vérnostni programy \

/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \
/ Search Engine Marketing \

Zdroj: Frey, 2017

Naopak cileni na vykon komunikace pouziva SEM, affiliate marketing a e-mail

marketing (Frey, 2017).

Bez ohledu na to, jakym zptisobem je na komunikacni mix nahlizeno, je nutné zvolit
takovou strategii, ktera bude schopna ovlivnit vSechny zakazniky mnohostranné. To je
smyslem integrované marketingové strategie. V ramci této strategie by mélo byt vse

logicky provazané, a to véetné firemni politiky a firemnich cilt (Mediaguru.cz, 2017a).

V nasledujicim textu bude ptedstaven popis jednotlivych slozek komunika¢niho mixu

na internetu pii respektovani clenéni Janoucha (2014).
Reklama na internetu

Stejn¢ jako témeét vSe v digitalnim svéte, prosSla reklama na internetu fadou zmén a
neustale se vyviji. Spolecnost Open Text Corporation v roce 1996 jako prvni umoznila
nakup reklamnich ploch na internetu, a to formou ,,pay-per-placement” (platba za
umisténi ve vyhleddvacim adresafi). Dulezitym datem je i rok 2000, kdy Google
predstavil systém Google AdWords, diky némuz bylo moZzné vloZit inzerat do Google
vyhledavace. Nelze vSak zapomenout na to, ze v tom samém roce Google zavedl novou
formu platby na internetu — ,,pay-per-click” (platba za proklik). Pti uvazovani ¢eského
internetového reklamniho trhu je nutné podotknout, Ze na ¢eském trhu se objevuje velmi
specificky ,,hrac”, kterym je Seznam.cz. Ten je neustdle velmi Zadanym a jednim z

konkurentit Googlu (Kolektiv autort, 2014).
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Tiwari (2016) prezentuje reklamu na internetu jako ¢innost, kterd pfitahuje pozornost
vetejnosti k produktu nebo firmé prostfednictvim elektronickych médii. Online reklama
neni v souasnosti o nic méné uzndvanou formou, nez je reklama v televizi nebo
v radiu. Pomaha firmam posilovat jejich plsobnost, a to pfevazné diky pokroc¢ilym
technologiim a strategiim. Za nejpodstatnéjsi ¢ast nasazeni online reklamy povazuje jeji
flexibilitu a existenci inovaci. Kazdy den se objevuji nové inovace, které inzerentovi
pomahaji zvolit tu nejlepsi strategii zacileni. Tiwari (2016) upozornuje také na existujici
problematiku online reklamy. Stale castéji se lze setkat s online podvodnymi
reklamami, které vyzyvaji zakazniky k online nakupu. Takovou reklamu je mnohdy

velmi obtizné rozeznat, a dochazi tak k nepfijemnostem a sportim.

Reklama na internetu mize mit n€kolik podob. Pro jejich ptedstaveni zvolila autorka

prace ¢lenéni dle Janoucha (2014).
Plosna reklama

Plosna reklama patii mezi nejstarsi formu reklamy na internetu. Casto lze pro tento
pojem nalézt mylné oznaceni jako ,,bannerovéd reklama®. Bannerové reklama je totiz
samotnou podkapitolou plosné reklamy (Solomon, 2007). Do plo$né reklamy Ize tedy

zatadit:
- Reklamni prouzky

Reklamni prouzek, neboli banner, se fadi mezi nejstarsi a dodnes velmi uzivany
format internetové reklamy. Reklamni prouzky jsou nejcastéji vyobrazeny ve
formé obdélnikového okna, které je situovano pievazn€ v dolni nebo v horni
¢asti webové stranky (Solomon, 2007). Brown (2011) povazuje reklamni
prouzky za nejjednodussi formu ploSné reklamy na internetu, kterd se zobrazuje

pfevazné na webovych strankach relevantnich s jejim obsahem.

Jejich rozméry mohou byt rizné. Z tohoto diivodu vytvotila SPIR — SdruZeni pro
internetovou reklamu, ptehledné ,,Standardy pro online reklamu®. V téchto
standardech jsou detailn¢ uvedeny pouzivané a podporované reklamni formaty

(SPIR.cz, 2015).

Pocet rozmérii reklamnich prouzkl neustéle roste, a to pfevazné kvuli snaze byt
co nejvice odlisSny a moderni. Téma reklamnich prouzkl totiz mize postihnout

tzv. ,,bannerova slepota®. Jedna se o situaci, kdy uzivatel¢ internetu podvédome
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vytéstiuji prostory na obrazovce, na kterych se nachazi banner. Bannerova
slepota je tedy hlavni pfiinou, ktera snizuje efektivitu této reklamy. Nékteré
studie potvrdily efekt ,,oslepnuti reklamou‘ v ptipadech, ze byl banner umistén
na obrazovce Vv prostorech lemujici pismeno F. Jiné studie se shoduji na tom, Ze
na Facebooku vykazuje bannerova reklama mnohem niz§i miru pozornosti, nez

samotné doporuceni od pratel nebo uzivatelt (Rodgers, 2017).
- Vyskakovaci okna

Vyskakovaci okna, jinak ,,pop up“ okna, Ize zatradit mezi plosnou reklamu
S charakterem automatického otevirani. Jedna se o reklamu, kterd se vzdy
zobrazuje v novém okné prohlizeCe. Obecné je oznaCovana za nejvice
kritizovanou formu internetové reklamy, a to z diivodu své neeti¢nosti (Stafford,
2015). Uziti této reklamy na webech vetejné spravy muze byt az protizakonné

(Janouch, 2014).
Zapisy do katalogii

Zapisy do katalogt jsou dal$i formou reklamy, kterou autor Viktor Janouch ve své
publikaci vyzdvihuje. Janouch (2014) tvrdi, ze tyto zapisy slouzi pfevdzné pro lepsi
rozpoznani a orientaci Clovéka pii hledani produktu ¢i firmy. Upozoriiuje vSak na
skuteénost, e sila téchto zapisti slabne a neni jiz tak u¢inna jako diive. V Ceské
republice plsobi jako nejznaméjsi katalog Firmy.cz, jenz v této oblasti zaujima predni
postaveni. V zahrani¢i stoji za zminku naptiklad vyznamny katalog Yahoo!Directory

(Searchengineland.com, 2014).
PPC reklama

Petrtyl (2014) uvadi, ze PPC reklama se nejcastéji objevuje nad vysledky vyhledavani,
pod nimi ¢i vedle nich a jejim charakteristickym prvkem je platba za kazdy proklik ¢ili
»pay-per-click”. Jak je jiz z nazvu patrné, inzerent hradi naklady za zobrazeni reklamy
tehdy, pokud potencialni zdkaznik navstivi jeho stranku, tzn. ,klikne* na odkaz, ktery
na ni sméfuje (Drum, 2015). Stedroni (2009) dopliiuje, ze PPC reklama je vhodna
predevsim tehdy, pokud je potieba rychle, efektivné a presné zaméfit potencialniho
zakaznika. Rychlost cileni umoziuje predev§im skutecnost, Ze pii uziti PPC reklamy

neni nutné zadavat klicova slova.
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Janouch (2014) uvadi, ze PPC reklama je velmi G¢inna. Velké prednosti ma pievazné
diky schopnosti spojit pozadovana slovni spojeni Spolu se zobrazenim dané reklamy.
Uzivateli se tak po zadani hledanych informaci zobrazi jak piirozené¢ vysledky
vyhledavani, tak 1 souvisejici reklama. Vyhodou je, ze navstévnici internetu ¢asto mezi
témito druhy nerozliSuji a klikaji na prvni odkaz, ktery se jim zobrazi. V pfipadé, ze je

PPC reklama umisténa nad vysledky vyhledavani, stoupa nad¢je na jeji proklik.
Podpora prodeje

Podpora prodeje nachazi svoje uplatnéni i v online prostiedi. Lze ji charakterizovat
obdobné¢ jako v klasickém ptipadé jako kratkodobé stimuly, které ptispivaji k nakupu
urcitého zbozi nebo sluzby (Kotler, 2007). O kratkodobosti podpory prodeje v tomto
ptipadé vsak lze diskutovat. Na internetu se totiz mize tento prostiedek vyuzivat jako
stimul pro zajisténi opakovaného vstupu uzivatelt internetu na webové stranky

(Blazkova, 2005).

Dle Strauss (2016) muze online podpora prodeje piispét k budovani znacky, zvysit
online prodeje a prevazné pak ovlivnit kratkodobé chovani potencidlnich zakazniki.
Vyzdvihuje naptiklad vybizeni zdkaznika navstivit webovou stranku, registrovat se
online nebo nakoupit pfisti tyden. Dle marketingového prizkumu umoziuje online
podpora prodeje ziskat 5x vice reakci, nez prostfednictvim direct mailu. Upozornuje
vSak, ze podpora prodeje neni vhodny prostiedek pro budovani dlouhodobych vztahti se

zakaznikem.

Nékteré formy podpory prodeje na internetu se mohou nebo zcela podobaji formédm
podpory prodeje v klasickém prostiedi. Na druhé strané existuji i takové zpusoby, které

jsou specifické pouze pro prostiedi internetu a jinde je nalézt nelze.

Nespornou vyhodou oproti klasické podpote prodeje je jeji moznost vyuZzivat ji téméf
kdykoli a to pomérné za ptijatelné naklady. Je vSak velmi dulezité, nastavit a promyslet
strategii  podpory prodeje detailn¢ tak, aby korespondovala s nastavenym

marketingovym komunika¢nim mixem (Janouch, 2013).

Janouch (2013) zatazuje do online podpory prodeje naptiklad vzorky, kupony, rtizné
soutéze nebo ankety a poskytované slevy. I Strauss a Frost (2016) definuji pojem
pobidky k nakupu. Za pobidky povazuji pfevazné vzorky vyrobku, které v prostiedi

internetu predstavuji naptiklad zkusebni verze programi.
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Public relations

Public relations, vztahy s vefejnosti, vazby s vefejnosti a dalSich mnoho pojmu
umoziuji vyzdvihnout zakladni podstatu tohoto marketingového nastroje. Jeho hlavni
snahou je budovat pevné vztahy jednotlivych subjekti (napi. firem) s okolnim
prostfedim. PR se tak nevztahuje jen na potencialni zdkazniky, ale jeho cilem je ovlivnit
1 postoje zaméstnancii firmy, investorti, dodavateli nebo dokonce i1 zurnalistl

(MediaGuru, 2007b).

Spojeni klasického PR s PR v online prostfedi detailné interpretuje autor Robert Heath
(2013). Zminuje, ze online public relations vhodné dopliiuje tradi¢ni nastroje pro styk
s vefejnosti, a to diky nasazeni mobilnich a internetovych technologii k prosazovani
z4jml a udrZzovani vetejnych vztahl. Levinson (2014) jej oznacuje jako nakladoveé
orientovany zpusob formovani vazeb s vetejnosti. K jeho realizaci jsou k dispozici
rizné druhy komunikacnich prostiedkti. Tim zékladnim je klasicka webova stranka. Pfi
realizaci PR aktivit na internetu je dalezité brat ohled na cilovou skupinu, na kterou je
tato Cinnost smé&fovana. Existuji totiZ znaéné rozdily v cileni na B2B a B2C sféru a je
nutné si predem uvédomit, jaky je jejich zajem a co preferuji (Heath, 2013).

Webovou stranku lze na zaklad¢ ptedchoziho problému obohatit o sekci pro novinate,
ktera nejcastéji zahrnuje vyrocni zpravy, tiskové zpravy, postoje k vefejnym tématim
apod. (Blazkova, 2005). Firma se sice mtze rozhodnout posilat své tiskové zpravy
novinafim elektronickou poStou. V této situaci je vSak dualezité brat v potaz denni
pfeplnénost e-mailové schranky novinare, kterd muze obsahovat stovky takovych e-
maild (Collectif, 2016). Novinat pak v ramci rozhodovaciho procesu, ktery e-mail
otevie, hodnoti né€kolik aspektli — zajimavost obsahu zpravy nebo zndmost firmy a jeji

znacky (Klatovsky, 2002).

Janouch (2013) zafazuje mezi PR aktivity na internetu:
— novinky a zpravy,
— clanky,
— diskuze apod.

Strauss a Frost (2012) dopliiuje vycet o blogy, seminafe, piipadové studie, online

udalosti, videokonference, virtualni prohlidky a videokamery a dalsi.
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Za specialni formu public relations na internetu patfi i tzv. viradlni marketing, jehoz
hlavnim znakem je samovolné Sifeni sdéleni mezi uzivateli internetu. Virdlni marketing
byva zafazovan mezi jednu z forem tzv. Word of Mouth (dale jen WOM), v piekladu
Sifeni informace ,,od Gstim K astim®. Definici WOM vytvofila americka asociace
Word-of-mouth marketingu a zni: ,,Ddvani lidem diivodu bavit se o vasich produktech a
usnadnovat tuto konverzaci.” (Janouch, 2014). Vaynerchuk (2011) zdGraznuje, ze
lidem jsou nejvice blizk4 témata, kterda maji zajimavy obsah nebo se tykaji zndmé
osobnosti. Apeluje tak na nutnost nalézt co nejvhodnéjsi téma, jenz podpoii samovolné
sifeni. Qualman (2011) definuje pojem World of Mouth, jako vinu Sifeni zprav
prostiednictvim socialnich siti a internetu. Nésledujici obrazek zobrazuje rozdily mezi

klasickym Word of Mouth a World of Mouth.

Obrizek 4: Word of Mouth a World of Mouth

WORD OF MOUTH WORLD OF MOUTH

e
%<% Tl

Zdroj: Qualman, 2011

Jak je patrné, Sifeni prostfednictvim World of Mouth vykazuje n€kolikanasobné vyssi
rychlost, nez v klasickém Word of Mouth. Qualman (2011) tuto skutecnost vysvétluje
pomoci ptispevkli na Facebooku. Ty jsou Casto upravovany a veSkeré tyto zmény jsou
sdileny se vSemi cleny komunity. To je ten pravy divod, pro¢ nabira rychlost pfenosu

sdéleni tak velky spad.

Na zéklad¢ predchoziho pojednéani se jevi jako nejvhodnéjsi komunikacni prostfedek
pro virdlni marketing pravé elektronicka cesta. Nejcastéji se §ifi prostiednictvim
e-mailu, socidlnich siti, diskuzi apod. Virdlni sdéleni muze mit rizné podoby od
obrazku, ptes text az po video. Pfi jeho tvorbé a pozadavcich na spéSnost je nutné

myslet na originalitu, jedinec¢nost, smysluplnost a jednoduchost (Janca, 2009).

Public relations na internetu mize omezovat nutna a Casta potfeba aktualizovat obsah

informaci na webech a soucasn¢ i1 problematika technického omezeni. Jde pievazné o
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preruseni elektrické energie, piehlcenost e-mailovych stranek ¢i pomaly pfenos dat. Pfi
realizaci této slozky komunika¢niho mixu je tedy nezbytné uvazit veskeré prekazky a

snazit se jim vhodné piedchazet (Collectif, 2016).
Pfimy marketing

Blazkova (2005) i1 Janouch (2017) maji témé&f identické nazory, co se tyCe objasnéni
pojmu piimy marketing na internetu. Blazkova (2005) jej definuje jako schopnost
kontaktovat ¢i oslovit potencidlniho zdkaznika prostfednictvim elektronické posty,
zatimco Janouch (2017) ho popisuje jako ¢innost, ktera probihd mezi dvéma subjekty.
Tvrzeni vSak doplnuje o informaci, Zze by se mohl zdat zavad¢jici ndzor jinych autort,
ktefi povazuji za pfimy marketing vesSkerou internetovou komunikaci. Dochazi pfi ni
totiz mnohdy k aktivnimu zapojeni uzivatele internetu (vyplnéni formulate, kliknuti na

reklamu apod.).

[ 24

Blyth (2012) se k tomuto tématu vyjadiuje specificky a definuje nejdulezitéjsi formu
prfimého marketingu na internetu. Nezdraha se tvrdit, Ze e-mail marketing je jednim

z nejefektivnéjsich a nejpopularnéjsich zpisobt realizace online ptimého marketingu.

Sama autorka diplomové prace povazuje za piimy marketing ¢innost, kterou spole¢nosti
cili na své potencialni zakazniky osobitym piistupem a dle jejich preferenci. Na druhé
strané tvrzeni, Ze pfimym marketingem je veSkera aktivita na internetu, hodnoti autorka
s odstupem. Jeho piitomnost se sice neda Gplné vyloucit, autorka vSak upozoriiuje na

prekazky neosobniho a hromadného oslovovéni, tudiZz souhlasi s tvrzenim Janoucha
(2017).

Mezi nej€astéjsi formu pfimého marketingu na internetu patii e-mailing. Je nutné si
uvédomit a dbat na co nejpropracovangj$i a cCasto aktualizované databaze o
potencialnich zakaznicich, které chceme prostfednictvim e-mailu oslovit (Daly, 2015).
V databazi jsou dulezité informace piedevsim o aktudlnim misté bydlisté, telefonnim
Cisle, spravné e-mailové adrese, preferencich, mistech ¢astého nakupu apod. Dulezité je
myslet i na to, Ze se jedna o obousmérnou komunikaci, tudiz cela komunikace rozhodné
nekonci odeslanim e-mailu do schranek potencialnich zakaznikti. Pokud je zakaznik
zainteresovan obsahem e-mailu, miZze obratem vyzvat spole¢nost K upfesiiujicim
informacim. Zde pak pfichazi na fadu narocna, avSak velmi dualezita ¢innost firmy —

odpovédét, aby zakaznik neztratil viru v osobitost a davérnost zaslaného e-mailu
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(Smartemailing,cz, 2011). Efektivita e-mail marketingu muze vSak klesat, a to hned
z n¢kolika divodi. NejcastéjSim problémem byva nedorucitelnost e-mailu v pfipadé
zastaralych databazi, zahlcenost e-mailovych schranek zakazniki mnozstvim
podobnych sdéleni, technické feseni e-mailu apod. (Miletsky, 2009). Na zaklad¢ téchto
uvedenych skute¢nosti, sdili autorka nazor vyse zminéného autora Alexe Blyth (2012)

pouze ¢astecné¢, a uvédomuje si vSechna rizika, kterd se s e-mail marketingem poji.

Janouch (2017) fadi mezi pfimy marketing na internetu i tzv. online chat, ktery se
vyuziva prevazné v prostiedi e-shopti nebo i na webovych strankdch firem. Cilem této
moznosti je zvySit moznost co nejrychleji reagovat na dotazy potencialnich zédkaznikt a
ovlivnit tak jejich budouci rozhodovani. Vyhodou je vtomto ptipadé rychlé ziskani

zpétné vazby a obousmérnd komunikace mezi prodejcem a zdjemcem.

Pavel (2017) upozorfiuje na nékteré nevyhody on-line chatu a vyzdvihuje jejich
podstatu. Tvrdi, Ze klicovym faktorem efektivnosti on-line chatu jsou dokonale
vySkoleni poradci, ktefi odpovidaji na rtiznorodé dotazy. Za nepfiijatelné povazuje
situaci, kdy jsou poradci nezdvofili, neuméji pravidla ¢eského pravopisu, ¢i neznaji
produkty spolecnosti. Pavel (2017) v navaznosti na pfedchozi pojednani apeluje na
vyuzivani ,,emotikon®, které zvyrazni emoce prodavajiciho a mohou tak zvysit osobitost

komunikace.
14 SEE-THINK-DO - CARE

Online komunikace sebou pfinaSi ftadl postupi a modelli, znichz jednim
z nejdiskutovanéjsich je tzv. framework SEE — THINK — DO — CARE. Vznik tohoto
jednoduchého ramce lze piisuzovat znamému marketérovi Avinashimu Kaushikovi.
Hlavnim impulsem pro jeho vznik byla snaha odbourat neustalé prehlizeni zakaznika a
umistit ho na ptedni pozice v rozhodovani. Veskeré uvazovani o online marketingové
strategii zde stavi na ustfednim motivu — zakaznikovi. Kaushik (2013) apeluje na
postup, kdy je nejprve nezbytné najit své zdkazniky, nasledné zhodnotit své

marketingové programy a na zavér porovnat nazory na nasi Uspésnost.

Smyslem této metody je rozdéleni zdkaznikli do CEtyf skupin podle faze nakupniho
rozhodovani. V kazdé této fazi, jejiz struktura je patrnd jiZz z pojmenovani frameworku,
JSOu pojmenovany strategie zacileni publika, jednotlivé aktivity v kazdém kroku a

vhodné metriky, pro jejich méteni (Kaushik, 2013).
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SEE

Publikum je v této casti definované pomérné Siroce a jedna se o veSkeré potencialni
zékazniky. V piipadé¢ obchodu s oblecenim by mohla byt jeho definice nasledujici:
,,V8ichni lidé, co nosi obleceni.” (Kaushik, 2013). Klein (2016) do této faze zahrnuje ty,
ktefi v souCasné dobé nemaji zamér koupit nas vyrobek, vSak po vhodném nasazeni
strategii by mohli. Je jim totiz blizkd charakteristika prostiedi, na kterém je dany
produkt nabizen, a k danému trhu pravidelné¢ sméfuji. Bohus (2014) mezi né fadi
publikum, které se na internetu v soucasnosti pouze rozhlizi a je tedy nezbytné je
vhodné zaujmout, aby se V budoucnu stali nasimi skutecnymi zdkazniky. Dilezité je
tyto segmenty potencialnich zakazniki oslovit jiz v prvotni fazi nakupniho rozhodovani

a vytvofit pro n¢ poutavy a informacné bohaty obsah webu nebo socialnich siti (Eger,

2017).
THINK

Do této faze spadaji z pohledu Kaushika (2013) ti, ktefi si uvédomili svoji potiebu a
zacinaji o ni ptemyslet. Rowles (2017) jej charakterizuje jako aktivni zdjem, ktery
projevuji nasi potencidlni zdkaznici a zacinaji si vyhleddvat relevantni informace o své
vzniklé potiebé. Zakaznik se rozhoduje, co pro néj bude v budoucnu nejlepsi, zkouma a
vyhodnocuje mozné varianty a pfipravuje se na mozna budouci rozhodnuti. V této fazi
jsou atraktivni slevy, tipy a hlavné pomoc v nalezeni feSeni. Pokud zakaznik dostane
konstruktivni rady, mizZe byt odrazen od Spatné volby a pfildkan piimo do rukou
obchodnika (Zakovi&, 2017). Vhodnym pomocnikem, ktery piispé&je k rozhodovacimu
procesu zakaznika, muze byt kontextova reklama, kterd se zobrazi v kontextu s

hledanym obsahem webu (Eger, 2017).

Bohus (2014) upozoriiuje na zasadni chyby, které se tykaji pfedchozich dvou skupin.
Zasadnim problémem je nahlizeni na vSechny potencidlni zdkazniky z fazi SEE a
THINK, pouze jako na nedulezité subjekty, které pouze brouzdaji po internetu bez

viditelnych znamek aktivity. Situaci ilustruje na /offline/ modelovém piikladé.
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Priklad:

Kolem obchodu s hrackami se pohybuji dvé malé déti, které si se zalibou prohlizeji
vylohu s vystavenymi sportovnimi auticky. Vstupni dvefe obchodu jsou oteviené a za
nimi v jeho prostorech nervozné postavaji dvé prodavacky. Ob¢ vedou spekulativni
rozhovor o tom, zda snad tito chlapci neplanuji do obchodu vstoupit. Rozhodnou se
provést preventivni opatieni a rdzn¢ dvefe zabouchnou. Smutni chlapci odchazeji se

Skolnimi aktovkami na zaddech pomalu domi.

Timto tsmévnym piikladem chtél Bohus (2014) upozornit na problematiku ptehlizeni
moznych potencidlnich zakazniki, ktefi se i1 presto, ze se v soucasnosti pouze ,,divaji,
mohou stat lukrativnimi zakazniky. Prodavacky tak udélaly zasadni chybu v tom, Ze
dvefe zabouchly. M¢ly této situace vyuzit, pozvat chlapce do obchodu, ukéizat jim
vyrobek, nechat je si jej vyzkouSet a nasledné jim taktné fici, Zze pokud rodice slusné
pozédaji, ur¢it¢ jim hracku koupi. Stejné chovani lze aplikovat i na internetu a

nesnizovat tak vahu fazi SEE a THINK.
DO

Tato faze je charakteristickd samotnym rozhodovanim zékaznika o mistu ndkupu. Na
zaklade této volby chce v danou chvili vykonat nakup. Mize byt jiz pevné rozhodnuty,
ale né¢ktefi jest¢ vahaji (Lacy, 2017). Cilem obchodnika je vtomto pripadé
personalizovat nabidku, vhodné je naptiklad zasilani personalizovanych e-mailGi nebo

remarketing na socialnich sitich (Eger, 2017).

Krauz (2017) upozoriiuje, ze bychom rozhodné neméli zékazniky nutit, aby se co
nejrychleji rozhodli a dostali se tak do faze ,,DO* v co nejkrat§i dob&. M¢&li bychom jim

dat dostatek prostoru na rozmysSlenou a pomoci jim vybrat ten nejvhodné;jsi produkt.

Tato kategorie je Casto povazovana za ,alfu omegu“ a jednotlivi podnikatelé se
zamé&fuji jen a jen na ni. To je vSak mnohdy zasadni chybou, kterd zptlisobi, Ze
k predpokladanému nakupu nakonec nedojde. Dilezité je u zakaznika vybudovat

davéru a nebrat na lehkou vahu cestu, kterou prochéazi (Mysék, 2015).
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CARE

Tato faze je casto opomijend, i kdyz ji lze bez ostychu oznacit jako jednu
zajistit, aby byl snakupem spokojeny a vyvolat vném motiv pro doporuéeni
spole¢nosti/produktu dal§im (Krauz, 2017). NaSim minulym zdkazniklim bychom m¢li
vénovat nadstandardni pééi. Casto se jim pfipominat a starat se o né, aby se v budoucnu
rozhodli pro realizaci opakovaného nakupu. Dulezitost této faze Ize reflektovat 1 diky
tomu, ze naklady na ziskani nového zakaznika jsou az 6x vysSi, nez pii udrzeni

stavajiciho (Jelinkova, 2017).

Zakazniky v této skupiné¢ lze definovat rizné. NejCastéji se vSak Ize setkat
s pojmenovanim dle Rowles (2017). Ten do této faze fadi zakazniky, kteti maji na svém
uctu minimalné dvé a vice ndkupnich transakcei a je proto vhodné tuto frekvenci udrzet

nebo zvysit.
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2 Socialni média a marketing

Socialni média, nékdy oznaCovana jako komunitni weby, se stala dulezitou soucasti
marketingové strategie. Vyplyva to jak z charakteru prostredi, tak z aktivit, které jsou na
nich vykonavany. Komunitou se Vv tomto piipadé rozumi jakakoliv skupina lidi, ktera
ma podobné zajmy a preferuje navstévnost stejného serveru (Prikrylova, Jahodova,

2010).

Rostecky (2017) zminuje, Ze socialni média se V soucasnosti vyviji nezadrzitelnym
tempem a téméf kazdy den se vetejnost dozvida o novych postupech, sluzbach a
zménach. Janouch (2017) upozoriiuje na velmi slozitou organizaci marketingu na
komunitnich webech. Shledava tedy logické, zacit nejprve s jednodussimi formami,

jako napfiiklad blogy, a po ziskéni dostate¢nych zkuSenosti tyto aktivity rozsifovat.

Brown (2012) nahlizi na socialni média jako na soubor aplikaci a webovych stranek,
které jsou uzpisobeny tomu, aby mohli jejich uzivatelé komunikovat se svymi prateli.
Upozoriiuje na skutecnost, ze zapojeni socidlnich médii do marketingové strategie
umozni rapidné zménit celkovy pohled na ¢innost spolecnosti. Pokud spolecnosti
nevyuziji tento rostouci trend, mély by si polozit nejednu otdzku: ,,Pokud neptijmu
socialni média, bude mij obchod prosperovat jesté za 5 let? Brown chtél timto
ilustrovat skutecnost, ze pomoci socidlnich médii maji jednotlivé subjekty velkou
ptilezitost ziskat vice informaci o jejich okoli a moznost zjistit, co si mysli o jejich

znacce.

Cavazza (2017) upravuje sviij vyrok z roku 2016 a za socidlni média oznacuje Sirokou
platformu online sluzeb, kterd se nejblize pohybuje kolem Facebooku, Googlu+,
Twitteru. Nebrani se dokonce pojmenovani ,,zapadni socidlni média“. Zastava totiz
nazor, ze vychodni asijské socidlni platformy jsou velmi orientované na jednotlivé

zemé, proto je do pojmenovani nefadi.

Bachellor (2018) sleduje pohled na socidlni média ze dvou thli. Zaméiuje se predevsim
na definovani kladnych a zdpornych stanovisek, kterych se spolecnosti ptfi svych
marketingovych aktivitach dopoustéji. Usp&nost marketingu v ramci socialnich médii
pfisuzuje sledovani pozitivnich komentait spolu s Gsilim vynalozit snahu na tvorbu
reakci na né. I pouhé ,dekuji je symbolem pfipravenosti organizace na tvorbu

zakaznického servisu v rdmci socialnich médii. Uzivatel je pfesvédcen o tom, Ze jeho
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pozitivni reakce byly pfijaty s nadSenim a spole¢nost je neignoruje. Spolecnost by méla
byt pfipravena i na negativni odezvy ze strany zékaznikl. V tomto piipadé vSak
shledava jako zasadni chybu jejich piehlizeni, nebo dokonce odstranovani. Apeluje na
to, ze UspeSnost marketingu zavisi na tom, jak se spolecnosti S témito negativnimi
postoji umi vypotadat. Pokud je neptehlizeji a maximalizuji usili pro napravu, zakaznik

miZe pocitit, Ze jej firma povazuje za cenné¢ho zékaznika, ktery stoji za odpovéd’.

Kausinitz (2017) demonstruje kvality socidlnich médii pomoci statistického shrnuti a

snazi se tak poukazat na jejich rostouci vyznam. Shrnuti zobrazuje Obrazek 5.

Obrazek 5: Socidlni média v Cislech

Obchodniki vnima socidlni média jako nezbytnou souéast strategie,
kter4 podpofi jejich business.

Obchodniki povazuje efekt socialnich médii jako hlavni divod
zvyseni povédomi o firme.

: .

Obchodniki uvadi, ze usili provadéné pomoci socialnich médii,

80 zvysSuje navstévnost jejich webovych stranek.

@ : .

Obchodniki vyuziva socialni média k ziskani loajalnich zakaznik.

Obchodniki zlepsilo pomoci roéni aktivity na socialnich médiich

58 .
svoji pozici ve vysledeich vyhledavani.

Obchodnik, kteti pouzivaji socialni média minimalng 3 roky,
uvadi, Ze jim zajistila vyssi prodeje.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kusinitz, 2017
2.1  Clenéni socialnich médii
Existuje nespocet zplisob, kterymi je na socidlni média nahliZzeno. V této kapitole bude

pfedstavena kategorizace socidlnich médii z pohledu riznych autorii, kterd dokonale

zobrazi zmiflovanou nejednoznacnost.
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Casto vyuzivanou typologii socialnich médii popisuje Janouch (2017), ktery je rozlisuje
podle dvou zakladnich kritérii. Prvnim kritériem je ¢lenéni podle marketingové taktiky,
druhé kritérium ptedstavuje Clenéni dle zaméieni. Podle zaméfeni se socialni média

rozliSuji na:

socialni sit¢ — diskuze, blogy, audia, chaty,

— business sit¢ — slouzi pro spojeni lidi z byznysu, pfevazné z vyssSich vrstev

managementu,
— Socialni zélohovaci systémy — sdileni ¢lankt prostfednictvim vetejnych zalozek,

— stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — diky hlasovani ¢lanky ziskavaji

umisténi na prednich mistech a lid¢ je tak vice ¢tou,

— Zpravy — predstavuji weby, kde se zobrazuji zpravy, jejz mohou lidé sdilet

a komentovat.
Podle marketingové taktiky se rozliSuji na:
— Socidlni sité¢ — naptiklad Facebook, LinkedIn, MySpace,
— blogy, videoblogy, mikrology,
— diskusni fora — naptiklad Yahoo! Answers,
— wikis — Wikipedia, Google Knol,
— socialni zalohovaci systémy,
— sdilend multimédia — Youtube,
— virtualni systémy — The Sims.
Karlicek a Kral (2011) upfednostiiuji stru¢né rozdéleni socidlnich médii na:
— socialni sité,

— blogy,

diskusni fora,

on-line komunity.

Jiny pohled na socialni média prezentuje Safko (2012), ktery je Cleni na:
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— socialni sité€,

— audio,

— video,

— sdileni fotografii,

- hry,

— microblogging,

— mobilni aplikace,

— interpersonalni komunikace,
— virtudlni svéty,

— livecasting a dalsi.

V souvislosti s klasifikaci socialnich médii byl vroce 2007 vytvofen tzv. Starfish
model, ktery nahliZzi na socidlni média detailn€¢ a pro jejich clenéni vyuziva vice
kategorii. Jsou zde vyuzity oblasti jako naptiklad blogy, sdilena videa, osobni socialni

sité, eventy, sdileni fotografii, wikis, mikroblogy apod.
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Obrazek 6: Starfish model socialnich médii
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Na ptedchozi model navazuje Fred Cavazza (2017) a rozSifuje tak socidlni média do
Sesti hlavnich skupin. V zdsad¢ rozdé€luje socidlni média na publikacni, sdilena,
diskusni, tvofici sité, platformy zalozené na spolupraci a platformy urcené pro zasilani
zprav prostfednictvim mobilnich zatizeni. Cavazza jiz v roce 2014 publikoval podobné
rozliSeni socidlnich médii. Vlivem vyvijejiciho se okoli byl vSak nucen jej zménit a
ptidat dv¢ dalsi skupiny. Pivodni model nezahrnoval skupinu platforem zaloZzenych na

spolupréci a platforem urcenych pro zasilani zprav prostfednictvim mobilnich zafizeni.

Uprostied grafického znazornéni modelu jsou uvedeny zakladni platformy, za které
Cavazza (2017) oznacuje Google, Facebook a Twitter. Jak je patrné z nésledujiciho
obrazku, prostedi socidlnich médii prochdzi neustadlym vyvojem a mnoZstvi platforem
rapidné roste. Vyobrazené platformy poskytuji jejich uZivatelim znacnou fadu
moznosti, které jim pomohou vykonavat piesné to, co potfebuji. Jedna se o funkce jako
naptiklad sdileni, publikovani, tvorba vlastnich siti, spoluprace, diskuze apod. Jak je
patrné z grafického zobrazeni modelu, jeho rozsifeni o skupinu platforem slouzicich pro

zasilani zprav prostfednictvim mobilnich zafizeni, bylo nezbytné.
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Model neni striktné ohraniCeny, a to vzhledem Kk moznému prolinani jednotlivych
platforem. Vhodnym piikladem je mobilni aplikace Messenger, kterou Cavazza (2017)

umist'uje na pomezi diskusni skupiny a skupiny mobilnich komunikaénich platforem.

Obrazek 7: Rozd¢leni socialnich médii dle Cavazza (2014)
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Frey (2017) nahlizi na socidlni média obdobné jako Cavazza (2017). Jeho pohled vsak

roz$ifuje o skupinu virtudlniho svéta, spolecenskych her a tzv. livecasti.

Autorka této prace se rozhodla podrobné&ji zamétit na rozdéleni socialnich médii dle
Cavazzy (2017). Dle jejiho nazoru totiz tuto problematiku podchycuje nejpiehlednéji a

umoznuje tak do hloubky prozkoumat jednotlivé skupiny platforem.
Facebook

Socialni platforma Facebook je v tomto modelu uvedena samostatné jako dulezity stied

socialnich médii, kolem kterého gravituji ostatni sluzby. Cavazza (2017) se jej neboji

v

oznacit dokonce za nejdominantné;jsi sit’ 21. stoleti.

Vzhledem k tomu, Ze se autorka prace rozhodla zaméfit ve vyzkumu marketingové

aktivity univerzit pouze na socidlni sit Facebook, bude této platformé vénovana
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samotnd kapitola. Ta by méla objasnit a definovat vSechna fakta a aktudlni poznatky,

které s ni ptimo souvisi.
Twitter

Twitter je dal$i vlivnou socialni siti zalozenou v roce 2006, ktera stoji ve stiedu
zminovaného modelu dle Cavazzy (2017). Upozoriiuje, ze i pfes vSechny teorie a
pravidelné hlasani o jeho upadku, ztstava silnym hra¢em pro novinafe, politickou a VIP
scénu. Domniva se, ze Twitter ma velky potencial a v budoucnu kolem n¢j miizeme

ocekavat velky rozruch.

Jedna se o socialni sit, kterd umoziuje jeho uzivatelim sdilet 140 znakt dlouhé zpravy.
Na tomto principu je zalozeno jeho fungovani. Nékdy je koncept Twitteru oznacen jako
micro-blogging, ktery spociva v psani kratkych a vystiznych zprav. Tyto 140 znakua

dlouhé zpravy nesou oznaceni jako tzv. ,,tweety* (Susteren, 2017).

Pokud se uzivatel rozhodne sledovat jiného uzivatele, veskeré jeho tweety se budou
zobrazovat na jeho domovské strance. Podobn¢ je tomu i u socialni sité¢ Facebook, kde
se vlastnikovi Facebook profilu objevuji tzv. vybrané ptispévky. Hlavnim rozdilem od
Facebooku je, Ze pokud chce dany uzivatel nasledovat na Twitteru jiného, nepotiebuje
jeho souhlas. Majitelé GCth jsou opravnéni zobrazené prispévky komentovat nebo
predavat svym nasledovnikiim. Zde pak Ize hovofit o virdlnim Sifeni obsahu (Lacy,

2011).

V souvislosti s platformou Twitter se hojné vyuziva tzv. hashtag. Jedna se o nastroj,
ktery umoziiuje uzivatelim Twitteru tfidit sdileny obsah podle klicovych slov. Hashtag
je zleva ohrani¢eny symbolem miizky ,,#*“ a za ni nésleduje slovo ¢i fraze. Pii zépisu
fraze se mezi slovy nepouzivaji mezery a obecné neni vhodné uvadét interpunkcni
znaménka. Symbol mfizky okamzité ptevadi uvedené slovo ¢i frazi na link. Jeho
prostiednictvim lze zobrazit vSechny nedavno vytvofené tweety, které obsahuji
odpovidajici hashtag. Tvorba hashtagti neni podminkou, av§ak uzivatelé je s oblibou
tvofi, aby mohli vhodné kategorizovat vSechny tweety a sledovat tak preferované téma

¢i oblast (Nations, 2017).

Hashtagy jsou mimo jiné velmi uZzitecny ndstroj pro realizaci marketingové kampané
firem. Pfi volbé spravného a uspé$ného hashtagu mohou organizace zacilit na Siroké

publikum svych souéasnych i potencialnich zakaznikti. Mohou se inspirovat tzv. Trends
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Map, ktera zobrazuje nejvice uzivané hashtagy ve vSech Castech svéta podle zemi a
oblasti. Piiklad Trends Mapy pro okolni oblasti mésta Seattle zobrazuje Obrazek 8. Pro
obchodniky je to skvéla piilezitost k ziskani rozsahlého pohledu na diskutovana témata
V ramci jimi zvolené lokality. Mohou tak snadno zacilit na vSechny svoje potencialni

zakazniky (Jackson, 2017).

Obrazek 8: Trends Map
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Dle Jolly (2018) by mé&ly spolecnosti dbat na uvazené planovani poctu zvetrejiiovanych
tweetll s hashtagy za den. Hlavnim charakteristickym rysem Twitteru je jeho
jednoduchost a jednoznacnost. Odkazuje se tak pravé na hashtagy, které by mély byt
vyjadieny struéné, vystihovat hlavni podstatu a jejich pocet by za den nem¢l presahnout

¢islo 4.
Publikovani

Prvni samostatnou slozkou socidlnich médii jsou platformy urcené prevazné
Kk publikovani svého obsahu. Cavazza (2017) je rozliSuje do nékolika skupin. Ty jsou

pfedstaveny blogy, mikrology, wikis a hybridnim publikovanim.
Blogy

Nazev blog vznikl z jeho ptivodniho oznaceni web log neboli webovy zaznamnik. Jak

muze byt jiz z ndzvu patrné, jedna se o internetovou stranku, na které jeho spravci
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pravidelné a chronologicky zvetejiiuji svoje prispévky. Ty se tykaji vybrané tematické
oblasti. Autofi blogh mohou vkladat souvisejici obrazky, ¢lanky nebo videa. V jeho
prostiedi se tvoii zainteresovand komunita lidi, kterd ma spolecné preference a zaliby.
Kazdy, kdo blog navstivi, se mize vyjadfovat ke vSem publikovanym piispévkiim a
komunikovat pfes n¢ s autorem blogu (Jones, 2016). Specificka forma blogu, kde jsou
zvefejiiovany vyhradné videa, se nazyva vlog. V soucasnosti tyto vlogy nabyvaji na
oblibenosti mezi jejich nasledovateli. Casto se Ize setkat s vlogy na téma krasa, moda,

liceni, cestovani apod. (Novaplus.cz, 2018).

Jones (2016) zminuje jeho vyuziti v marketingu. Spolecnosti se snazi zacilit na své
potencidlni zakazniky tak, ze pomoci blogu vytvoti soustfedénou skupinu lidi, ktefi se
zajimaji o dané téma. Pfi vzijemném ,komentovani® jednotlivych piispévkl, mohou
utvofit ¢i zménit pohled této skupiny na zvetejiilovany obsah. Firmy vSak musi dbat na
aktudlnost zvefejnovanych prispévka a také na jejich pravdivost. Komunita lidi by totiz
mohla ztratit zajem se k danym pfispévkim vyjadiovat a tim snizovat vypovidaci

schopnost blogu.

Janouch (2017) upozoriiuje, Ze blog neni pouze o tvorbé ¢lanku a vyckavani na
pripadné reakce na n¢j. Nejdulezitéjsi je aktivni zapojeni autora blogu do komunikace
S pfitomnou komunitou lidi. Snazit se je pochopit, omluvit se jim, vysvétlit jim
nejasnosti apod. Jen tak Ize podpofit ochotu lidi zapojit se do komunikace a ziskat fadu
dilezitych poznatkl. I zdanlivé bezvyznamné poznamky mohou piedstavovat velmi

zasadni krok pro dal$i komunikaci a uZivatelskou aktivitu.
Janouch (2017) mimo jiné identifikuje vyhody, které ,,blogovani* pfinasi:
— zjiStovani dulezitych informaci z komentar,
— zvySovani popularity webovych stranek diky odkazlim uvedenych na blogu,
— ovliviiovani komunity lidi,
— udrzovani aktivniho kontaktu s komunitou lidi apod.

Dle Cavazzy (2017) patfi mezi nejznaméjsi blogové platformy WordPress, Blogger,
TypePad, Medium, Wix, Weebly, Ghost, SquareSpace a dalsi.
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Mikroblogy

Jak je jiz z ndzvu patrné, mikrology pfedstavuji zmensenou verzi vySe zminovanych
blogii — webového deniku. Jsou omezeny délkou zvefejnovanych piispévkl a Casto se
tato délka pohybuje v rozmezi 140 az 160 znakd. Nejznaméjsi mikroblogovaci sluzbou
je platforma Twitter. Jeho uzivatelé mohou mimo textové piispévky sdilet i videa,

obrazky nebo zvukové nahravky (Harper, 2013).

Mikroblogy jsou oproti vyse uvedenym blogiim urceny pro urcitou skupinu lidi. Jedna
se veétSinou o lidi, ktefi se znaji, kolegy, ptatele, lidi, ktefi mezi sebou sdileji zpravy

urc¢itého druhu apod. (Janouch, 2017).

Mimo nejdéle pouzivany mikroblog Twitter, mezi né¢ fadime i platformy jako Jaika

nebo Tumblr (Cavazza, 2017)

Hlavni vyhodou mikroblogt je jejich stru¢nost a jednoduchost. Diky témto vlastnostem
muze byt pfitomnd komunita lidi snadnéji oslovena a ochotna si ptispévek piecist.
Kratka a jasna sdéleni jsou totiz vice atraktivni, neobtézuji a pochopeni jejich podstaty

netrva ptili§ dlouho (Satko, 2012).

Vzhledem k zaméfeni prace a podrobnéjsimu pohledu na mikroblog Twitter se autorka

rozhodla dale tuto kapitolu podrobnéji nepopisovat.

Wikis

Wikis jsou oznacovany jako webové stranky charakteru encyklopedie, jejichz obsah je
tvofen samotnymi uzivateli. Jedna se o velmi efektivni zpiisob online sdileni vefejného
obsahu. Wikis umoznuji kazdému uZivateli pfidat, upravit nebo odstranit obsah, ktery
vidi ostatni. Podobné jako na kazdé webové strance 1ze na wikis najit textové polozky,
zvukové nahravky, videa nebo obrazky (Truesdell, 2012). Hlavni rozdil spociva v tom,

ze na wikis je ptfitomny odkaz, ktery umozni vhodné doplnit publikovanou tematickou

oblast. (LeBar, 2017).

Mezi nejznaméjsi platformu typu wikis patii webova encyklopedie Wikipedia.com. Jeji
uvodni strdnka je tvofena vyrokem, ktery potvrzuje vySe uvedeny popis. Vyrok
odkazuje na skutecnost, Zze se jednd o webovou encyklopedii, jejiz obsah mulze

upravovat kdokoliv (Wikipedia.org, 2018).
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V souvislosti s touto encyklopedii existuji i jisté problémy. Informace v ni uvedené
mohou byt totiz zastaralé. Pti Cerpani informaci je tak vzdy vhodné ovéfit si datum

posledni aktualizace (Truesdell, 2012).

LeBar (2017) zminuje, ze v soucasnosti pfichdzi vétSina lidi na platformy typu wikis
pouze z jediného diivodu — ziskat informace. Tim se jejich Cinnost orientuje pouze na

obycejného pozorovatele a ptivodni smysl téchto platforem je v pozadi.

Wikis jsou pfitazlivé i pro firmy, organizace a dalsi subjekty. Prostfednictvim téchto
platforem muzou vytvaret vlastni profily orientované k soucasnosti, historii, profilim
vlastnikii apod. (LeBar, 2017). Tvorba profild umoziuje firmam zvySovat jejich

popularitu a zajem mezi ¢tenafi (Janouch, 2017).
Sdileni

Druhou dulezitou podskupinou socidlnich médii dle Cavazzy (2017) jsou platformy
urené pievazné pro sdileni obsahu. Pfiznivci jednotlivych platforem mohou jejich
prostiednictvim sdilet variabilni mnozstvi formatd. Jednd se naptiklad o video,
dokumenty, hudbu, fotky nebo inspirativni ptispévky. Na zakladé zvolené¢ho typu

formatu lze rozlisit nékolik platforem, které tyto funkce umoznuji.
Video

Mezi velmi atraktivni sdileny obsah patii v soucasnosti video nahravky. Jejich tvlrci se
Jimi snazi inspirovat, zviditelnit nebo néco uzite€ného naucit. Bohuzel se lze setkat i
s nevhodnymi videi, které vybizeji k nezakonnym nebo nebezpe¢nym aktivitam, a to i
pfes to, Ze sdileni nevhodného obsahu je na téchto mistech zakazano. Nejznaméjsi
platformou, ktera tyto sluzby umoznuje, je YouTube (Siegchrist, 2016). YouTube je
nejvetsi celosvétova sit’ (pro video nahravky) a uvadi se, Ze je druhym nejvetSim

svétovym vyhledavacem po Googlu (Janouch, 2017).

YouTube hojné vyuzivaji ke své propagaci i firmy. Vytvafeji informativni videa,
piibéhy potvrzujici jejich vztah k tradici, odpovédnosti a k péci o Zivotni prostiedi apod.
Jejich cilem je ziskat co nejvice zhlédnuti a odbérateli. Za odbeératele kandlu se
povazuje ten, ktery je jeho stdlym pfiznivcem a o novych video nahravkach je vzdy

informovéan (Janouch, 2017).
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Video kanal YouTube v roce 2017 vyvinul mobilni funkci, kterd poskytuje moznosti
sdilet pfitomna videa se svymi prateli a soucasné je komentovat v soukromé konverzaci.

Videa se tak mohou rychleji Sifit a ziskavaji charakter viralniho sd¢leni (Garun, 2017).

Dalsi stranky, které¢ umoznuji sdileni videi, jsou naptiklad Vimeo, DailyMotion a dalsi

(Cavazza, 2017).
Obrazky

Existuje mnoho siti, které slouzi ke zvefejnovani fotografii a poskytuji tak ostatnim
aktivnim uZzivatelim pftilezitost sledovat jejich piib¢hy. Lidé zvefejnuji fotografie, aby
se pochlubili se svymi zazitky, Uspéchy nebo zivotnimi udalostmi. Spolecnosti je
vyuzivaji zejména k jejich prezentaci nebo K informovani o konanych akcich ¢i

naborovych fizeni.

Flickr je skvélym mistem pro ulozeni fotografii a poskytuje zdarma edita¢ni nastroje.
Prostiednictvim 500 Pixels lze zdarma ukladat a zvefejiiovat 20 fotografii tydné.
Instagram slouzi pro editaci fotografii pomoci Sirokého panelu nastrojt a jejich nasledné
sdileni. Pfi jejich zvefejiiovani se hojné vyuzivaji hashtagy, jejichz fungovani bylo
podrobng&ji vysvétleno v kapitole o Twitteru (Baguley, 2017). Cavazza (2017) vycet
doplnuje o Imgur, Giphy, PhotoBucket a dalsi.

Sdileni fotografii je stale atraktivnéj$i, coz potvrzuji i denni statistiky. Ty uvadéji, Ze
denné je prostfednictvim socidlnich médii publikovano vice nez 3.2 miliont fotografii

ruzného druhu (Baguley, 2017).
Inspirace

Zajimavou kapitolou je sdileni inspirace. Stale popularngjSim se totiz stava tzv. kutilstvi
a Cerpani napadi a rad od obycejnych lidi. K tomuto Gcelu slouzi napiiklad platforma
Pinterest. Nékdy je oznacovana jako internetova nasténka, na které si uzivatel
imaginadrnim Spendlikem pfipichuje napady, které upoutaly jeho pozornost. Témto
prispévkim se tedy odvozené piezdiva piny (pin — anglicky $pendlik). Po piihlaseni se
na domovské strance zobrazi jednotlivé napady - piny. Jejich mnozstvi se odviji od
poctu lidi, které uzivatel sleduje Vyhodou této platformy je moznost tfidéni oblibenych
ptispévkl do skupin. Uzivatel si tak mize prehledné vytvofit napiiklad svoji vlastni

kuchatku (Zatloukalova, 2017).
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Diskusni platformy a Mobile Messaging

Tyto dvé skupiny socidlnich médii umistuje Cavazza (2017) v tésné blizkosti a
jednotlivé sluzby oznacuje za propojené. Vyuzivani mobilnich aplikaci pro komunikaci
mezi prateli vyhledava stale vice uzivateli. Corpuz (2017) tvrdi, ze psani klasického

SMS textu je v dnesnim online prostiedi téméf pasé.

Lorenz (2017) povazuje komunikaci prostfednictvim mobilnich aplikaci za pfilezitost
pro firmy udrzovat kontakt se svymi potencialnimi a soucasnymi zakazniky. Zmiiuje
jeho silu a jeho zastoupeni v komunikacnich trendech roku 2017. Je pfesvédcen, ze si
tuto pozici udrzi jesté minimalné do roku 2020. Tuto poznamku mimo jiné dopliuje o
vysledky neddvné studie. Ta zjistila, ze procento otevieni reklamy zaslané

prostfednictvim mobilnich aplikaci je o 76 % vyssi, nez u e-mailingu.

Tyto mobilni aplikace poskytuji jejich uzivatelim mnoho komunikac¢nich moznosti.
Patfi mezi né zasilani textovych zprav, hlasové hovory nebo dokonce video hovory
(Walker, 2017).

Mezi nejvyuzivangj§i mobilni aplikace pro psani rychlych zprav patéi Facebook
Messenger, Whats Up, SnapChat, iMessage, Allo, Telegram, Duo, Skype, Kik, Tango,
Viber, BBM, Androind Message, Gliph, Silence a mnoho dal$ich (Drake, 2017).

Vytvaieni siti a profesni messaging

V ramci téchto dvou skupin stoji za zminku nejznaméjsi platforma, ktera se nachazi na
jejich pomezi. Jedna se o profesni sit” LinkedIn. Ta ptedstavuje pfilezitost pro vSechny,
kteti neberou svou kariérni cestu na lehkou vahu. Jejim prostiednictvim mohou najit
mnoho moznosti, jak zvysit profesni zivot a navazat kontakty s pfednimi personalisty
(Nations, 2017).

Prostfednictvim této socidlni sit€ mohou jeji uZivatelé sdilet své profesni uspéchy,
informace o aktualnim zaméstnani, osobnich vlastnostech nebo diskutovat rozlicna
témata ve vytvofenych odbornych skupinach (Arruda, 2017). Uzivatelé mohou
navazovat kontakty se svymi kolegy z prace nebo dal§imi uZzivateli, ktefi jsou jim
profesné ¢i z jiného hlediska blizci. Vyhodou je, Ze Zadost o navazani vztahu musi byt
fadné¢ odsouhlasena, ¢imz se vytvaii vzdjemné provdzané a odsouhlasené vazby

(Janouch, 2017).
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Navigace na této platformé¢ se od jeho prvopocatkd zmeénila. LinkedIn obsahuje 7
zakladnich oblasti, kterymi jsou domovska stranka, moje kontakty, pracovni pfileZzitosti,

psani zprav, upozornéni, mtj profil a bohaty seznam nastroji (Arruda, 2017).

Linkedln se neustidle vyviji a castéji nachdzi vyuziti 1 u generace soucasnych
vysokoskolakt. Oblibenost této socialni sité lze reflektovat na dostupném statistickém
vyvoji jeho ptiznived. Od roku 2003 do roku 2017 vzrostl pocet vlastniki LinkedIn
profilu o vice nez 450 miliont. Na konci roku 2017 jej celosvétoveé vyuzivalo pres 500

miliont uzivatelti (Wallace, 2017).
2.2 Facebook

Facebook je socidlni sit, kterd umoznuje aktivnim wuzivatelim sdilet obsah
a zajistuje rychly zpisob komunikace mezi nimi. V zdvislosti na zvetfejiiovanych
informacich mohou vlastnici Facebook profilu snadno navazovat nové kontakty a
nejlépe s témi, ktefi maji spoleéné zajmy (Sfetcu, 2017).

Vyvej

Facebook byl zalozen na zékladé nezakonného jednani v roce 2004 studentem
university v Harvardu, Markem Zuckerbergem. Pozdé&ji se rozsifil mezi ostatni
university v USA a v roce 2006 byl vefejné pristupny vSem, kteti dovrsili véku 13 let
(Bellis, 2017). V soucasnosti ma Facebook podle dostupnych statistik vice nez 2
miliardy aktivnich uzivateli. Vyvoj jejich poctu v zavislosti na velikosti svétové

populace zobrazuje Obrazek 9.
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Obrazek 9: Vyvoj poctu uzivateli socidlni sit¢ Facebook v letech 2004 - 2017
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Zdroj: Richter, 2017

v

Rostouci uziti Facebooku lze reflektovat i pomoci stale ¢astéjSich zaveéra rozhovort
mezi dvéma jedinci, a to formou vyroku ,,Das mi sviij Facebook?*. Snizila se tak mira
vyzadovani korespondencni adresy pro komunikaci prostfednictvim dopistt (Dédicek,

2017).

Facebook sam o sobé ptedstavuje platformu, kterd je vyuzivana ke komunikaci a sdileni
obsahu. Neustaly vyvoj aplikaci ji zatraktiviiuje a nabizi vlastnikiim profilti rozmanité

moznosti.
Aktivita

Zakladem veskeré aktivity na Facebooku je tvorba uzivatelského profilu, ktery
opraviluje k navazovani kontaktd, sdileni fotografii, videi, hudby, k soukromému

zasilani zprav v redlném cCase, telefonovani a k vyjadfovani se k urcitym tématim.

Veskera komunikace na Facebooku je podminéna existenci zprav, vyrokli — obecné
feCeno prispévku. Ne vsak kazdy prispévek dokaze vyvolat stejné zaujeti. Jejich
atraktivita muze byt zvySovana diky kombinaci variabilnich druhti nastroji — obrazky,

videa, text apod. (Kim, 2017).
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Uzivatelé profilu vystupuji pod svoji identitou a realizuji zde tfi zakladni projevy
chovani. Tvoii LIKE, komentuji a sdileji (Kim, 2017). Atraktivni a vyuzivanou ikonou
pro hodnoceni sdilené¢ho obsahu jsou tzv. ,,LIKE®, které jej umoziiuji okomentovat beze
slov. Jiz zminéna aktualizace a modernizace se projevila i v této oblasti. Byla zavedena
nova tladitka pro zpétnou vazbu, ktera podle Facebooku dokdzou snadnéji vyjadrit
nazory uzivatell po celém svété. Pavodni ikona ,,LIKE* tak byla rozsifena o emoc¢ni
ikony ,,SUPER®, ,,ZLOST*, ,,SMUTEK*, ,,PARADA*, ,HAHA*. Jejich aktualizované

vydani zobrazuje nésledujici obrazek (Sfetcu, 2017).

Obrazek 10: Vyvoj ikon pro zpétnou vazbu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kovanda, 2016

Kim (2017) doplnuje, ze rozdilné charakteristiky Facebook ptispévkl tvoii rizné
projevy chovani. Smyslové a vizudlni charakteristiky pfispévkil Castéji smétuji k tvorbé
LIKE, v kombinaci s racionalitou uzivatelé obsah nejcastéji sdileji a interaktivita
prispévka vyvolava chut’ je komentovat. Z ptedchozi informace vyplyva, ze LIKE jsou
fizené emocionalné a komentare kognitivné. Sdileni je pak jejich kombinaci. Prispévky,
které kombinuji text a obrazové vyjadreni, snadné&ji ovlivni smysly uZivatele a podpofi
je k vykonani aktivity — Kliknout na LIKE. Tato kombinace vede Cast&ji ke zvySovani

LIKE, ale zaroven ke snizovani komentaiu.

Zell a Moeller (2017) ve svém vyzkumu popisuji pocity uzivatel, jejichz prispévky
zaznamenaly aktivitu ostatnich. Asociace spojené s radosti, spokojenosti a

sebevédomim byly zpozorovany u té€ch, ktefi zaregistrovali u svych prispévkl zvySenou

41



aktivitu v podob¢ ,lajkovani“ a komentovani. Soucasn¢ byli také presvédCeni o

atraktivnosti a pé¢i Facebook komunity.

Marketing

Facebook pfedstavuje mimo jiné velmi atraktivni prostiedi pro komunikaci firem se
svymi zékazniky a tvorbu marketingovych kampani. Pfi aplikaci marketingu na
Facebooku je nezbytné respektovat veSkeré charakteristické rysy tohoto prostfedi a
nesnazit se je za zaddnou cenu zmeénit. OcCekavaji se zde rozsahlé diskuze, sdileni,
hodnoceni a komunikace mezi uzivateli. Spolecnosti by tak tyto uzivatelské Cinnosti

nemély omezovat, ale naopak vyuzivat ve svij prospéch (Evan, 2012).

Spolec¢nosti mohou Facebook vyuzit pro celou fadu marketingovych aktivit, které ji

mohou pozitivn€ ovlivnit. Dle Bendate (2011) mezi tyto aktivity patfi:

— informovani uzivateli Facebooku o firemni zna¢ce — zaméfeni pievazné na ty,

ktefi s danou znackou nemaji zadné zkusSenosti a doposud se s ni nesetkali,

— predprodejni podpora produktu — slouzi pro informovani zékaznikii o

vlastnostech nabizeného produktu,
— snaha pfesvédcit potencialni zakazniky o kvalitach produktu,
— poprodejni podpora — snaha vytesit vzniklé problémy a stiznosti,
— fteSeni vzniklych problémi a krizova komunikace.

Posledni polozka je dle Bachellor (2018) hlavnim bodem, ktery mtze zasadné ovlivnit
plUsobeni organizace a vytvofend stanoviska o ni. Pokud bude spole¢nost zdmérné
ignorovat negativni komentare, piehlizet stiznosti nebo dokonce maskovat jejich
existenci, uspéchu nasazené marketingové kampané se zfejmé nedocka a muze tak

ztratit perspektivni a loajalni zadkazniky.

Vendemia (2017) upozornuje, Ze striktni zaméteni marketingové strategie spolecnosti
na prostiedi socialnich siti — napt. Facebook — znemoziuje uplné interakce mezi firmou
a spotiebitelem. Vhodnou strategii je tak smysluplnd kombinace jednotlivych

prostiedktl a jejich logické propojeni.
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News Feed

Dulezitou roli v rdmei marketingu na internetu hraje tzv. News Feed neboli vybrané
prispevky, které se vlastnikovi uzivatelského uctu zobrazi po piihlaSeni (Treadaway,
Smith, 2011). Ptispévky se tadi podle slozitého procesu, ktery se neustale vyviji a je
spustén jiz pii samotném zalozeni Facebook profilu. Prostfednictvim News Feedu
mohou spolecnosti efektivné zacilit na vybrany sektor svych budoucich i soucasnych
zékaznikl. Problémem je vSak, pokud se zvetejnéni piispévku piekryva se zvetejnénim
jiného pfispévku svym konkurentem. Pokud ma uzivatel lepsi afinitu s konkurenc¢ni
strankou (=vhodnost kampan¢ pro danou cilovou skupinu), miize to ohrozit nasi pozici.
Obecné se tedy doporucuje publikace obsahu v pozdnich vecernich hodinach, kdy je
zaruCena niz§i frekvence sdileni, avSak on-line je doposud dostate¢né mnozstvi

uzivateli, kterym je obsah urcen (Tauchenova, 2016).

Treadaway a Smith (2011, s. 60) dopliuji tématiku News Feed odpovidajici
poznamkou: ,,Proniknuti do Vybranych pfispévkil je v soucasnosti tim nejsnazsim a
vhodné¢ zavedly na Facebooku. Vasi nejvétSi fanouSci, nemluvé o budoucich
zakaznicich, jsou na Facebooku kazdy den. Pokud neproniknete do povédomi

budoucich zékaznikl na Facebooku, riskujete tim, ze tam pronikne vase konkurence.*
Aktualita

O ptedchozim pojednani (jednoduchost proniknuti prostiednictvim vybranych
ptispévkil) lze vreakci na aktudlné planovanou situaci casteéné polemizovat.
Spole¢nost Facebook se rozhodla vice vyzdvihnout hlavni potencidl stejnojmenné
socialni platformy. Hlavni planovanou zménou, kterou chce v pribéhu roku 2018
plo$né nastavit, je upfednostiiovani pfispévki od rodiny a pfatel, pfed vefejnym
obsahem. To mize ovlivnit intenzitu zdsahu stranek firem (Fatura, 2018). Nadale se
zam¢ii na detailni provéfovani pravdivosti obsahu zprav a zvetejiiovani pouze téch

prispevk, které uzivateli ptinesou ptfidanou hodnotu (Huskova, 2018).
2.3 Uzivatelé Facebooku

Chovani uzivatelli na Facebooku je rizné. Na zaklad¢ tohoto chovani byly vytvofeny
skupiny, které je rozfazuji dle hlavnich charakteristickych znakd. Na jedné strané

existuji ti, kteti jsou hlavnimi tvilirci jeho obsahu, na druhé strané zase ti, o kterych na
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Facebooku témét ani nevime. Bednar (2011) identifikuje 5 hlavnich skupin uzivateld,

které rozlisuje podle jejich chovani.
Tviirce a poskytovatel obsahu

Tito uzivatelé jsou charakteristicti svoji viditelnou aktivitou. Lze je oznacit jako zaklad
veskerého déni na Facebooku. Tito lidé generuji samotny obsah Facebooku — piispévky

— a poskytuji tak ptfidanou hodnotu pro ostatni.
Hodnoti¢ a distributor

Tato skupina uzivatela je zatazena téz pod tzv. aktivni uzivatele. Zapojuji se do sdileni
novych piispévku, ale jejich hlavni aktivitou je Sifeni jiz sdileného obsahu a jeho
hodnoceni (komentovani). Jsou ochotni zuacastnit se diskusi a jakakoliv mozZnost
vyjadfit se k pfitomnému obsahu je uspokojuje. Diky témto uZzivatelim a jejich ochoté

Sifit, se spousti efekt tzv. virdlniho marketingu.
Hodnoti¢ obsahu

Do této kategorie spada vétSina vlastnikt Facebook profilu. Veskera jejich aktivita na
Facebooku se promitd do aktivniho vyuZzivani emoc¢nich emotikon (to se mi libi apod.).
Tyto uZivatele je velmi tézké identifikovat. Slovné se nevyjadiuji a vétSinou nevytvare;ji
zadny obsah. Mozna pravé proto je Bednatf (2011) zarfazuje do skupiny pasivnich

uZzivateli.
Pozorujici autorita

Tato skupina je povaZovdna za vyjimecnou. Na Facebooku se projevuje pievazné
sbérem kontakti a malou komunikac¢ni aktivitou. Obecné mivaji velké mnoZzstvi pratel a
neustale vyhledavaji dalsi. Jejich vyjimecnost spociva v tom, Ze pokud se rozhodnou

ohodnotit sdileny obsah, dok4Zou zasdhnout velké mnoZstvi ostatnich uzivatela.
Pozorovatel

Pozorovatel je typicky svoji neochotou provadét na Facebooku jakékoliv aktivity.
Zamérné prehlizeji vyzvy ke vSem aktivitdm, nezapojuji se do komunikace ani sout&zi.
Facebook vlastni spiSe z nutnosti a rozhodn¢ jej nepovazuji jako zdroj zabavy. Pokud se

rozhodnou komentovat, projevi se jejich odpor a vétSinou se tak vyjadiuji negativné.

Vycerpavajici zplsob c¢lenéni uzivateli Facebooku poskytuje vyzkum University of

Winchester (2013). Rozfazuje uzivatele do skupin jako naptiklad radikéalové, odptrci,
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potapeci, nedotleni, pozorovatelé, pavi, kazatelé, duchové, podvodnici, tazatelé,

informatofi a lovci pochval.

Pospisilova (2016) nahlizi na uzivatele Facebooku pomoci modelu 90 — 9 — 1. Tento
model zahrnuje 90 % pozorovatelii. Ty se chovaji pasivnég, Cerpaji sdileny obsah, ale
sami nevyvijeji zadné Usili k jejich tvorbé. 9 % zachycuje obCasné ptispévovatele, kteti
Cas od casu prispivaji k tvorbé obsahu Facebooku. Zbylé 1 % jsou pravidelni
prispévovatelé, ktefi jsou velmi aktivni a tvoii pievaznou vétSinu vSech sdilenych
prispevk.

Kim (2017) ¢leni chovani uzivateli do tii skupin. Tyto skupiny jsou od sebe rozliSeny

svymi postoji pii tvorbé obsahu.
Konzumenti

Konzumenti ptfedstavuji nejnizsi ¢lanek, ktery neprojevuje vyrazné nadSeni k tvorbé
obsahu. Netvoii pfidanou hodnotu a jedna se piedev§im o Ctenafe a ty, ktefi se na

Facebooku pouze rozhlizeji a sleduji ostatni.
Prispévovatelé

Ve sttedu veskerého déni na Facebooku stoji tzv. ptispévovatelé. Ti predstavuji
spojovaci ¢lanek mezi uzivateli a sdilenym obsahem. Nevahaji aktivné komentovat
vybrané pfispévky a rozvijet tak diskuzi. Pfi této Cinnosti se pfispévky zobrazuji pouze
ve vybranych piispévcich, ne v soukromém profilu. Je tedy obtizng;si sledovat jejich
osobni prezentaci a ur€it typické vlastnosti kazdého z nich.

Tviirci

Tvurci jsou charakteristi¢ti svoji ochotou sdilet a publikovat vetfejny obsah. Lze je
oznacit jako nejvyssi uzivatelsky clanek. Kim (2017) dopliuje, Ze pokud uzivatel sdili
vetejny obsah, neobjevi se pouze na vybraném seznamu ptispévkil. Je zobrazen i na

profilové strance doty¢ného, ktera tvofi ¢ast jeho osobni prezentace. Sdileni tak

pfedstavuje vyssi potencial, neZ komentovani.
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3 Marketing vysokych skol

Komunikace vzdélavacich organizaci prosSla v poslednich letech velkym vyvojem.
Univerzity ptiivodné¢ marketingové aktivity prehlizely. Soucasny dynamicky rust poctu
univerzit, demografické a dalsi zmény prostiedi, ale také rozdilné trendy v komunikaci,

je donutily své postoje prehodnotit.
3.1 Prostredi vysoké skoly

Marketingové prostiedi vysoké Skoly se dle Soukalové (2012) Cleni na dvé zakladni

skupiny, a to na vnitini a vné&jsi.

Mezi faktory wvnitiniho prostfedi spadaji veskeré prvky, které tvoii samotnou
organizaéni slozku — vysokou Skolu. Konkrétnimi polozkami jsou pak zazemi Skoly,
materialni podstata, zamé&stnanci, studenti a jejich kvalita, organiza¢ni struktura, vztahy
mezi veskerymi subjekty na ptdé vysoké skoly (mezi zaméstnanci, mezi studenty, mezi
zameéstnanci a studenty), kultura skoly, jednotlivé fakulty a jejich oborova zaméteni a
mnoho dalSich. Dilezitou polozkou vnitiniho akademického prostfedi jsou lidé se
svymi znalostmi, védeckymi pfinosy, pedagogickym nadSenim, jejich uspéchy,
odhodlani a spokojenost. Jednoduse feCeno sem spadaji veskeré faktory a aktivity,

jejichz projevy maji vyznamny vliv na kvalitu v§ech ¢innosti vysoké Skoly.

Vnéjsi prostiedi vysokych Skol se obecné rozliSuje na dvé podskupiny, a to na vnéjsi
mikroprostiedi a wvn&j$i makroprostiedi. Mikroprostiedi je piedstavovano vSemi
subjekty, které nejsou pifimo angazovany v prostiedi dané vysokoSkolské instituce, ale
maji sni navazany logické vztahy. Re je na piiklad o spolupraci s byvalymi
absolventy, s moznymi zaméstnavateli budoucich absolventt, se stfednimi Skolami,
které predstavuji vyznamného ,,dodavatele” potencialnich studentli, vztahy se sponzory
nebo Sirokou vefejnosti. Vnégj$i makroprostiedi je oproti tomu charakterizovano
veskerymi vnéj$imi vlivy, které na vzdélavaci organizaci ptisobi. Jedna se napiiklad o
faktory kulturniho, socidlniho, ekonomického a dokonce i pfirodniho prostfedi. Na
potencidlni zménu téchto faktord musi kazda vysokoskolsky orientovand organizace

v€as reagovat a pfizplisobit svoje strategie.

Vnitini a vnéj$i mikroprostiedi zobrazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 11: Prostredi vysokych skol
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3.2 Cilové skupiny vysokych $kol

Vysoké skoly museji vhodné segmentovat svij cilovy trh (segmentace), zaméfit se na
nejlukrativngjsi skupiny zakazniku (targeting) podle pfedem nadefinovanych parametrt
(demograficka hlediska, socialni hlediska apod.) a nakonec zvolit vhodné prostiedky
pro jejich osloveni a umistit Vv jejich myslich kladné predstavy o Skole, vzdélavacim
programu apod. (positioning), (Pisonova a kol., 2014). V souvislosti s touto
problematikou uvadi Svétlik (2009) zakladni segmentaéni skupiny, jejichz vysledkem je
vymezeni segmentu odpovidajici fazi ,targeting”. Nasledujici c¢lenéni uvazuje

segmentaci skupiny potencialnich studentti vysoké Skoly:
— potencialni trh — vSichni, ktefi maji zdjem o studium na vysoké skole,

- dostupny trh — vSichni, ktefi maji zdjem a nejsou omezeni zadnymi piekazkami
(finan¢ni, doprava apod.),
- kompetentni dostupny trh — dostupny trh, ktery splituje podminky stanovené
vysokou skolou (maturita s vyznamenanim, jazykové znalosti apod.).
Mezi cilové skupiny vysokych kol patii veSkeré subjekty, které mohou ovlivnit chod
dané vzdélavaci organizace. Vysoké Skoly mohou cilit na rlizné zainteresované skupiny.

Jednd se napiiklad o potencialni studenty ¢i zaméstnance, soucasné studenty a

zaméstnance, absolventy a jejich aktualni zaméstnavatele, ostatni vysoké Skoly, Sirokou
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vefejnost, vzdélavaci organizace a instituce. Komunikace s témito skupinami je rtizna, a

mnohdy ma rozli¢né cile.

vvvvvv

studenti a mozni potencialni studenti, kteti aktualné studuji stfedni Skolu. Kategorie
soucasnych studentl zahrnuje jak prezencni, kombinované, dale ERASMUS studenty a
také studenty univerzity tietiho véku. Je dilezité si uvédomit, Ze komunikace mezi
soucasnymi studenty a univerzitou ma charakter oboustranné komunikace, kdy
univerzita informuje své soucasné studenty o dulezitych informacich (rozvrh vyuky,
zmény vyuky, konzulta¢ni hodiny, novinky, Gspéchy studentii nebo vysokoskolskych
pedagogt, informace o planovanych akcich, informace o moZnosti vyjezdu do
zahrani¢i, védecko-vyzkumné aktuality a ostatni organizacni véci, privodce pro
zadinajici studenty — tzv. ,,pruvodce prvaka“). Druhou stranou komunikace jsou samotni
studenti, kteti vyjadiuji svoji spokojenost/nespokojenost vici vyse zminénym aktivitam
a davaji tak zpétnou vazbu. Hojné¢ vyuzivanym nastrojem komunikace studentskych

postojil je naptiklad hodnoceni vyuky po skonceni sledované¢ho semestru.

Pro budouci tspéch vysoké Skoly je nutné cilit také na mozné potencidlni studenty, kteti
mohou pfinést Skole pfidanou hodnotu. Vzhledem ke snizujicimu se poctu studentd,
museji univerzity o své budouci studenty téméf bojovat. Vhodnym piikladem je Fakulta
elektrotechnicka v Plzni, kterd v akademickém roce 2018/2019 nabidne svym budoucim
studentlim ro¢ni jizdenku na MHD zcela zdarma. Dokonala informovanost a motivace

studentt stfednich $kol je tak zdkladnim prvkem dobré budouci spoluprace.

Dulezitou cilovou skupinu predstavuji také samotni absolventi a jejich zaméstnavatelé.
Vysoka Skola prostfednictvim této komunikace zjiStuje redlnou Uroven dosazené¢ho
vzdélani absolventii uplatnénou ve svém soudasném zaméstnani. Uspésnost absolventil
vysokych skol mizZe byt komunikovana soucasnym a potencidlnim studentlim, kteti tak

mohou byt pfesvédceni o kvalitdch Skoly a ochoté zde studovat (Soukalova, 2012).
3.3 Marketingova komunikace vysokych skol

Marketing Skoly je definovan jako ,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznikii a klientii Skoly

efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii Skoly* (Svétlik, 2009, s. 19).
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Uspokojeni vyse uvedenych potieb a prani zédkaznikl je realizovano prostfednictvim
smény. Sména piedstavuje posloupnost cinnosti, které smétuji k vymeéné hodnot
(vyrobek, sluzba, vyuka) mezi =zainteresovanymi skupinami. Charakteristice
jednotlivych skupin byla vénovana ptfedchozi kapitola. Tento typ trhu je specificky
svym fungovanim, protoze sména hodnot &asto probiha nepfimo. Skola v ramci svych
dostupnych moznosti nabizi cilovym skupindm bali¢ek sluzeb. Zde vSak ptichazi na
fadu odivodnéni nepiimého charakteru smény. Uvedené skupiny za tyto sluzby ve
vetsingé piipadd neplati piimo a platba je uskuteCiiovana prostfednictvim plateb ze

statniho rozpoctu (Svétlik, 2009).

Purnendu (2013) piisuzuje velkou dulezitost marketingu vzdélavacich instituci,
konkrétné univerzitniho typu. Srostouci komercionalizaci by univerzity mély
strategicky rozhodovat o aplikaci vhodnych marketingovych aktivit. Diky nim mohou
zaujmout vyznamné konkuren¢ni postaveni na ,,vysokoskolském trhu®, avSak pouze
tehdy, pokud budou respektovat charakteristické rysy tohoto prostiedi a uplatiovat
férové jednéani vici vSem pritomnym subjektim.

Svétlik (2009) zdlraziuje potfebu marketingu vysokych skol prevazné v disledku
rostouci nabidky téchto instituci a jejich studijnich programi, neopomiji ani soucasny
trend snizujiciho se poctu studentti. Za zékladni kdmen uspésnosti marketingu vysokych
Skol povazuje soundlezitost vSech skupin subjektll uvniti organizace s univerzitnimi
hodnotami a potiebami. Jedin¢ tak je pry mozné presveédcCit externi okoli 0 jejich

¢estnosti a o upfimnosti provadéné komunikace.

Marketing poskytuje vysokym Skolam prilezitosti, diky kterym mohou UspéSné naplnit
jejich definované cile ¢i poslani a zatfadit se tak mezi lukrativni organizace. Vizitka
kvalitni a Usp&$né Skoly snadnéji prilakd zvySeny zdjem studentil, ale také sponzort.
Sponzoti pak mohou pomoci své finan¢ni podpory piispét k vybudovani atraktivniho
prostiedi pro vSechny zakazniky Skoly a zvySovat tak jejich spokojenost a loajalitu

(Svétlik, 2009).

Cile komunikace

Rozdélenim marketingové komunikace na vnitini a vnéj$i vznikaji 1 odlisné cile, které

se s ni poji. Mezi zakladni cile vnéj$i marketingové komunikace patfi:

— informovat,
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— presvédCovat,
— pfipominat Se.
Vnitini komunikace je naopak zalozena na faktorech:
— motivace,
— informovanosti,
— tvorby atraktivniho prostfedi pro studium ¢i k praci.

Spoleénym cilem obou forem této komunikace je informovanost. Je zcela na misté
vhodné¢ informovat vnitini 1 vnéjsi cilové skupiny o cilech vysokoskolské instituce,
poradanych aktivitach, kultufe a ptilakat tak dostatecné jejich pozornost (Pisoniova a

kol., 2014).

Polkinghorne (2017) uvadi, ze diky postupné orientaci vysokoskolskych organizaci na
oblast marketingu 1ze nahliZet na jejich studenty jako na spotiebitele. Tito spotiebitelé
jsou naroc¢ni, kladou velké naroky na kvalitu informaci o studijnich oborech a vSech
podstatnych aspektech tak, aby mohli adekvatné provést dilezita rozhodnuti a vhodné

investovat sviij Cas, prilezitosti a také penize.

Koncepce marketingu Skoly

Ve stfedu koncepce marketingu Skoly stoji snaha o uspokojeni potieb zdkaznikli a
klientd, kteti byli popsani v kapitole 3.2. Svétlik (2009) oznacuje tento stfedovy bod za
hlavni prioritu kazdé Skolské instituce. Na stfedovy kruh navazuje vymezenim
nejblizsich zékaznikli Skoly spolu s definovanim prvka zakladniho marketingového
mixu, které pomdhaji tuto koncepci napliiovat. Na nasledujici uroven umist'uje faktory
korespondujici s trzni segmentaci, targeting a problematiku budovéani znacky, které
predstavuji diilezitou soucast realizace uspéSného marketingu Skoly. Posledni Groven
koncepce je vénovana slozkam vnéjsiho prostiedi $koly (socidlni, ekonomické,

technologické prosttedi), které ji ovliviuji.
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Obrazek 12: Koncepce marketingu Skoly
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2009

Formy komunikace

Realizace marketingové komunikace vysokych Skol muze probihat prostfednictvim
nékolika forem a zalezi jen na nich, zda se v rdmci své strategie zaméfi pouze na jednu

nebo vyuziji vice forem na jednou.
Osobni komunikace

Osobni komunikace vysoké Skoly predstavuje jednu z forem komunikace, kterd v jeji
zjednoduSené formé probiha témét kazdy den. Zahrnuje denni komunikaci a kontakt
studentl s vysokoSkolskymi  pracovniky, horizontdlni komunikaci studentu,
akademickych pracovnikli nebo vertikalni komunikaci shora/zdola. Pfitomnost osobni
komunikace neni vhodné podceniovat a je nezbytné ji v€novat néalezitou péci. Zasadni
aktivitu v osobni komunikaci hraje prezentace vysokych Skol na burzach skol ¢i
veletrzich, kde dochdzi k pfimé komunikaci subjektti Skol s atraktivnim souborem
ucastnikli. Vysoké Skoly kladou (nebo by mély klést) velké naroky na vybér téch, kteti
se budou ucastnit jednani jejim jménem. Schopnost empatie, divéryhodnost,
upravenost, tvorba piijemné atmosféry, osobitost, hraji v pfimém kontaktu vyznamnou

roli a mohou tak zvysit diivéryhodnost prezentované¢ho obsahu.
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Vztahy s veiejnosti

Hlavnim cilem této komunikace je vybudovani pozitivnich asociaci vefejnosti s danou
vysokou Skolou. Smyslem PR je dle Kotlera (2013) tyto asociace vybudovat, udrzovat a
soucasn¢ zménit negativni postoje s ni spojené. Mezi nejvyuzivanéjsi nastroje PR patii
tiskové konference, zpravy v médiich, udalosti, propagacni materialy skoly (brozury) a
také akce, které prostfednictvim ziskaného zazitku vyvolavaji pozitivni vztahy danych
skupin se Skolou. Samostatnou kapitolu tvoii jednotny vizualni styl Skoly, ktery ji
pomaha vyjadiit a prezentovat svij unikatni charakter. Pokud je tento design
jednoduchy, specificky a zapamatovatelny, dokaze vhodné posilit jeji identitu (Pisofiova
akol., 2014).

Reklama

Vysoké Skoly casto vyuzivaji reklamu ke komunikaci s vefejnosti a svymi
kompetentnimi cilovymi skupinami (Kotler, 2013). Reklama mize pfispét ke zvysSeni
povédomi o $kole, o nabidce jejich produktd, tvorbé dobré image, ¢imz podpoti veétsi
motivovanost akademickych pracovnikii. K jeji realizaci vyuzivaji vysoké Skoly rtizné
typy médii od rozhlasu, tiSténych médii, venkovnich formata, alternativnich typt nosict
(MHD) az po internet. Reklama vysokych skol na internetu ma svoje specifika a ne
vzdy se jedna o placenou neosobni formu komunikace, jak je reklama charakterizovana

(Pisonova a kol., 2014).

Charakter sdéleni

Vysoké skoly by pfi realizaci marketingové komunikace mély brat zietel na charakter
sdéleni, které distribuuji. Usp&snost sdéleni je piisuzovana kvalitni a promyslené
struktufe. Vysoké Skoly museji byt dostatecné kreativni a pfichdzet s novymi napady.
Neustale se opakujici ndpady se totiz ¢asem okoukaji a odezvy na marketingovou
kampan postupné klesaji. Mimo kreativitu lze sdéleni pfisuzovat i dilezity znak
relevance. Obsah sdéleni, které vysoké Skoly S§ifi, musi byt pro pfijemce zajimavy,

potiebny a musi se vztahovat k jejich osob¢ v pravy Cas.
Textové sdéleni

Podoba textového sdéleni by méla byt dikladné¢ promyslena. Jeji tvlrce musi
identifikovat charakteristické rysy jednotlivych cilovych skupin Vv jejich vyjadiovani a

pfizptsobit jim formu tohoto sd€leni. Pfirozenost a osobitost dodava textu vétsi
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davéryhodnost a snadnéji tak upoutd pozornost. Pozornost by méla byt vénovana také
tonu textu. Text koncipovany v ténu ,,my* (vysoka Skola) je zcela nevhodny a miize
dokonce plisobit dojmem nadfazenosti. Opatrné se musi zachazet s uzivinim moddnich
anglickych slov (cool, in), které vyuzivaji pfedevsim studenti v rdmci svého slangového

jazyka. Tento jazyk neustale prochazi rychlym vyvojem, a proto sebemensi znamka o

wrwe

Vizualni podoba sdéleni

Vizuélni podoba sdé€leni je pfitazliva diky své schopnosti dodat Sifené informaci
realisticky a davéryhodny nadech. Fotografie nebo také kresby mohou povzbudit
fantazii ptijemce a zlepsit tak jejich predstavivost. Obraz je 1épe zapamatovatelny a
snadnéji upoutd pozornost studentl a ostatnich skupin. Univerzity Casto voli kombinaci

téchto forem a sdileji tak fotografii doplnénou kratkym textem (Svétlik, 2009).
3.4 Marketing a socialni média

Vzdélavaci organizace se museji pfizpusobit okolnimu svétu a piihlizet k rostoucimu
trendu. Tento trend ptestavuje interakce se socidlnimi médii a jejich aktivni vyuziti pro
marketingové ucely. Diky socialnim sitim a vhodné prezentaci mohou univerzity
vyniknout a navazat pevné vztahy se souc¢asnymi i potencidlnimi zédkazniky. Soucasné
vysokosSkolské vzdélavaci organizace vyuzivaji pro svoji prezentaci a interakci se vSemi
zminénymi skupinami socidlni sit€¢ jakou jsou Facebook, Twitter nebo naptiklad

Instagram apod. (Russel, 2018).

Russel (2018) definuje tlohu socialnich médii v prostfedi marketingu vysokych skol. Za
zékladni povazuje jeho aktivni piisobnost pii naboru potencidlnich studentt. Univerzity
museji aktivné Celit zvySujicimu se poctu potencidlni konkurence a snaZit se ji vhodnym
vybérem marketingovych aktivit oslabit. Upozorfiuje mimo jiné na to, Ze studenti si
postupem c¢asu vybiraji svoje studia sofistikovanéji nez diive, a je tedy nezbytné
vytvofit atraktivni a kreativni taktiky, které je v rozhodovani podpofi. Realizace
marketingovych aktivit na socialnich sitich by méla probihat celoro¢né€ a neméla by se
orientovat pouze na obdobi tésn¢ pied pfijimacim fizenim. Cilem je proniknout do

mysli potencialnich studenti hned v pocatcich, kdy o studiu zacinaji uvazovat.

Vyuziti socidlnich médii na padé vysokoskolskych organizaci mize efektivné piispét

k rozvoji a podpofe vyzkumu a inovaci realizovanych jejich jménem. Hlavni cilovou
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skupinou v ramci vyzkumu a vyvoje jsou $pickovi vyzkumni odbornici, ktefi svymi
znalostmi a dovednostmi mohou pozvednout kvalitu vyzkumu na odbornou uroven.
Vysoké Skoly tak hojné vyuzivaji socidlni média, prostiednictvim nichz zvysuji
povédomi o jejich vykondvané vyzkumné aktivité a vyvojovych inovacich. Tento
zpusob pro n¢ piedstavuje jeden z nejrychlejSich zplsobl, jakym mohou navazat

kontakty s pfednimi odborniky a zvysit tak uroven vyzkumu (Russel, 2018).

Zajimavou tlohu mohou socialni média hrat i pfi fizeni krizové komunikace. Kazda
univerzita by méla mit definované krizové postupy pro piipad, ze dojde k neocekdvané
udalosti, kterd mize vazné ohrozit zdravi a bezpecnost studentl a zaméstnanct. Vyuziti
socialnich médii béhem krizové komunikace ptedstavuje velmi efektivni prostredek,
ktery mé rychly a ploSny efekt. Vhodnym ptikladem fizeni krizové komunikace
prostfednictvim socialnich médii je utok studenta na Ohio State University (OSU) z
roku 2016. Student tutocil na kolemjdouci noZzem a ohrozoval tak jejich bezpe¢nost.
OSU neprodlen¢ vyvinula usili a prostiednictvim socidlnich médii vyslala vystrazné

informace o této situaci a rady, jak se maji pfitomni zachovat (Russel, 2018).
Facebook

Témet vétsSina soucasnych a potencialnich studentl jednotlivych univerzit vyuziva ke
své denni Cinnosti a zabaveé Facebook. Prizkum dle Lorenz (2017) potvrdil, ze nejvyssi
aktivitu na Facebooku lze sledovat u vékové skupiny 13 — 25 let a 26 — 35 let. Na
zaklad¢ téchto tdaju pak upfesiiuje, ze vétSina z nich ma na svém Facebook profilu
uvedené aktivni studium na stfedni nebo na vysoké Skole. Diky tomu piedstavuje
platforma Facebook velky potencidl pro marketingovou aktivitu vysokoskolskych
vzdélavacich organizaci. Facebook jim nabizi fadu mozZnosti, jak prezentovat svoji

existenci, pisobnost a aktivity.

Parker (2018) definuje n¢kolik zplisobtl, jak vyuzivat Facebook pro marketingové ucely

vysokoskolsky orientovanych organizaci.
Virtualni prohlidky

Virtualni prohlidky jsou vhodnym nastrojem, kterym univerzity mohou zacilit na své
potencidlni studenty i v pohodli jejich domova. DokaZou blize pfestavit zazemi
univerzity spolu s okolnim vybavenim celého kampusu. Virtudlni prohlidky jsou

vytvofené a vhodné pro ty, ktefi si v disledku finan¢nich nebo cCasovych piekazek
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nemohou kampus prohlédnout fyzicky nebo pro studenty k lepsi orientaci. Mohou byt
zajimavou formou pro ERASMUS studenty, kteti pfi rozhodovani o vhodné destinaci
vahaji a pravdépodobné provadéeji finalni rozhodnuti na zakladé dostupnych informaci

na internetu.

Ptitazlivou formou virtudlni prohlidky jsou 360° videa. Umoznuji jeho piijemci
libovolné manipulovat s obrazovkou videa a sledovat oblast, kterd ho nejvice zajima.
360° prohlidka dokaze studentiim poskytnout fadu zajimavych informaci a umozni jim
pomoci panoramatického pohledu prozkoumat prostory univerzity zvenku i zevnitt

(Lee, 2017).
Facebook mista

Facebook mista jsou velmi zajimavou aktivitou, kterou vyuzivaji doposud jen nékteré
univerzity. Jednou znich je napiiklad univerzita v Kentucky. Hlavnim smyslem
Facebook mist je moznost piihlaseni studentd k Facebooku na riznych mistech okolo
univerzitniho kampusu, kterd se nasledn€¢ zobrazi v jejich vybranych ptispévceich.
Smysl téchto organizovanych mist tkvi predev§im v nadé¢ji, ze studenti budou mnohem
motivovangjsi k prihlaseni se k Facebooku pravé na tomto oznaceném misté. Jejich
aktivita se tak zobrazi ve vybranych piispévcich jejich pratel, kteti studuji stfedni Skolu
a zaCinaji premyslet o vhodném studiu na vysoké skole. Vyse zminéna univerzita
v Kentucky se stémito misty vypotadala prostiednictvim obfich dfevénych sloupt

s Facebook ikonou rozprostfenych po okoli kampusu.
Facebook skupiny

Vysoké skoly vytvareji Facebook skupiny bud’ v rdmci celé univerzity, nebo v ramci
individudlnich fakult. Sdileji na nich atraktivni obsah, ktery je hodnocen samotnymi
pfiznivci skupiny. Pokud je charakter jejich ptispévki atraktivni a obsahové pfitazlivy a
administrator skupiny aktivné reaguje na vefejné komentéare, miZe tato aktivita pfispét
k budovani vztahi se studenty nebo povzbudit potencialni studenty nahlédnout do

chodu skolni komunity (Higher-education-marketing.com, 2017).

Atraktivni a noveé vyuzivanou formou marketingu na Facebooku se stala funkce
Facebook Live, ktera umoznuje vysokoSkolskym organizacim sdilet zivé ptenosy

online. Jiz béhem online nahravani miize univerzita hodnotit, kolik lidi tento pfenos
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sleduje a jak se k nému vyjadiuji (Rostecky, 2016). V souvislosti s Facebook Live

funkci mohou vysoké skoly realizovat:
Hosting Zivych dotazi

Této online ,reportaze” se ucastni ¢lenové fakulty, ktefi provadeji aktivni zpétnou
vazbu na otazky rizného tématu. U ,kulatého stolu® sedi zastupci pedagogickych
pracovniki, studentd nebo dokonce i absolventti a diskutuji 0 pfislusném tématu.
Béhem online vysilani vyzyvaji potencialni studenty/studenty, aby do piispévku pod

vysilané video kladly tématické dotazy. Na tyto dotazy se pifitomna skupina snazi CO

Zivd vysildni pFedndsek

Vyuziti online vysilani ptedndSek pomoci Facebook Live pfestavuje atraktivni
prosttedek pro jednotlivé studenty. Ti si jeho prostfednictvim mohou natocené
prednasky neomezené piehravat a dohledavat zmeskané informace. I pro potencialni
studenty mohou zivé predndsky znamenat profit. Mohou se tak dokonale ptfesvédcit o
bézném chodu vyuéovacich hodin. Pfednasky v nich mohou vyvolat chut' se timto
zpusobem Vzdélavat a piimét je tak studovat pravé na této univerzité. Pro zatraktivnéni
vysilanych ptednasek zvou vysoké Skoly do vysilani zndmé hosty, které¢ diky svému
postaveni mohou zvysit jejich viditelnost.

Zivd vysildni 7 poFddanych studentskych akci

Je vhodné si uvédomit, Ze spontannost, online a neformalni charakter pfispévkti mize
pfinést vice ovoce, nez dlouho pfipravovand marketingova kampan. Ke spontannim
online reportdzim vybizeji naptiklad realizované studentské akce a spolecenské
udalosti. Mohou podat rychlé, zajimavé a legracni zpravy pifimo z mista déni a osobitéji

prezentovat kulturu této vysoké skoly (Higher-education-marketing.com, 2017).

Smith (2015) povaZuje za nezbytné, aby vysoké skoly na Facebooku:
— aktivné propagovaly planované udalosti,
— podporovaly univerzitni sportovni tymy a jejich Gispéchy prezentovaly ostatnim,
— informovaly soucasné i budouci studenty o v§ech zasadnich informacich,

— prezentovaly kulturu celého univerzitniho kampusu apod.
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Instagram

Dalsi z atraktivnich socidlnich siti pro prezentaci vysokych skol je Instagram. Instagram
1ze oznacit jako jednu z nejprogresivnéjsich socialnich siti, ktera v poslednich letech
prosla obrovskym rozvojem. Na atraktivité mu pfidalo pfedevsim jeho vyuziti mladsimi
generacemi. Hlavni zastoupeni zde mé generace Z, ktera se odliSuje svymi preferencemi
v komunikaci. Cast&ji se zaméfuje na sdileni svych pocitd, aktivit a zazitkd
prostiednictvim obrazk®, symboli a ruznych ikon (Lee, 2017). I proto je pro né
Instagram tak atraktivni a procento uzivateli ve v€ku 16 — 21 let tak dosahuje az 60%.
Tato veékova kategorie predstavuje pro vysoké Skoly pfitazlivou cilovou skupinu, na
kterou mohou sméfovat svoje marketingové aktivity. Vyuziti Instagramu jako jednoho
z prostiedk komunikace je tedy na misté (Smith, 2015).

Instagram diky své dostupné nabidce filtrl, kterymi lze upravovat sdilené fotografie,
nabizi univerzitdm moznost budovat vizudln¢ zamétené kampané. Prezentace okolnich
kras univerzitniho kampusu s vhodn¢ aplikovanou tupravou vzhledu muize predstavovat
ucinny zpusob, jak jednoduse zaujmout a zapojit své potencidlni studenty. Pfispévky by

vSak rozhodné nemély pasobit dojmem umélosti a prehnanosti (Lee, 2017).

Obrazek 13: Instagram — ptisobivy piispévek univerzity v Pensylvanii

PN
|®' uofpenn Following
160 likes

uofpenn We love finding new ways to look
at College Hall #Penn

Zdroj: Higher-education-marketing, 2017

Univerzity mohou prostiednictvim Instagramu vytvofit piib&éh. Sdilenim osobitych
fotografii se silnym podtextem — studentské uspéchy nebo kazdodenni radosti
Vv prostiedi univerzitniho kampusu i mimo n¢j. Komunikovat studentim hodnoty,
budovat s nimi vztah a potencialnim studentim prezentovat zajimavost zivota, ktery

jednou diky studiu na jejich Skole mohou zit. Aktivni podil na zvySovani viditelnosti
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univerzity mohou mit i samotni studenti. Ti se mohou dobrovolné ucastnit ,,postovani‘

ptispévku a pomahat tak generovat ptitazlivy obsah (Miller, 2015).

Smith (2015) doporucuje, aby vysoké skoly prostiednictvim Instagramu:
— propagovaly sportovni udalosti a jiné poradané akce,
— Vyzdvihovaly pfednosti komunity v kampusu a zdlraznovaly jeji kulturu,
— poskytovaly ptehled o aktivitach ,,ze zékulisi®,

— Zajimavou formou charakterizovaly kazdodenni Zivot studentd na této univerzité

apod.

Dalsi perspektivni marketingovou moznosti na Instagramu je sdileni ptibeht
univerzitnich absolventll a jejich bohaté kariérni cesty, kterou nastartovalo uUspésné
absolvovani této vysoké Skoly. Soucasni studenti tak mohou byt ujisténi, Ze volba studia
pravé na této Skole nebyla chybou a doda jim odhodlani k tomu, byt jednou také tak
uspésnymi (Miller, 2015).

Twitter

Twitter je stejné jako Instagram rychle se rozvijejici platforma, jejiz pozornost stale
Cast&ji laka generaci Z. Jeho hojné vyuziti vybizi vysokoskolské organizace Kk realizaci
marketingovych aktivit. Na Twitteru je vhodné zvetejiiovat aktualni a zajimavé zpravy
z kulturniho prostiedi vysoké Skoly, vyvolavat diskuze a pfijimat zpétné vazby,

vyhledavat atraktivni hashtagy a ptizptsobit jim sdileny obsah apod. (Smith, 2015).
Dle univerzitniho portalu QS (2017a) 1ze na Twitteru realizovat aktivity vhodné pro:
Osloveni potencialnich studenti

Pii oslovovani potencialnich studentll prostfednictvim Twitteru by mély vysoké Skoly
dbat na co nejvhodnéjsi vybér pouzivanych hashtagii a nemély by je v zadném ptipadé
ve své komunikaci postradat. Piispévky pro zvySovani jejich pozornosti a pro udrzovani
dobrych vztahli se tykaji hlavné dilezitych informaci o prabéhu ptijimaciho fizeni,
casovych pozadavcich na podani ptihlasky ke studiu apod. Dulezité je v ramci této
komunikace rychle a pratelsky reagovat na pfipadné dotazy a budovat tak

S potencialnimi studenty pevné vztahy.
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Prezentace studentského Zivota

Pomoci Twitteru lze prezentovat kulturu studentského zivota. Je to vhodny ndstroj
k tomu, jak zapojit souCasné studenty do planovanych aktivit nebo spolkid. Pro
potencialni studenty miize tato prezentace piedstavovat cenny zdroj, ktery jim poskytuje
pfedstavu o tom, co mohou v budoucnu ocekavat. Pro sdileni pfispévkll s tématem
studentského zivota je vhodné, aby univerzita navdzala kontakt s kreativnimi studenty,
ktefi budou tyto pfispévky zveiejnovat. V ramci tohoto tématu budou totiz jejich nazory

pro cilovou skupinu mnohem relevantnéjsi.

Opel (2014) usuzuje, ze vysoké Skoly by se nemély orientovat pouze na jeden Twitter
ucet, ale zastdva pravidlo, ¢im vice, tim Iépe. Vhodnd participace ucti podle
charakteristickych znakli mGze mit dobry vliv na osloveni cilovych skupin. Kazdy
preferuje jinou oblast, ma jiné zajmy a néco jiného se chce dozveédét. Univerzita tak
dokaze zamérit sdileny obsah pfesné na ty, pro néz je relevantni. V ramci pravidla, ¢im
vice, tim lépe, vSak musi sprava téchto uctd dbat na zachovani svoji aktivity a na

aktualnost prispévki.

Rutter, Roper a Lettice (2016) zduraziuji, ze Gspéch prezentace na socialnich sitich neni
zalozen na mnozstvi pfispévki, které univerzita sdili. Dilezitost naopak pfisuzuji
vhodné selekei a vybéru typu piispévki a jejich obsahu. Cim zajimavéjsi a hodnotngjsi

piispévek vysoka skola sdili, tim existuje vétsi pravdépodobnost zacileni.
3.5 Brand management

Jednim z vyraznych trendi terciarniho vzdélavani je zvysSujici se pozornost v oblastech
marketingu a brandingu. Mnoho vysokoskolskych organizaci si dokonce najima externi
marketingové profesionaly, ktefi se za pomoci vyrazné finanéni podpory a mnoZstvi

¢asu snazi vytvorit silnou a konkurenéni univerzitni zna¢ku (Hanover, 2016).

Rutter, Roper a Lettice (2016) se shoduji na tom, ze pouziti socialnich médii ma velky
vliv na to, jakym zptisobem bude vnimana znacka vysoké Skoly a jeji povést. Budovani
dobré znacky a jeji architektury pomaha vysokym Skoldm ziskat lepSi pozici v prostiedi
silné konkurence. Prestiz vysoké Skoly (jméno, povést, vyznamnost, renomé) hraje
velmi dualezitou roli pfi rozhodovani potencidlnich studentdl o budoucim studiu.

Interakce studenta s vysokou $kolou ma totiz dlouhodoby charakter. Tim, Ze se student
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rozhodl studovat pravé tuto Skolu, pfedurcuje jeho dlouhodoby vztah a spojeni s jejim
jménem a povesti.

Svétlik (2009) dopliuje, ze vefejnost posuzuje uroven vysoké skoly ¢asto pouze podle
jejiho vybudovaného renomé, i kdyz skuteénost mize byt uplné jina. Budovani silného
jména tak ptfedstavuje atraktivni soucast marketingové strategie vysokych Skol, kterd
muze vyznamné podpofit jejich uspésnost.

Hodnota znacky Skoly

Hodnota znacky Skoly je tvofena ¢tyfmi hlavnimi komponentami. Patii mezi né zptsob,
jakym okoli vnimé kvalitu dostupnych sluzeb, pozitivni ¢i negativni asociace spojené se
jménem této Skoly, znalost jména vysoké skoly a loajalita ke Skole, ktera je zvySovéana
Vv ptipadé rostouci urovné hodnoty znacky. Kazda vysokoSkolska instituce ma jistou
image, kterou miize vefejnost vnimat riznymi zptisoby. Vnimana image ma dlouhodoby
charakter a je velmi naro¢né ji zménit, a to i v pfipadech zmén v pozitivnim duchu.
Veiejnost ma obvykle ve zvyku vyznam veskerych skute¢nosti upravovat dle svého
dosavadniho minéni nebo si v§ima jen téch informaci, které pfedem ocekava. Jedna se o
tzv. selektivni pfepracovani, které je mozné odstranit pouze na zakladé realizace velmi

silného pozitivniho stimulu (Svétlik, 2009).

Obrazek 14: Komponenty hodnoty znacky skoly

Povedomi
jmeéna

>

Hodnota
znacky | ool
Skoly

—

Spojovane
asociace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2009
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Na hodnotu znacky vysoké skoly aktivné plsobi i vystupovani akademickych
pracovnik. Vystupovanim se mini jejich profesionalita, empaticky pfistup ke
studentiim, vysledky publika¢ni ¢innosti, jejich medidlni znamost apod. Zasadni vliv na
snizovani renomé vysoké Skoly miize mit jejich neodpovédné a nevhodné vystupovani.
Casto se lze setkat se zIymi a zakefnymi slovnimi projevy, kterymi napadaji své kolegy.
mnohdy nepravdivé a zavistivé informace o kvalit¢ prace ostatnich vyucujicich.
Studenti mohou jejich neprofesionalitu vnimat S odporem, proto hraje slus$né

vystupovani velmi dilezitou roli pfi tvorbé image skoly.

Budovani znacky

Hlavni podstatou budovani silné znacky Skoly je umisténi jejiho jména v povédomi
vSech jejich zakazniki. Dobré jméno muze piispét k efektivnimu odliSeni této

vzdélavaci instituce od ostatnich, k jeji identifikaci nebo k budovani loajality studentt.

Pro vybudovani silné znacky si musi vysokoskolsky orientované organizace ujasnit
svoje jedine¢né piednosti a na nich postavit svoji strategii. Za zaklad tak 1ze povazovat
identifikaci silnych stranek Skoly a odliSeni nckterych charakteristickych ryst od
konkurence. Sila znacky mize byt podpofena vSemi aspekty, ve kterych Skola vynika,
at’ uz se jedna o specificky obor, kulturu $koly, vztahy se zahrani¢im, vyborné vysledky
V uplatnéni studentii, zapojeni studenti do hodnotu ptinaSejici praxe, historické jadro
univerzity nebo jeji atraktivni okolni prostfedi (QS Portal, 2017b). Svétlik (2009) vycet
dopliiuje o prvky kvalitni komunikace se vSemi zvolenymi cilovymi skupinami,
prezentace vSech jejich podstatnych odlisnosti apod. Dennis, Papagiannidis, Alamanos,
Bourlakis (2016) uvadéji, ze silnd znacka univerzity zvysuje spokojenost studentd a

jejich vazby ke studijnim aktivitam.

Pasternak (2017) zastava nazor, ze silnou znacku vysoké $koly netvofi pouze elementy
jako naptiklad barva, maskot nebo slogan. Sila je postavena pievazné na faktorech
slibi, které jsou zrealizovany a podporuji tak dlouhodobé a smysluplné vztahy.
Pasternak (2017) ve svém ¢lanku jmenuje zakladni poznatky 0 budovani silné znacky

vysokych skol.
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Znacka vs kamparn

Znacka vysoké skoly neni to samé co kampan, ale je tvofena pievazné jeji kulturou. To,
jak se skola chova, jak vystupuje, jak komunikuje s cilovymi skupinami, odrazi jeji
postoje a prispiva k budovani dobrého jména. Pasternak (2017) vSak dopliuje, ze
kulturu mé kazdé vysokoskolska organizace. Podstatné je ji vSak vstipit do mysli vSech
angazovanych skupin, naslouchat jim, travit s nimi ¢as a vybudovat tak silnou skupinu

lidi, kteti jsou oddani a vérni jménu ,,své* vysoké Skoly.
Znacka a komunita

Hlavnim cilem pti budovani silné znacky je dosdhnout jeji divéry a podpory ze strany
vSech ¢lend univerzitni komunity. Pfesvédceni o jedineCnosti a ochoté byt jeji soucasti
je dilezitym aspektem, ktery napomaha K fizeni znacky samotnou komunitou. Jedinci
jsou ptesvédceni a ovlivnéni kulturou vysoké Skoly tak, Ze ji automaticky a vérné

podporuji a buduji tak spole¢nymi silami dobrou znacku jména vysoké skoly.
Dobra zna¢ka neni nikdy dokoncena

Pasternak (2017) upozoriiuje na skutecnost, ze pokud univerzity dosdhnou dobrého
jména a vybudovaly si dostatecné silnou znacku, nesméji tuto skutecnost povazovat za
své maximum. Pravé tento dosazeny uspéch by je mél jesté vice podpofit k udrzovani

tohoto postaveni a k trvalé ochoté komunity, byt jeji soucasti.

62



4 Soucasna situace systému vysokych $kol Visegradské ¢tyirky (V4)

Tato kapitola bude zaméfena na charakteristiku soucasné situace Skolstvi v zemich tzv.
Visegradské ¢tyiky. V tivodu bude provedena analyza této skupiny zemi, charakteristika

jejich spole¢nych vlastnosti a podminek vstupu do Evropské Unie.
4.1 Visegradska ¢tyika (1991)

Visegradska ctyrka, zkracen¢ oznacovana jako systém V4, je uskupeni Ctyf
stitedoevropskych zemi. Ve V4 jsou angazovany Ceska republika, Slovenska republika,
Polska republika a Mad’arska republika. Pivodné (do roku 1993) nesl systém oznaceni
V3, a to vzhledem k piedchozi existenci Cesko-slovenské federativni republiky, ktera

byla rozdélena v roce 1993.

Obrazek 15: Poloha Visegradské skupiny zemi v rdmci Evropské Unie

S

- 4

Zdroj: Richter, 2018

Jejimu vzniku pfedchazela bohatd kulturni a politickd historie mezi panovniky
jmenovanych zemi. Vzhledem k zaméteni prace nebudou tyto vice nez 600 let staré
historické udélosti uvadény. Visegradska skupina zemi byla zaloZena v roce 1991 na
setkani prezidenta Cesko-slovenské federativni republiky Vaclava Havla, prezidenta
Polska Lecha Walgsy a premiéra Madarska Jozefa Antalla v madarském méste
Visegrad. Vzhledem k mistu konani ziskala svlij souCasny nazev (Visegradgroup,

2018). Vystupem tohoto shromazdéni byla podepsana Deklarace o spolupraci Ceské a



Slovenské federativni republiky, Polské republiky a Mad’arské republiky na cesté k
evropské integraci (Kufova, 2017).

Hlavni smyslem vzniku tohoto spojenectvi byla spoluprace a pomoc pii odchodu téchto
zemi Z totalitniho reZzimu k demokracii. Aktualnim cilem V4 je snaha o koordinaci
vSech postupl, vytvareni dobrého postaveni vramci Evropské Unie na zdkladé
vzajemného rozhodovani. Skupina se v zadném ptipadé nesnazi rozdélovat Evropu,
tvofit izolovanou skupinu zemi a jiz viilbec ne oslabovat vztahy s ostatnimi evropskymi
zemeémi. Je tomu praveé naopak. Visegradska cCtyika se snazi co nejvice vyvijet tlak na
dokonalou spolupraci s jednotlivymi zemémi a zvIasté pak s kulturné blizkymi sousedy

(Visegradgroup, 2018).

Visegradska ¢tytka, jakozto politicky orientovana skupina, ma své zaujeti 1 v kulturnich
rozmérech. Pro zastfeSovani kulturnich hodnot byl zalozen v roce 2000 International
Visegrad Fund (neboli Mezinarodni Visegradsky fond) s hlavni pisobnosti v Bratislave.
Ten se stard a podporuje vzajemny rozvoj v kulturnich oblastech, vzdélani, vyzkumu,

turismu, védy a pfihranicni spoluprace (Aktualne.cz, 2015).

Zemé tohoto orientovaného spolecenstvi maji fadu spole¢nych znakii. At uz se jedna o
spole¢né historické koteny, intelektualni hodnoty nebo caste¢né i nabozenské tradice,
viditelnym spoleénym znakem je jejich poloha. Clenské stity V4 jsou situovany ve
sttedni Evropé a soucasné zaujimaji pozici kulturné ptidruzenych sousedd. Spolecné
vstoupily do Evropské Unie 1. 1. 2004 a vSechny byly povaZovany za ekonomicky

slabsi zem¢. Jejich ristovy potencial byl vS§ak enormni (Euractiv.cz, 2014).
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Tabulka 2: Charakteristické znaky zemi V4

Ceska Slovenska Polsko Mad’arsko
republika republika
Hustota 136,65 111 118,24 106,54
osidleni/km?
Vstup do EU | 1.1.2004 1.1. 2004 1.1.2004 1.1.2004
Vnimani Ekonomicky Ekonomicky Ekonomicky Ekonomicky
zemé po slabsi slabsi slabsi slabsi
vstupu do EU
Poloha sttedni Evropa | stfedni Evropa | stfedni Evropa | stfedni Evropa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Podobnost zemi Visegradské skupiny Ize ilustrovat i na vyvoji (konkrétné
ptirastku/abytku) zivé narozenych déti v letech 1992 — 2016, tedy od obdobi samotného
vzniku V4. U zemi je patrny vysoky nardst porodnosti kolem roku 2007 a 2008.
V téchto letech odrodil silny ro¢nik Zen narozenych v 70. letech. Od 70. let se pocet
narozenych déti snizoval, tudiz je zifejmé, ze hodnoty z roku 2008 zlstanou jeste
né&jakou dobu ve vedouci pozici (Czso.cz, 2018). Vyvoj poctu zivé narozenych déti ve

vSech zemi Visegradskeé ctyiky zobrazuji ptilohy A -D.
4.2 Soutasna situace §kolstvi v Ceské republice

V této podkapitole bude piedstavena soucasna situace 3kolstvi v Ceské republice.
Podrobnéji bude nahlizeno na strukturu vysokych Skol, pocet studenti vefejnych
vysokych §kol v CR, miru uplatnéni &erstvych absolventi, modernizaci

vysokoskolského vzdélavani apod.
Struktura VS v CR

Systém vysokych $kol v Ceské republice je strukturovan souborem vetejnych, statnich a
soukromych vysokych $kol. Ptisobnost vefejnych vysokych $kol v Ceské republice
upravuje zvlastni zdkon. Podle zakona €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a
doplnéni dalSich zdkonli méa zakladni pravomoci o jejich rozhodovani Ministerstvo

skolstvi, mladeze a t&lovychovy. V Ceské republice bylo k 31. 12. 2017 evidovano 26
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vefejnych vysokych $kol, které jsou rozmistény téméf ve viech krajich CR — kromé
Karlovarského a Stfedoceského kraje. Nejvetsi koncentrace vetejnych vysokych skol je
V Praze (8), Jihomoravském (5), JihoCeském (2) a Moravskoslezském kraji (3). Ostatni

kraje disponuji jednou veifejnou vysokou $kolou (Msmt.cz, 2018).

Soukromé vysoké skoly ,jsou pravnické osoby, jimz ministerstvo udelilo statni souhlas
pusobit jako soukroma vysoka Skola“ (podle §39 zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont). Jejich ¢innost specificky upravuji §39-43
zékona €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zmén¢ a doplnéni dalSich zakona“.
V Ceské republice je oficialng registrovano 39 soukromych vysokych 3kol, a to
prevazné neuniverzitniho typu. Znacna cast téchto skol je koncentrovéana v Praze, a to
v konkrétnim poétu 22 soukromych VS. Statni $koly jsou oznatovany jako vysoké
Skoly, o jejichZ vyvoji a postaveni rozhoduje Ministerstvo vnitra a Ministerstvo obrany.
Ceska republika ma pouze dvé statni $koly — Policejni akademie Ceské republiky

v Praze a Univerzita obrany v Brn¢ (Msmt.cz, 2018).
Pocet studentii veFejnych vysokych Skol

Dle udajii poslednich 20 let byl patrny dynamicky vyvoj poctu studentli vetejnych
vysokych $kol. Zlomovym bodem v tomto vyvoji byl rok 2010. Do roku 2010 pocet
studentl neustale pribyval, a to vpriméru o 16 tisic studenti ro¢né. Vlivem
demografickych zmén vsak od roku 2010 nastala viditelnd zména. Pocet studentl zacal
rapidné klesat. V soucasnosti je jejich pocet dokonce o 1/5 niZsi, nezZ ve zlomovém roce

2010 (Czso.cz, 2017).
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Obrazek 16: Vyvoj poétu studentt veiejnych vysokych kol v CR v letech 2001 - 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Czso.cz, 2018
Absolventi a mira zaméstnanosti

Mira zaméstnanosti ¢erstvych absolventl terciarniho vzdélani neustale roste a dokonce
¢asten¢ vyrovnava hodnoty pfirozeného ubytku studenti po roce 2010. V roce 2017
doséhla tato mira vice nez 82,8 % a piekrocila tak ocekdvané hodnoty o 2,8 %. I piesto,
7e Ceska republika vykazala nadprimérné cilové hodnoty, nadale se vénuje otazce, zda
ziskané studijni dovednosti koresponduji s jejich pracovni pozici. Velké nerovnosti lze
vV tomto piipadé sledovat prevazné u absolventll bakalafského studia. Pfi monitoringu
vzdélavani a odborné ptipravy roce 2017 bylo zjisténo, ze 25,2 % vlastnikli
bakalarského diplomu vykonavd zaméstnani, které mohou snadno zastavat i1 lidé
S niz§im odbornym vzdélanim. U absolventli magisterskych studijnich obord je toto

procento podstatné nizsi (14,8 %), avsak i tak dost vysoké (Ec.Europa.eu, 2017).
Rozvoj vysokého Skolstvi v CR

Ceské vysoké gkolstvi je neustale zkvalitiovano hlavné diky finanéni podpoie statu.
Tématem rozvoje pro rok 2017 byl program pro rozvoj lidskych zdroji angazovanych
ve vyzkumu a vyvoji a dale zvySujici se diiraz na realizaci vyuky spojené
S vyzkumnymi aktivitami. Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy vydalo

rozsahly ptehled o vSech planovanych zménach a schvalenych rozpoctech pro
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jednotlivé vysoké $koly Ceské republiky. Modernizace se bude tykat i zlepSovani
podminek infrastruktury, zvySovani atraktivity tohoto typu vzdélavani, tirovné védy a
vyzkumu, internacionalizace a celkového zajistovani kvality studia na vysokych

Skolach (Msmt.cz, 2018)
4.3 Soucasna situace Skolstvi Slovenské republiky

V této podkapitole bude piedstavena soucasnd situace Skolstvi Slovenské republiky.
Podrobnéji bude nahlizeno na strukturu vysokého skolstvi Slovenské republiky, na miru

uplatnéni absolventi apod.
Struktura VS Slovenské republiky

Slovenska republika ma identickou strukturu vysokého $kolstvi jako Ceska republika,
bez ohledu na pocet fungujicich univerzit. Systém zahrnuje vefejné, statni a soukromé
vysoké Skoly. Nejvetsi pocetni zastoupeni maji vetejné vysoké Skoly (20), coz je
odlisné od porovnani s Ceskou republikou, kde zcela jednoznaéné dominoval pocet
soukromych vysokych Skol. Na Slovensku ma svoji oficidlni piisobnost také 15

soukromych vysokych Skol a 3 statni (Vysokeskoly.sk, 2018).
Absolventi a jejich uplatnéni

Na zékladé statistickych dat ziskanych vyzkumem Ministerstva skolstvi, védy, vyzkumu
a sportu Slovenské republiky bylo zjisténo, Ze existuje fada studijnich obord, po jejichz
vystudovani maji absolventi znacny problém nalézt budouci povolani. Pocet absolventii
téchto obori je generovan nad miru potieb soucasného trhu. Jednd se o obory
souvisejici se Zivotnim prostfedim, malbou, produktovou tvorbou apod. Systém
vysokého Skolstvi Slovenské republiky se tak do budoucna zaméfi na zfizovani
optimalniho poctu prvnich ro¢niki v téchto oborech, aby byly uspokojeny pozadavky
trhu a naopak. Soucasné trh prace postrada dostate¢né pokryti pracovnich pozic jako
napiiklad elektrotechnici, biochemici, manaZzeti kvality v chemickych laboratofich

apod. (Minedu.sk, 2017).

Mira nezaméstnanosti Cerstvych absolventli vysokych Skol na Slovensku se pohybuje
kolem 5 %, coz muze zaradit tento typ vzdélani mezi jednu z jistych cest pii hledani
budouciho zaméstnani. Utad prace Slovenské republiky zvefejnil piehled

nezaméstnanych absolventt vysokych $kol roku 2016 podle doby registrace na UP.
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Celkovy pocet evidovanych absolventi vysokych $kol k31. 12. 2016 bylo 3 776
(Cvtisr.sk, 2017).

Obrazek 17: Podil nezaméstnanych absolventi VS Slovenské republiky dle doby
evidence na UP k 31. 12. 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cvtisr.sk, 2017
Rozvoj vysokého $kolstvi na Slovensku

Dle zékona ¢. 131/2002 sb. o vysokych Skolach a doplnéni nékterych zakonl ve znéni
dalsich ptedpist je hlavnim poslanim vysokych Skol rozvijet a podporovat védomosti,
tvotivost, kulturu, védu, vyzkum a neustdle pfispivat k realizaci spokojené a zdravé
spoleCnosti. Na zaklad¢ znéni tohoto zakona pfipravuje Ministerstvo Skolstvi, védy,
vyzkumu a sportu Slovenské republiky neustdlé inovace a investice do rGznych
projektli. Aktudlnim projektem, jehoZ realizace se pocitd v ¢asovém obdobi 2016 —
2020, je zvySovani efektivity fungovani vysokych Skol. Vlada se v této souvislosti
zavazala snizit legislativni zatéz, ktera by méla respektovat specifické charakteristiky
prostiedi vysokych kol a jejich tvofivych ¢innosti. Soucasti tohoto projektu bude mimo
jiné i analyza, ktera bude porovnavat podminky stejné zaméfenych vysokych $kol

Vv zahrani¢i a zaznamenavat jejich odliSnosti (Minedu.sk, 2018).

V soucasnosti systém vysokého Skolstvi Slovenské republiky nesplituje piedepsané

mezinarodni normy. Cela tato situace je zplsobena pievazné nizkou internacionalizaci
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téchto univerzit a chybé&jicimi kratkodobé a odborné zamétenymi studijnimi programy

(Ec.europa.eu, 2017).
4.4 Soudasna situace Skolstvi v Polsku

V této podkapitole bude piedstavena soucasna situace $kolstvi v Polsku. Podrobnéji
bude nahliZzeno na strukturu vysokého Skolstvi Polska, uplatnéni absolventd a rozvoj

vysokoskolského systému vzdelavani.
Struktura vysokého Skolstvi v Polsku

Polské vysoké Skolstvi vykazalo od padu komunismu v roce 1989 znatelny nartst jeho
prestize. Umistilo se dokonce na 10. pfi¢ce v programu pro mezinarodni studentska
centra (PISA). Rostouci renomé a oblibenost vysokého Skolstvi v Polsku byla posilena
pestrou nabidkou univerzit s anglicky orientovanymi obory a vysokym procentem

uplatnéni absolventu v praxi (Timeshighereducation.com, 2018).

V Polsku se nachazi vice nez 500 univerzit, z nichz ale pfevazna vétSina patii mezi
$koly soukromého sektoru. Sest polskych univerzit je zatazeno v Zebiicku nejlepsich
univerzit QS World University Rankings 2018 a 2 univerzity zaujimaji pozici
v ZebtiCku hodnoceni SpiCkovych univerzit v rozvijejici se Evropé a Stfedni Asii

(Collier, 2018).
Uplatnéni absolventi vysokych $kol v Polsku

Mira zaméstnanosti soucasnych absolventi vysokych §kol v Polsku je relativné vysoka
a pomalu, ale neustéle roste. Zatimco v roce 2013 se tato mira pohybovala na trovni
73,2 %, Vv roce 2016 to bylo jiz 80,2 %. Tento soucasny trend potvrzuje vyse uvedenou

prestiz vysokého Skolstvi v Polsku (Ec.europa.eu, 2017).
Rozvoj vysokého skolstvi v Polsku

Polsko ve svych rozvojovych projektech cili pfevazné€ na umocnéni inovaci a budouciho
podnikani. Na zakladé dostupnych strukturdlnich fondd ziskanych od Evropské unie
planuje Polsky vysokoskolsky systém vybudovat co nejvice inovacnich center a
vzdélani zaméfené na problematiku soucasného podnikani, které by soucasné

zahrnovalo dobrou praxi (Nauka.gov.pl, 2017).
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45 Soucasna situace Skolstvi v Mad’arsku

V této podkapitole bude predstavena soucasna situace Skolstvi v Mad’arsku. Podrobnéji
bude nahlizeno na strukturu vysokého Skolstvi Mad’arska, jeho rozvoj, modernizaci

apod.
Struktura vysokého $kolstvi v Mad’arsku

Mad’arsko disponuje 66 vysokoskolskymi institucemi. Nékteré z nich maji silné
historické jadro. Univerzity v Mad’arsku se rozliSuji na soukromé a vetrejné. Soukromé
vysoké skoly (37) svoji pocetnosti prevysuji ty vetejné (29). Mad’arské vysokoskolské
vzdélani nabizi vice nez 550 studijnich obor(, které lze studovat v mnoha jazycich —
angli¢tina, némcina, francouzstina a mnoho dalSich. Mad’arské univerzity se umistily na
dobrych pozicich v riznych zebfi¢cich vysokoskolskych instituci (Studyinhungary.hu,
2018).

Uplatnéni absolventi vysokych $kol v Mad’arsku

Uplatnéni absolventd vysokych §kol v Mad’arsku je vysoké a v intervalu tii let stouply
tyto hodnoty dokonce o vice nez 10 %. Hodnoty z konce roku 2016 hovoii o 85 %
uspésnosti promovanych studentii pti hledani jejich budouciho zaméstnani, coz je o 6,8

% vice, nez primér Evropské Unie (Ec.europa.eu, 2017).
Rozvoj vysokého skolstvi v Mad’arsku

Mad’arska vlada apeluje na rozvoj vysokého Skolstvi tak, aby byl tento systém co
nejvice konkurenceschopny a kvalitni. Planované rozvojové strategie se zaméfuji
hlavné na to, aby byly veSkeré vyzkumné aktivity, provadéné na plid¢ univerzit,
vyuZitelné a pfinosné pro vetejnost a narodni ekonomiku. Nasledné je kladen velky apel
na to, aby veskeré osvojené znalosti student korespondovaly s potifebami trhu prace a

budouci absolventi tak nasli odpovidajici uplatnéni (Studyinhungary.hu, 2018).
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5 Design empirické casti
5.1 Vyzkumny problém

Zakladnim bodem designu empirické casti je formulace vyzkumného problému.
Vyzkum je zaméfen na komparaci aktivit vybranych vysokych $kol V4 na socialni siti
Facebook a jejich vztah k cilovym skupinam. Cilem je vytvofit uceleny soubor
poznatku, ktery pomiiZze objasnit veskera specifika jejich komunikace na Facebooku a
rozhodnout, zda se ubiraji tou nejefektivnéjsi cestou. Na zakladé provedené analyzy
bude mozné formulovat doporuceni vedouci k zefektivnéni prezentace na socidlni

platformé Facebook a k potencidlnimu zvyseni po¢tu fanouskd.
5.2  Vyzkumné otazky
Vyzkumna oblast

- Marketingova komunikace organizaci na socialnich sitich.
Vyzkumné téma

- Marketingova komunikace osmi vybranych vysokych $kol Visegradské ctyiky

na socialni siti Facebook.
Obecna vyzkumna otazka

- Jak vyuzivaji vybrané univerzity Visegradskeé cCtyiky socidlni sit’ Facebook

k podpote jejich brandingu?
Specifické otazky

- Jaké typy prispévki a interakci fanouski jsou realizovany v ramci komunikace

vybranych univerzit na socialni siti Facebook?

rok?
5.3 Vyzkumny soubor

V této kapitole bude definovana charakteristika vyzkumného souboru, ktery bude vyuzit

pro potieby empirické Casti.

Vyzkumny soubor empirické ¢asti predlozené diplomové prace je specifikovan na

zakladé né¢kolika parametrd a findlni rozhodnuti o jeho vybéru bylo provedeno
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prosttednictvim vytvofené¢ho schématu. Tento soubor zahrnuje vybrané vysoké Skoly,
které maji svoji pusobnost na geografickém uzemi Visegradské ctytky (Polsko,
Madarsko, Ceska republika, Slovenska republika). Selekce univerzit prob&hla na
zéklad¢ 0daji sveétového zebiiku vysokych skol The World University of Ranking,
jehoz metodika hodnoceni bude popsana v kapitole 5.6. Z kazdé zem¢& Visegradské
¢tytky byly vybrany dvé univerzity, které se v tomto Zebiicku umistily na ptednich
pozicich. Soucasné byl bran zietel i na dostupnost jejich Facebook profild. Pivodnim
zameérem autorky bylo vybrat profily, které by byly vedeny v jednotném jazyce
(angli¢tina). Hlavnim ucelem byla snaz$i analyza reakci fanouskii na jednotlivé
ptispévky v kvalitativni ¢asti vyzkumu. Po delSich uvahach vSak dospéla k vybéru
oficialnich profilti univerzit v jejich rodném jazyce. Profily v anglickém jazyce mohly
obsahovat nevérohodné a neobjektivni informace, jelikoz se jednalo o tzv.
fanouskovské profily, tj. profily, které nespravuji samotné univerzity, ale pouze jejich
priznivci. Dal$im negativnim aspektem byl nizky pocet fanouskt. Nebylo by tak mozné

odpovidajicim zptisobem zhodnotit vybrané ukazatele aktivity.

Finalni rozhodnuti o vybéru konkrétnich vysokych Skol probéhlo na zakladé logického

schématu (AND), tj. vSechny vstupni podminky musi byt splnény.

Obrazek 18: Rozhodovaci schéma
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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5.4 Stavba empirické ¢asti

Empiricka ¢ast predlozené diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich sekci. Prvni
Cast je zaméfena na analyzu vybranych ukazateli aktivity zvolenych univerzit na
socialni siti Facebook a souc¢asné na provedeni odpovidajici komparace, ktera vystihuje
zakladni rozdily v pojeti jejich marketingové strategie. Tato ¢ast je provedena pomoci
profesiondlniho analytického nastroje spolecnosti Socialbakers, ktery umoziluje ziskat
hodnotny soubor dat pro dals$i moznou analyzu. Jeho funk¢ni podstata bude

charakterizovana v kapitole 5.5.

Pojeti druhé c&asti empirického vyzkumu je koncipovano jako kvalitativni rozbor
charakteru, typu, interakci, reakci a dalSich zvolenych parametrti. Pro definovéni

parametri je vyuzito poznatkl z teoretické ¢asti predlozené diplomové prace.

Realizace empirické casti diplomové prace je provedena na zaklad¢ dat z pifedchozich

365 dni. Konkrétni ¢asovy horizont pak zahrnuje data od 10. 3. 2017 — 10. 3. 2018.
5.5 Analyticky nastroj spolec¢nosti Socialbakers, a. s.

Spolecnost Socialbakers, a. s. byla zaloZzena v roce 2008 na zéklad€ spolupréce tii
hlavnich predstavitelit — Jan Rezab, Luka$ Maixner, Martin Homolka. Paivodné viak
spolecnost vystupovala pod ndzvem Candytech, s. r. 0. Hlavnim smyslem spolecnosti je
méfeni efektivity provadénych kampani na socidlnich sitich. Mimo jiné nabizi svym
zakazniklim préci se Spickovym analytickym ndastrojem, ktery jim umoZzni sledovat a

hodnotit ispésnost jejich marketingové strategie na socidlnich sitich.

Analyticky néstroj umoziuje 1épe pochopit svoji cilovou skupinu a detekovat tak
zakladni charakteristiky jejiho chovani, kterému nasledn¢ pfizptisobi svoje
marketingové strategie. Startovnim mustkem prace stimto ndstrojem je vybér
odpovidajiciho profilu, ktery se spole¢nost rozhodla analyzovat. Pomoci existujici ikony
,»Add New Profile® mize spole¢nost vybrat takové mnozstvi profild, které je umoznéno
na zakladé vlastnosti zakoupeného balicku funkci. Po kliknuti na ikonu se objevi
nabidka socidlnich siti, prostiednictvim kterych chce spole¢nost nahrat vybrany profil.
Analyticky nastroj se vztahuje k socidlnim sitim Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, LinkedIn nebo Google+. Systém vybidne uzivatele k akci, kterou chce v této

zéalozce provést. NejCastéji zvoli monitoring nového profilu. Lze jej nalézt jak podle
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URL adresy profilu nebo podle jeho konkrétniho nazvu. Po tGspé$ném nahrani vSech
pottebnych zalozek je nutné dokoncit celou akci prostiednictvim kliknuti na tladitko

,,Add Profiles®.

Od tohoto okamziku ma zakaznik na své domovskeé strance zobrazeny veskeré zvolené
profily a zakladni informace o nich — jedna se naptiklad o pocet fanousku stranky, pocet
fanouskl stranky vztazenych k USA, absolutni i relativni vyjadieni piirastku/abytku
poctu fanouskli v rdmci zvoleného obdobi apod. Nejdulezitéjsi Cinnosti, ktera odrazi
bohatost vysledkti analyzy, je volba a nastaveni potfebnych parametrd v panelu
soukromého nastaveni metrik. Uzivatel voli vSe, co je pro jeho vyzkum relevantni a
hodnotné. U kazdého vybraného profilu je mozné si nastavit individudlni parametry a

generovat tak odlisné vysledky.

Obrazek 19: Domovska stranka analytického néstroje spole€nosti Socialbakers

Facebook Overview
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Filter by Label - Sortby: Total Fans = 3
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f‘ o 41235 N7 +2171 5.56 %
I Univerzitakarlova

Zdroj: Socialbakers.com, 2018

U jednotlivych profild je mozné generovat obsahoveé zajimavy report, ktery zobrazuje
pfisluSna data v pfedem nastaveném obdobi. Aktivitu na socialnich sitich lze analyzovat

Vv téchto ¢asovych intervalech:
— poslednich 7/30/90/365 dni,

— behem ptedchoziho tydne/mésice/kvartalu/roku.
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Neni vSak podminkou tato pfedvolend ¢asova obdobi vyuzit. Zdkaznik si jej muze
libovolné nadefinovat a urcit si takovou délku, ktera bude pro jeho vysledky
nejadekvatnéjsi. Na zaklad¢ predem stanovenych parametrti lze vygenerovat report,
ktery obsahuje informace o fanouscich profilu, sdileném obsahu, zapojeni fanouski a

spole¢nosti do komunikace, charakteristické rysy ptispévka apod.

Zajimavou funkci, ktera umoziiuje rychle a efektivné provést benchmarking vybranych
profilii, je funkce ,,compare®. Analyzujici spole¢nost tak muze pomérné snadno
porovnat svoje marketingové prednosti s pfednostmi zvolené organizace a inspirovat se

jejimi dosazenymi vysledky (Socialbakers.com, 2018).
5.6 THE World University Rankings

V této kapitole bude struéné predstavena metodologie zebiicku vysokych skol THE
World University Rankings. Na zdklad¢ tohoto Zebticku provedla autorka selekci
vysokych Skol ve Visegradské Ctyfce a rozhodla o jejich vybéru. Blizsi specifikace
faktoru vybéru konkrétnich vysokych Skol pro vyzkumnou ¢ast byla uvedena v kapitole
5.3.

Times Higher Education (THE) World University Rankigs pfedstavuje nejatraktivnéjsi
zebricek vysokych skol, ktery byl vytvofen ve spolupraci s britskym akademickym
Casopisem Times Higher Education a je publikovan od roku 2010. Diky jeho zaméfeni a
hodnotnému obsahu se tento Zebtficek stal jednim z nejuznavanéjSich globalnich

zebrickl vysokych Skol a dalSich vzdélavacich instituci vysokého Skolstvi.

Tento zebticek se nesousttedi striktn€ pouze na jednu ¢innost vysoké Skoly, coz ptidava
na jeho atraktivnosti a Uplnosti. Sleduje ¢innosti univerzity v n¢kolika oblastech, z nichz
kazdé je prifazena jina vaha dulezitosti. Mezi tyto oblasti lze zaradit vyuku a
vzdélavani, vyzkum, miru citovanosti publikovanych praci, mezinarodni rozmeér,
spolupraci univerzity s pramyslem. U kazdé této oblasti je posuzovano univerzitni
skore. Nejvyssi vahu v hodnoceni maji oblasti: vyuka, citovanost a védecky vykon
(Veda.upol.cz, 2018). Nekteré kategorie se skladaji z nékolika dil¢ich ukazatelt a

poskytuji tak komplexni pohled na zkoumanou oblast.
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Vyuka a vzdélani

V ramci kategorie vyuky a vzdélani se piihlizi k Grovni vyuky, poctu doktorati na
jednoho pracovnika akademie, celkovy pocet studenti pfipadajicich na jednoho
akademického pracovnika a nakonec pocet ziskanych doktorskych tituli k poméru

poctu ziskanych bakalafskych titult. Jednotlivé ukazatele jsou zde fazeny podle

vvvvvv

Vyzkum

Tato kategorie zahrnuje 3 dil¢i ukazatele a hodnoti tak uroven védy na univerzité¢ na
zakladé mnozstvi projektl, které jsou zamétené na védecké vystupy, vyse vydaji na
védeckou Cinnost univerzity, mnozstvi publikaci na jednoho védeckého pracovnika a

jejich dosazena uroven (Cuni.cz, 2018).
Mira citovanosti

Tato kategorie nezahrnuje zadné dil¢i hodnotici ukazatele, ale je zaméfena na citovanost
jednotlivych zvefejiiovanych publikaci. Uroveii citaci se hodnoti pomoci mezinarodni
citacni databaze SCOPUS, jejiz obsah je zamétfen multioborové (Lib.cas.cz, 2018). Pro
generaci vysledku tohoto zebfi¢ku jsou relevantni a vyuzitelné hodnoty za poslednich

pét let.
Mezinarodni rozmér

Mezinarodni rozmér univerzity se sleduje v pomérném zastoupeni z hledisek podilu
zahrani¢nich studentli na celkovém poctu studentl, podilu zahrani¢nich védeckych
pracovniki na jejich celkovém poctu, poctu publikaci, které byly vytvofeny na zakladé

spoluprace se zahrani¢nimi akademickymi pracovniky.

Posledni kategorie se vztahuje ke spolupraci univerzity s priamyslem. Nasledujici

obrazek zobrazuje podil vah jednotlivych kategorii na celkovém hodnoceni univerzit.
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Obrazek 20: Podil vah jednotlivych kategorii na celkovém hodnoceni univerzit

Livyuka
H vyzkum
u citace

H mezinarodni rozmeér

i vztah s primyslem

Zdroj: Cuni.cz, 2018
5.7 Vybrany vzorek univerzit

Tato kapitola bude vénovana stru¢nému piedstaveni univerzit, které budou vyuzity pro
analyzu aktivity na socialni siti Facebook. Mimo jiné budou ptedstaveny i zakladni

stanoviska o jejich aktivnich Facebook profilech.
Karlova univerzita (CZE)

Karlova univerzita v Praze byla zalozena vroce 1348 a je oznaCena jako nejstarsi
univerzita Ceské republiky a zarovei se fadi i mezi nejstarsi svétové univerzity.
S Karlovou univerzitou je spojena bohata historicka minulost, na které nadale stavi
svoje jméno a vybudovanou poveést. Tato univerzita ma 17 fakult, které jsou situované
v Praze (14), v Hradci Kralové (2) a v Plzni (1). Prestiz Karlovy univerzity Gspé$né
zvySuji aktivni interakce se zahrani¢nimi univerzitami s realizaci vyménnych pobyti a

pevna spoluprace na mezinarodnich védeckych projektech (Cuni.cz, 2018).

Oficialni Facebook profil Karlovy univerzity ma k 10. 3. 2018 41 197 fanousku, ktefi
jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nasledujici obrazek ukazuje
distribuci fanouskt Facebook profilu Karlovy univerzity na celém svété. Jak je patrné,
nejvyssi zastoupeni mé skupina fanousktl z Ceské republiky (26 994), nasledné skupiny

ze sousednich stat, Ruska, Australie a také hojné zastoupeni ptiznivcl ze Spojenych
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statti americkych. Tato skutecnost je podpofena pravé vyse uvedenou interakci Karlovy
univerzity suniverzitami v téchto zemich. Karlova univerzita ma s témito zemémi

uzavieno nejvice meziuniverzitnich dohod a aktivné se ti€astni vymeénnych pobytt.

Obrazek 21: Distribuce fanouskti Karlovy univerzity

1 100 10k ™
Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Masarykova univerzita (CZE)

Masarykova univerzita v Brn¢ byla zalozena v roce 1919. Po Karlové univerzité patii
mezi druhou nejvétsi univerzitu v Ceské republice, ktera se py$ni 9 fakultami s vice nez
200 katedrami. Masarykova univerzita se aktivné vénuje oblasti védy a vyzkumu. Diky
aplikaci modernich pfistupi ve vzdé¢lavacich programech se fadi mezi jednu
z nejrychleji se rozvijejicich vzdélavaci instituci v Evropé. Investuje znaéné mnozstvi
finan¢nich prostfedktt do rozvoje studijnich programli zamétfenych na aplikaci

vyzkumnych vyukovych aktivit a aktivni zapojeni studentit (Muni.cz, 2018).

Oficialni Facebook profil Masarykovy univerzity ma k 10. 3. 2018 36 848 fanouskd,
kteti jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nasledujici obrazek
ukazuje distribuci fanouski Facebook profilu Masarykovy univerzity na celém svéte.
Jak je patrné, nejvyss§i zastoupeni ma skupina fanouski z Ceské republiky (27 285),
nasledné skupiny ze sousednich statii — nejvice Slovenské republiky, Némecka, Francie,

Ruska, Australie a také ze Spojenych stathh americkych. Tato skute¢nost je podpofena

79



pravé vyse uvedenou interakci Masarykovy univerzity s univerzitami v téchto zemich a

hojnym poctem uzavienych mezinarodnich smluv mezi nimi.

Obrazek 22: Distribuce fanouskti Masarykovy univerzity

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Univerzita Komenského v Bratislavé (SK)

Univerzita Komenského v Bratislavé byla zaloZena v roce 1919 a patii mezi nejvétsi a
nejstarsi univerzitu Slovenské republiky. Jeji plisobnost pfispéla k vyznamnému kroku
v rozvoji kultury, védy a vzdé€lanosti na uzemi Slovenska. Podobné jako univerzita
Komenského v Ceské republice je uznavanou univerzitou v systému védy a vyzkumu.
Studijni program nabizi 13 fakult, kde podle ro¢nich statistik studuje 27 000 studenti
(Uniba.sk, 2018).

Oficialni Facebook profil univerzity Komenského v Bratislavé ma k 10. 3. 2018 15 622
fanousk, kteti jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nasledujici
obrazek ukazuje distribuci fanouskd Facebook profilu univerzity Komenského v
Bratislavé na celém svété. Jak je patrné, nejvySsi zastoupeni ma skupina fanouskid ze
Slovenské republiky (12 985), hojné zastoupeni maji i piiznivci z Ceské republiky,
Velké Britanie, Némecka, Spanélska, Italie a také ze zamotskych statd (Australie,

USA). Diky statusu ,,narodni univerzity” je univerzita Komenského v Bratislavé
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souCasti mnoha Evropskych univerzitnich sdruzeni, a proto aktivné spolupracuje
s univerzitami Evropské unie. Mimo jiné roste i spoluprace s Kanadou, diky ¢emuz byla

vytvoreno pedagogické pracovisté pro Kanadska studia.

Obrazek 23: Distribuce fanouskt univerzity Komenského v Bratislavé

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Slovenska technicka univerzita v Bratislavé (SK)

Slovenska technicka univerzita v Bratislavé byla zalozena v roce 1937 a tadi se mezi
moderni vzdélavaci a v€decké instituce. Univerzita nabizi studentim vybér ze 7 fakult a
fadu studijnich programli pro dosaZeni bakalaifského, magisterského a doktorského
studia. Rostouci prestiz univerzity je spojena s aktivni spolupraci na védecko-
vyzkumnych mezinarodnich projektech, ve kterych jsou aktivné zapojeny vytvoiené
vyzkumné studentské tymy. Podle dostupnych statistik na této vysoké Skole ro¢né

studuje 17 000 studentt (Portalvs.sk, 2017).

Oficialni Facebook profil Slovenské technické univerzity v Bratislavé ma k 10. 3. 2018
10 633 fanouskd, ktefi jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah.
Nasledujici obrazek ukazuje distribuci fanouski Facebook profilu Slovenské technické
univerzity v Bratislavé na celém svété. Jak je patrné, nejvyssi zastoupeni ma skupina
fanouski ze Slovenské republiky (8 773). Mezinarodni spoluprace je zaloZena na

aktivnim sdileni vysledkt vyzkumu s ostatnimi svétovymi univerzitami, a to pirevazné
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na konanych mezinarodnich konferencich. Vysoky pocet ptiznivci z Ceské republiky,
Némecka, Velké Britanie, Indie a z také z USA se odviji v zavislosti na mnozstvi

uzavienych rdmcovych smluv mezi univerzitami v téchto zemich.

Obrazek 24: Distribuce fanouskti Slovenské technické univerzity v Bratislave

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Varsavska univerzita (PL)

VarSavska univerzita byla zaloZena v roce 1816 na uzemi hlavniho mésta Polska a
predstavuje nejvétsi vysokoskolskou vzdélavaci organizaci na tomto izemi. Jednd se o
nejatraktivngj$i univerzitu na Uzemi Polska, kterd se nachazi dokonce mezi tfemi
procenty prednich svétovych univerzit. Kvalitu a spokojenost se studiem na této Skole
potvrzuje, dle vyzkumu zrealizovaného samotnou univerzitou, vétSina tamnich studentd.
Nabidka studijnich programt je vysoka, a to hlavné diky existenci 21 univerzitnich

fakult (En.uw.edu.pl, 2018).

Oficialni Facebook profil VarSavské univerzity ma k 10. 3. 2018 64 892 fanouskd, ktefi
jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nasledujici obrazek ukazuje
distribuci fanouskd Facebook profilu VarSavské univerzity na celém svété. Jak je
patrné, nejvyssi zastoupeni ma skupina fanouski z Polska (51 766). Mezi dalsi zemé

S nejvyssi distribuci fanouSki této stranky je Velkd Britanie, Ukrajina, Némecko a
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Spojené staty americké. S témito zemémi VarSavskd univerzita rozviji nejvice

spole¢nych studijnich programi zamétenych na bakalarské 1 magisterské trovné studia.

Obrazek 25: Distribuce fanouskll Varsavské univerzity

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Védecka a technologicka AGH univerzita (PL)

AGH univerzita védy a technologii byla zaloZena v roce 1919 v Polsku a je oznacovéana
jako jedna z nejmoderngjSich Polskych univerzit. V zebfi¢cich hodnoceni
vysokosSkolskych organizaci je umisténa v prednich pozicich. Moderni technologie jsou
dalezitym aspektem, ktery ji na téchto pozicich udrzuje a tadi ji mezi uznavana
mezinarodni vzdélavaci centra. Védecka a technologickd AGH univerzita nabizi
vysokoskolské vzdélavaci programy, které jsou rovhomérné rozprostieny v 16 fakultach

(Agh.edu.pl, 2018).

Oficialni Facebook profil Védecké a technologické AGH univerzity ma k 10. 3. 2018 61
772 fanouskl, ktefi jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah.
Nasledujici obrazek ukazuje distribuci fanouskti Facebook profilu Védecké a
technologické AGH univerzity na celém svété. Jak je patrné, nejvyssi zastoupeni ma
skupina fanousku z Polska (55 601). AGH univerzita vyviji velkou mezinarodni

spolupraci zaméfenou na vyménny pobyt a v soucasnosti ma uzavieno vice nez 400
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mezinarodnich dohod v ramci spoluprace mezi jednotlivymi univerzitami. Nejvice
dohod ma tato univerzita uzaviena s Velkou Britanii a dale v podobném poctu
s Némeckem, USA, Ukrajinou, Ruskem a se zemémi Visegradské cCtyiky. AGH
univerzita své mezinarodni aktivity neorientuje intenzivné pouze na jedinou zemi, ale

snazi se své sily rozprostiit co nejvice, cozZ je patrné i z rozlozeni jejich fanousku.

Obrazek 26: Distribuce fanouskll Védecké a technologické AGH univerzity

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018
Semmelweis univerzita (HU)

Semmelweis univerzita byla zalozena vroce 1769 a fadi se tak mezi nejstarsi
vysokoskolskou vzdélavaci instituci na tUzemi Madarska zaméfenou na studium
zdravotnictvi. Univerzita svym studentim poskytuje Sirokou nabidku vzdélavacich
programt, které je mozné studovat na 7 fakultach ve 4 riiznych jazycich. Jejim poslanim
je odpovédny pfistup k budoucimu vzdélavani studentl, ktery stavi na vSeobecnych a
hlavné praktickych zkusenostech, aby byla pln¢ zajisténa ochrana Zivota a zdravi lidu

(Semmelweis.hu, 2018).

Oficialni Facebook profil univerzity Semmelweis ma k 10. 3. 2018 9 472 fanouskad,
ktefi jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nésledujici obrazek
ukazuje distribuci fanouskt Facebook profilu univerzity Semmelweis na celém svété.

Jak je patrné, nejvyssi zastoupeni ma skupina fanouskd z Mad’arska (8 046). Na zaklad¢
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studijniho programu ERASMUS+ navazala univerzita vyznamnou spolupraci S mimo
evropskymi univerzitami. Neustale se zvySuje spoluprace s Egyptem, Tureckem,
Pékistanem, Kanadou a USA. Rostouci spolupraci potvrzuje i neustdly pfirastek
fanouska Facebook profilu univerzity Semmelweis. Nejvice zahrani¢nich piiznivct
tohoto profilu je z Némecka a Rumunska, coz je odrazem aktivni spoluprace univerzity

Semmelweis s univerzitami v t&chto zemich.

Obrazek 27: Distribuce fanouskl univerzity Semmelweis

Zdroj: Analyticky néstroj Socialbakers, 2018
Eotvos Lorand univerzita (HU)

E6tvos Lorand univerzita byla zaloZena v roce 1635 a tadi se tak mezi nejstars$i a
nejvlivnéjsi vysokoskolsky vzdé&lavaci instituci na uzemi Madarska V ramci této
univerzity je mozné studovat na 8 akreditovanych fakultach, které nabizeji vyuku ve
vice, nez Ctytech jazycich. E6tvos Lorand univerzita definuje svoji plisobnost prevazné
jako vyzkumna univerzita, kterd se snazi vychovat kvalitni studenty s rozmanitymi

moznostmi ve svém budoucim Zivotés.

Oficialni Facebook profil E6tvos Lorand univerzity ma k 10. 3. 2018 14 089 fanouskad,
ktefi jsou k profilu pfipojeni a jsou ochotni sledovat jeho obsah. Nasledujici obrazek

ukazuje distribuci fanouskt Facebook profilu univerzity E6tvos Lorand na celém sveéte.
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Jak je patrné, nejvyssi zastoupeni ma skupina fanouskti z Mad’arska (12 546). E6tvos
Lorand se aktivné ucasti studijnich programti, které jsou financované Evropskou Unii.
Jedna se naptiklad o programy Erasmus, Erasmus Mundus a dalsi. Tato angazovanost ji
umoziuje rozvijet realizované vyzkumy, mobilitu studentl, modernizovat studijni
osnovy apod. Tato univerzita navazuje intenzivni spolupraci s univerzitami v Némecku,
ve Velké Britanii a Rumunsku. Znatelny podil na spolupraci ma také se zemémi mimo
Evropu. Univerzita zvySuje spolupraci s univerzitami v Brazilii a v Rusku, diky ¢emuz
vytvofila odpovidajici mezinarodni centra (Brazilské, Ruské), ktera jsou schopna tuto
interakci usnadnit (Elte.hu, 2018).

Obrazek 28: Distribuce fanouski E6tvos Lorand univerzity

Zdroj: Analyticky nastroj Socialbakers, 2018

Nasledujici tabulka zobrazuje uroven vSech uvedenych univerzit na zédkladé hodnoceni
pomoci zebticku vysokych Skol THE World University Rankings, jehoZz metodologie
byla popsana v pfedchozi kapitole. Mimo jiné je zobrazeno i pofadi, ve kterém se dana
univerzita v zebticku umistila. Pro piehlednost je doplnén i aktudlni pocet jejich
studentil. Jednotlivé kategorie jsou ohodnoceny univerzitnim skore, které univerzita na

zaklad¢ peclivych propocti ziskala.
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Tabulka 3: Uroveii hodnoceni vybranych univerzit dle mezindrodniho Zebiicku THE

World University Rankings 2018

Univerzita

Studenti

Umisténi
\Y

Zebri¢ku

Vyuka

Vyzkum

Citace

Vztahy

Vztah k

priumyslu

Karlova

univerzita

50 495

401 - 500

29

22

56,3

55,6

32,1

Masarykova

univerzita

34 756

501 - 600

22,2

22,7

42,8

56,3

33,7

Komenského
univerzita v

Bratislave

22 857

601 - 800

22,6

11,9

25,3

49,1

31,8

Slovenska
technicka
univerzita v

Bratislavé

15749

801-1000

21,6

13,2

115

26,5

34,7

VarSavska

univerzita

50 026

501 - 600

25,9

18,3

47,1

44.6

32,4

Védecka a
technologicka
AGH

univerzita

32930

601 — 800

18,6

12,3

35,6

20,3

35,7

Univerzita

Semmelweis

10 880

401 - 500

22,6

11,9

61,5

73,8

34,4

Univerzita
Eotvos

Lorand

23 558

601 - 800

21,1

12,6

42,2

47

32,4

Zdroj: THE World University Rankings, 2018
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6 Empiricka Cast
Jak jiZz bylo nastinéno v kapitole 5, vyzkumna ¢ast se sklada ze dvou sekci. Prvni z nich

analyzuje profily jednotlivych univerzit dle vybranych parametri. Ve druhé fazi

vvvvvv

univerzit za sledované obdobi spolu s analyzou chovani fanousku, kteti na ptispévek

zareagovali.

Veskeré uvedené ukazatele obsahuji hodnoty za poslednich 365 dni. Pro pichlednost

analyzy jsou jednotlivé univerzity pojmenovany dle nasledujiciho klice:
— Karlova univerzita = KUNI
— Masarykova univerzita = MUNI
— Slovenska technicka univerzita v Bratislavé = STU
— Univerzita Komenského v Bratislavé = UKOM
— Veédecka a technologicka AGH univerzita = AGH
— VarSavska univerzita=VU
— Semmelweis univerzita = SU
— Univerzita E6tvés Lordnd = EL
6.1 Kvantitativni ¢ast

V ramci této faze empirického vyzkumu je provedena analyza aktivity vybranych
univerzit na socialnich sitich dle pfedem zvolenych parametrd. K jejich interpretaci a
vzajemnému porovnani jSOu pouzity odpovidajici grafy nebo provedeny statistické
analyzy. Hodnoceni aktivity vybranych univerzit Visegradské Ctyiky autorka hodnoti

podle nésledujicich ukazatelt.
Analyza vyvoje po¢tu fanouski profilu na Facebooku

Prvnim krokem analyzy je stanoveni miry ristu poc¢tu fanouskd béhem sledovaného
obdobi, tj. zpétné€ za 365 dni. Diky moznosti exportovat ubytky/piirastky fanouska pro
kazdy den, lze snadno vytvofit kumulativni narast/ibytek fanouskt a sledovat jejich

vyvoj v ¢ase. Vzhledem k velkému mnozstvi analyzovanych dat mize byt tento krok
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vyuzitelny pro ptipadnou zjednodusenou predikci budouciho vyvoje fanouska profilu.

Matematické analyza byla provedena pomoci nastroje OriginPro.

Obrazek 29: Vyvoj poctu fanouskt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers, 2018

Z analyzovanych dat je jasné¢ patrné, Ze kumulativni vyvoj fanouski je témét linearni

zavislosti. Tu lze dle regresni analyzy popsat rovnici ptimky
PF=k-t+q

kde PF je pocet fanousku, k je smérnice piimky, t je ¢as (den) a q je usek na ose Y.
Ur&enim koeficientu determinace R? a indexu korelace R (R = YR?) je mozné ovfit
vhodné zvolenou regresni funkci (R?=1; R=1) (Tahal, 2017; Drapela, 2013). Konkrétni
hodnoty akumulovaného poctu fanouskti za dané obdobi, smérnice jednotlivych
linearnich nahrad, koeficientli determinace a indexi korelace jsou uvedeny v tabulce
pro moznost porovnani a vyvozeni dalSich zavéri. Vedle té€chto jiz uvedenych

parametra je vyzkum mozné doplnit o vypocet primérného poctu fanousku na den.
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Tabulka 4: Parametry urcené linearni regresni analyzou

Univerzita | Kumulativni | Smérnice | Usek | Koeficient Index Primér
VyVoj pfimky k [ na ose | determinace | korelace | novych
fanouski za y-q |R? R fanouski
365 dni za den

KUNI 2178 | 6,52344 -98,61 | 0,99236 0,996173 5,97

MUNI 3184 | 9,18098 -73,08 | 0,99496 0,997477 8,72

STU 828 | 2,07728 6,242 | 0,99118 0,99558 2,27

UKOM 2149 | 6,04185 -214,9 | 0,95322 0,97633 5,89

AGH 4151 | 12,94215 15,73 | 0,96096 0,980286 11,37

VU 8212 | 23,7986 582,9 | 0,94325 0,971211 22,50

SU 2034 | 5,68783 -68,76 | 0,99649 0,998243 5,57

EL 32321 9,30796 -405,2 | 0,96069 0,980148 8,85

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ze ziskanych dennich dat je také mozné vytvofit histogramy charakterizujici Cetnost

hodnot pfirastku fanouskti za sledované obdobi. BlizSi deskriptivni statistickou

analyzou lze urcit dalsi parametry (stfedni hodnota, rozptyl, Sikmost a Spicatost).
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Obrazek 30: Histogramy KUNI a MUNI, charakterizujici rozdéleni hodnoty

ubytku/ptirtstku fanouskt za den béhem sledované¢ho obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 31: Histogramy STU a UKOM, charakterizujici rozdéleni hodnoty

ubytku/ptirtstku fanouskt za den béhem sledované¢ho obdobi
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Obrazek 32: Histogramy AGH a VU, charakterizujici rozdéleni hodnoty

ubytku/ptirtstku fanouskt za den béhem sledovaného obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 33: Histogramy SU a EL, charakterizujici rozd€leni hodnoty tbytku/pfirtstku

fanousku za den béhem sledovaného obdobi
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Tabulka 5: Data uréena deskriptivni statistickou analyzou

Univerzita | Stiedni Rozptyl Modus Sikmost Spicatost
hodnota

KUNI 5,96712 34,77364 3 1,36155 5,48393
MUNI 8,72329 47,37652 5 1,62368 5,7198
STU 2,26849 8,29035 1 1,91504 7,25427
UKOM 5,88767 103,66042 | 2 5,62522 43,6491
AGH 11,3726 176,70694 | 6 2,62999 10,30083
VU 22,49863 458,8386 13 2,71467 10,15857
SU 5,5726 39,06408 3 2,31034 7,89123
EL 8,85479 268,92666 | 2 3,56459 14,00971

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ze ziskanych poznatkli lze formovat nasledujici zavéry. Pozorovana data vykazuji
pravostrannou Sikmost, coz znaci, ze vétSina hodnot z analyzovanych dat se nachdzi
vlevo od priméru. Také Spicatost dosahuje kladnych hodnot, z ¢ehoz lze tvrdit, Ze se
jedna o leptokurticky (velmi ,8picaty*) tvar asymetrického rozdéleni (Spanos, 2017).
Tento parametr tedy zna¢i hustéj$i koncentraci vysokych hodnot vyskytu nahodné
veli¢iny (mira rustu/bytku fanouskti za den) blizko jejich stfedni hodnoty a Sifi
rozptylu zvySuji hodnoty s nizkou pravdépodobnosti vyskytu (miry ristu/abytku
fanouskli za den). Pfi porovnani konkrétnich hodnot vSech univerzit vykazuje nejvyssi
narGst fanouSki VarSavskd univerzita s primérnym tempem rlstu pfiblizné 22,5
fanouskt na den. Naopak nejmensi ptirtstek fanouskt vykazuje profil STU v Bratislavé
S primérnym tempem rastu piiblizn€ 2,3 fanouskli na den. Tyto rozdily mohou byt

vysvétleny rozdilnym poctem studentt, ale také aktivitou jednotlivych profili.
Interakce na 1000 fanouski profilu na Facebooku

Jednim z hlavnich a nejvice sledovanych ukazatelti aktivity na Facebooku je mira
dosazené interakce na 1000 fanouskt aktivniho Facebook profilu. Vyznamnost tohoto
ukazatele je pfisuzovana hlavné diky schopnosti efektivné porovnavat jakékoli profily

bez ohledu na to, kolik fanouskli ma. Interakci se v tomto kontextu mini souhrnny pocet
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reakcei (napftiklad ,,likd*), komentait a sdileni, coz velice dobie ilustruje nize uvedeny
Obrazek 34. Z ngj je jasn¢ patrné, zZe univerzita Semmelweis dosahuje nejvyssi hodnoty
tohoto ukazatele 1 presto, Ze mad nejniz$i pocet fanouSkid ze vSech analyzovanych
univerzit. Mezi mozné pfi¢iny lze zaradit nizky pocet tzv. pasivnich fanouskd, tj.
konzumentl ¢i pozorovateld, jejichz charakteristika byla osvojena v teoretické c¢asti
empirické prace, nebo sdileni fanouskovsky atraktivnich ptispévkll. Autorka se dale
domniva, Ze vysoky pocet interakci (SU, AGH, MUNI, UKOM), mlize byt zptsoben i
naptiklad zvySenou péc¢i a z4jmem administratort profilti o budovani vazeb mezi nimi a
jejimi fanousky. Niz§i hodnoty u ostatnich uvedenych univerzit autorka pfisuzuje
mozné neodbornosti administratorti profild, kteti nejsou schopni vhodné oslovit velké
mnozstvi dosavadnich fanouskli a vyvolat v nich zajem o provedeni interakce. Stejné
tak miiZze hlavni pfiinu pfedstavovat nizka péce o fanouSky a zaméfeni spravce profilu

na pouhé sdileni pispévkll bez dalsi vazby a reakci na interakce fanouski.

Obrazek 34: Interakce na 1 000 fanousku profilu na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
Charakter interakci na 1000 fanouski profilu na Facebooku

V této kapitole bude objasnéno, jaké formy interakci jsou pro fanousky oficidlnich
Facebook profili vybranych univerzit nepfitazlivéjsi a nejcastéji je realizuji. Jak je
patrné z nasledujici tabulky, nejatraktivnéjSi formou interakce jsou uZivatelské reakce.
Mezi reakce fadime LIKE a rozsifujici emo¢ni znaky. U vSech uvedenych univerzit se

reakce umistily na piedni pozici a dominuji tak nad komentafi a sdilenim. Autorka se
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domnivé, ze vysoky pocetni podil reakci na celkovém poctu interakci je zplisoben
pfevazné stylem studentského zivota. Studenti jsou pomérné vytizeni, maji hodné
povinnosti a snazi se stihnout co nejvice ¢innosti béhem kratké chvile. Reakce tak pro
né piedstavuji atraktivni nastroj, kterym mohou béhem vtefiny zhodnotit obsah
sdileného piispévku. S predchozim pojednanim souvisi i znatelné niz§i hodnoty u
komentatt a sdileni. Pokud se fanousek rozhodne zhodnotit sdileny pirispévek obsahove
zajimavym komentéafem, je nucen piremyslet a rozhodné se pii realizaci této interakce
nespokoji pouze s jednim klikem. Autorka se také domniva, Ze mnozi studenti radé&ji
upousteji od realizace komentait, i kdyz s ndzory svych spoluzakid mnohdy nesouhlasi.
Chtéji se moznéd vyvarovat neptijemnych Utoki na jejich vlastni nazor a radéji ziistat
CasteCné¢ skryt v kategorii ,reakce®. Nejvys§i pocet komentaiit realizovali ve
sledovaném obdobi fanousci tfi vybranych univerzit (SU, AGH, MUNI). Autorka se
domniva, ze k tomu pfispél prevazné diskutabilni charakter nékterych ptispévka, které
neslo jednozna¢né ohodnotit pfislusnou ikonou pro zpétnou vazbu. Pouze dvé
z uvedenych univerzit (SU, EL) disponovaly ve sledovaném obdobi zvySenou mirou
sdileni zvetejnénych piispévkil. Autorka se domniva, ze sdileni piispévkil je vhodnym
nastrojem k osloveni potencidlnich fanouskii nebo potencidlnich studenti. Pokud
univerzita postuje (sdili) velmi atraktivni pfispévky, fanousci si je nechtéji nechat jen
pro sebe, ale naopak je sdilet se svymi Facebook ptateli a prispét tak k viralnimu

charakteru sdéleni. Autorka tak tedy usuzuje, Ze SU a EL jsou toho piikladem.

Tabulka 6: Charakter interakci na 1000 fanousku profilu na Facebooku

Reakce Komentare Sdileni
SuU 2 453 70 494
AGH 2683 186 36
MUNI 1682 109 86
UKOM 1180 36 75
VU 823 49 57
EL 775 15 101
STU 596 14 40
KUNI 550 16 49

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
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Reakce

Tato podkapitola sleduje jednotlivé typy reakci za sledované obdobi, které byly
provedeny u sdilenych piispévki. Reakcemi se v tomto piipadé mini LIKE a jejich
rozsifena emocni $kala SUPER (Love), HAHA, TO ME MRZI (Sad), PARADA
(Wow), TO ME STVE (Angry). Vysledky tohoto provedeného $etieni mohou &astednd
demonstrovat, jaky obsah pfispévki univerzita sdili a jak na né studenti reaguji.
Podrobny rozbor reakci ve vztahu ke konkrétnimu pfispévku bude proveden

v kvalitativni ¢asti predlozené prace.

Jak demonstruje nésledujici tabulka, u vSech sledovanych univerzit dominuje emo¢ni
ikona ,,LIKE*“ s miniméaln¢ 85 % podilem na celkovém poctu reakci za sledované
obdobi. U tfi uvedenych univerzit (SU, UKOM, STU) dosahl tento podil dokonce
necelych 94 %. Druhou nejcastéji vyuZivanou ikonou pro hodnoceni obsahu ptispévkil
je emocni znak ,,LOVE®“ a nasleduje ,,HAHA®. V porovnani s nejatraktivnéj$im
tlacitkem jsou vsak jejich hodnoty minimalni. Ostatni ikony jsou vyuzivany jen
nahodile a ve vétSiné pifipadd se nepodili na celkovém poctu reakci ani jednim

procentem.

Autorka se domnivd, ze vysoké hodnoty ikony ,,LIKE“ jsou vysledkem historického
pohledu. LIKE byl aktivni jiz od prvopocatk Facebooku a své postaveni si nese
dodnes. Fanousci na néj tak ze zvyku ,klikaji* a vyjadiuji tak svoji spokojenost ¢i
naklonnost. Podle nizkych hodnot u ikon ,,SAD®“ a ,,ANGRY* autorka odhaduje, ze
obsah jednotlivych pfispévkll univerzit byl béhem sledovaného obdobi pievazné
pozitivniho nebo neutralniho charakteru. Uzitim ikon ,,LOVE® chté&ji n¢ktefi fanousci
podle autorky vyjadiit nadmérnou spokojenost nebo sounalezitost se sdilenym obsahem
a ikona ,,LIKE* je pro né¢ v tomto piipadé nedostacujici. Tato skutenost nastala u
univerzity VU, kde podil ,,LOVE® na celkovém poctu reakci presahl hodnotu 10 %. To
muze reflektovat vys$§i mnozstvi prispévki, zkterych jsou fanousci VU doslova

nadSeni.

Dle miry vyuziti emoc¢nich ikon autorka navrhuje, aby byl jejich pocet upraven a byly
vytvofeny v novém a vice vystizném podani. Omezila by jejich pocet na pouhé 4 ikony.
Ponechala by ptvodni ikonu ,,LIKE* doplnénou novym ,,LOVE* a ,,SAD*. Ostatni

uvedené ikony by odstranila a piidala zcela novou ikonu ,,DISLIKE®. Autorka se
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administratofi by tak mohli 1épe monitorovat jejich nazory.

Tabulka 7: Podil jednotlivych forem reakci na celkovém poétu reakci na 1 000 fanouska

(v %)
LIKE LOVE HAHA WOwW SAD ANGRY

SU 93,58 3,61 1,7 0,87 0,21 0,03
AGH 86,3 7,41 4,44 111 0,46 0,28
MUNI 85,92 59 4,62 1,63 1 0,91
UKOM 93,24 5,93 0,36 0,31 0,08 0,07
VU 86,86 11,01 0,83 0,77 0,46 0,07
EL 91,91 6,08 1,47 0,23 0,16 0,15
STU 93,95 2,4 2,34 0,98 0,19 0,14
KUNI 90,56 5,35 2,24 0,73 0,69 0,43

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018

Pro uplnost je uveden 100% sloupcovy graf, ktery ptehledné zobrazuje podil
jednotlivych forem reakci na celkovém poctu reakci provedenych fanouSky béhem
sledovaného obdobi. Jak je zifejmé, dominance ,LIKE* a zvySend hodnota emocni

ikony ,,LOVE®, je patrna na prvni pohled.
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Obrazek 35: Podil jednotlivych forem reakci na celkovém poctu reakci na 1 000

fanouski (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
Zpétna vazba na uZivatelské dotazy

Tato kapitola je zaméfena na analyzu aktivity administratortt oficidlnich Facebook
profilt pii tvorbé reakci na kladené dotazy vSech fanouskd, které jsou umistény na
vetejné zdi s prispévky. Tato metrika sleduje veskeré piispévky, které jsou v souladu
s pravidly otazky, tudiZ maji na jejim konci otaznik a jsou umistény na vefejné zdi
profilu. Individualni otazky zasilané v soukromé zprav€ nejsou v tomto indikatoru

zapocitany.

Na zaklad¢ dlouhodobého trendu, ktery poukazuje na problematiku interakci
administratort s kladenymi dotazy fanouskd, vytvoftila spole¢nost Socialbakers metriku
»docially devoted“. Ta je zalozena na skuteCnosti, ze vice nez 70 % kladenych
uzivatelskych otazek zidstava nezodpovézenych a vice, nez 25 % spolecnosti ma
neaktivni Facebook profil pro uZivatelské piispdvky (Rezab, 2012). Na zékladé tohoto
zjisténi byl vytvofen model, pomoci né¢hoz je mozné urcit, jaka ze spolecnosti je na

Facebooku Socially devoted. Radi mezi né& ty profily, jejichz aktivita v zodpovidani
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uzivatelskych dotazii (tzv. response rate) je vyssi, nez 65 % a spole¢nosti maji soucasné

dovoleno jejich fanouskiim sdilet pfispévky na jejich zdi.

Nasledujici tabulka zobrazuje univerzity, jejichz zed disponuje alesponn jednou
polozenou otdzkou. Uveden je celkovy pocet otazek za sledované obdobi, pocet
zodpovézenych a nezodpovézenych otdzek. Soucasné je dopocten i tzv. response rate,
na zaklad¢ které¢ho je mozné uréit indikator Socially devoted jejich profilu. Tabulku
vhodné¢ dopliiuje parametr, ktery sleduje, jak rychle univerzity na tyto dotazy
pottebnou informaci zdjem. V tabulce jsou uvedeny pouze univerzity, které disponovaly

b&hem sledovaného obdobi alespon jednou polozenou otazkou.

Tabulka 8: Zpétna vazba

Response
Pocet Primérna
Zodpovézené | Nezodpovézené | Rate (v
otazek doba odezvy
%)
SU 3 2 1 66 ldenall
hodin
MUNI 60 1 59 1,67 ldena3
hodiny
STU 7 0 7 0 bez odezvy
KUNI 26 1 25 3,85 2dnya8
hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018

Jak je patrné, nejvice uzivatelskych dotazii bylo zaznamendno u dvou ceskych
vybranych univerzit. Karlova univerzita a Masarykova univerzita disponuji vice nez 25
uzivatelskymi dotazy, coz vSak nekoresponduje s jejich dosazenym Response Rate za
sledované obdobi. Nejlepsi umisténi z uvedenych univerzit ma univerzita Semmelweis,
ktera dokonce dosahla vySe stanoveného parametru pro zarazeni profilu do kategorie
Socially devoted. Na zakladé provedeného porovnani autorka zjistila, Ze vSechny ostatni
uvedené univerzity neméli Sanci s jejich pfistupem ve sledovaném roce 65 % hranici

dosdhnout. Slovenskéd technickd univerzita v Bratislavé neodpovédéla ani na jednu
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z dotazanych uzivatelskych otazek a Masarykova spolu s Karlovou univerzitou pouze
na jednu. Autorka se domnivéd, Ze univerzity se timto pfistupem oddaluji svym
fanouSktim, ktefi univerzité véri, jsou ji oddani a ocekavaji od ni empaticky pfistup.
Administratoii by méli peclivé a Casto sledovat reakce na postované piispévky a snazit
se vhodné a vcas reagovat na uzivatelské dotazy. Jejich aktivita by rozhodné neméla
koncit zvefejnénim piispévku. Dle autorky teprve po jeho zvetejnéni zacinaji ty
osoba empaticky odpovi na dotazované otdzky, zvySuje tak Groven a vypovidaci
schopnost ptispévku. Soucasné tak miize v ocich fanouskt zvySovat hodnotu skoly. V
opacném piipadé¢ mohou dotazovani pocitovat ignoraci, mohou ztratit zdjem o jejich
zvetejiovany obsah a nakonec 1 divéru ke Skole samotné. Autorka po provedené
analyze soudi, Ze pocet kladenych otdzek neni tak enormni, aby je univerzity
nedokazaly v rdmci ro¢niho ¢asového horizontu zodpoveédét. Mysli si, ze je mnohdy
efektivnéjsi této problematice vénovat vice ¢asu a omezit tak Cas tvorb¢ ptispevkda, které
jsou vytvatené jen proto, aby univerzita néco sdilela — tzn. méné kvalitni a

nepromysleny obsah piispévkd.

Nasledujici obrazek poukazuje na rozdily jednotlivych univerzit v dosazeni parametru
Socially devoted ve sledovaném obdobi. Pozadovana 65 % hranice je zde zobrazena

svétle modrou linii.

Obrazek 36: Socially devoted
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Prispévky fanouski na 1000 fanouskii profilu na Facebooku

Tabulka zobrazuje data 4 univerzit, které umoznuji svym fanouskiim ucastnit se tvofit
obsah jejich oficialniho Facebook profilu. Ostatni univerzity se rozhodly tuto pfilezitost
fanouSkim neumoznit a museji tak veskeré svoje nazory a otazky realizovat
prostfednictvim interakci s pfispévky sdilenymi univerzitou. Neni to vSak Skoda?
Autorka této prace se domniva, ze studenti mohou svymi piispévky dodat profilu vétsi
lidskost a pfizplsobit tak stranku stylu cilové skupiny. Podminkou je vSak, aby
jednotlivé piispévky byly pied jejich zvetejnénim schvaleny, aby jejich piipadna

nevhodnost neuskodila vybudovanému jménu vysoké skoly.

Fanousci MUNI a KUNI sdileli pfispévky nejcastéji po absolvovaném zimnim
zkouskovém obdobi (okolo bfezna), na zacatku nového Skolniho roku (zafi, pirevazné
pak fijen), nejméné pak béhem prazdnin a béhem zkouSkového obdobi. Aktivita
fanousktl SU v postovani piispévkl byla nejvyssi na zacatku zimniho semestru (zafi,
fijen), v ostatnich mésicich se aktivita pohybovala na podobné urovni, avsak témér
nulovych hodnot dosdhly postované piispévky béhem zimniho zkouSkového obdobi a
béhem letnich prazdnin. Zajimavou skutecnosti je aktivita v postovani ptispévkl u
studenti STU univerzity v Bratislavé. Béhem sledovaného roku byl zaznamenan
dramaticky rust ,,fans posts“ vramci meésice zafi. VétSina téchto prispévkl méla
charakter obrazku a tykala se zvefejnénych zazitkd se Skolou béhem letnich prazdnin

(akce, letni Skola, zabava apod.).

Autorka se domniva, Ze zvySeny pocet piispévkil po zimnim zkouskovém obdobi mohl
byt zapfi¢inén zaslouzenou ulevou studentii po UspéSné zakonCeném semestru a
navozenou lepSi naladou. Pfevazna vétSina téchto prispévkll méla charakter obrazku,
ktery zobrazoval vtipné situace ¢i slogany, pfimo souvisejici s ukonc¢enym zkouskovym
obdobim. Dalo by se fici, Ze podobny raz bude mit aktivita i po skonceni letniho
zkouskového obdobi, ale je tomu pravé naopak. Autorka se domniva, Ze nizsi aktivita
po ukonceném letnim zkouSkovém obdobi je zplsobena pievazné vidinou studentd
Vv zaslouzené volno a jejich pfesunem na letni dovolené. Nekteré univerzity tak v tomto
obdobi nezaevidovaly ani jeden ,,fans post®. Zvysenou aktivitu v postovani ,,fans post*
beéhem meésice zafi ptisuzuje autorka blizicimu se startu nového akademického roku.
Studenti sdileji vtipné obrazky nebo také zazitky, které se Skolou zazili béhem letnich

prazdnin. Autorka se domniva, Ze tyto pfispévky mohou navodit u studenti pozitivni
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naladu, kterou mohou s blizicim se semestrem postupné ztracet. Pokud jsou ptispévky
humorné nejlépe s virdlnim obsahem, mohou tak dle jejiho ndzoru upoutat pozornost
nov¢ nastupujicich studenti a vyvolat v nich ochotu stat se vémym fanouskem

oficialniho profilu skoly.

Obrazek 37: Pocet piispévki fanouski na 1000 fanouski profilu na Facebooku

-

s MUNI sTU

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018

Autorka dopliiuje vySe uvedené hodnoty o zajimavou statistiku, ktera znazornuje, kolik
fanousktl jednotlivych profilti stoji za tvorbou zminovanych ,fans posts®. Ziskané
hodnoty demonstruji piekvapiva fakta. Veskeré ,fans post”, které byly béhem
sledovaného obdobi zaevidovany u univerzit SU a STU, byly vytvofeny pouze tfemi
aktivnimi fanousky. Podil téchto fanouskl na celkovém poctu fanousk tvoii u SU 0,03
% a u STU dokonce pouhych 0,02 %. Ceské univerzity MUNI a KUNI disponuji na
prvni pohled vétSim poctem téchto tvirei, ale pfi vyjadieni jejich procentniho poméru
se od pfedeSlych dvou univerzit pfili§ neodliSuji. Autorka odhaduje, Ze nizké pocty
fanouski, ktefi pomahaji tvofit kreativni obsah oficidlniho profilu univerzity je
zpisoben moznym respektem fanouskll vici vysokému poctu piiznivel stranky.
Neodvazuji se tak postovat piispévky, které by mohly ziskat kritiku od ostatnich.
Autorka se také domniva, ze jednotlivé univerzity maji ,,uzaviené” dohody s velmi
angazovanymi studenty, ktefi jsou ochotni na jejich Zadost sdilet vybrany charakter
prispévki. Studentské ptispévky dodavaji profilu vetsi lidskost, coz si mohou nékteré

Z univerzit dobfe uvédomovat.
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Obrazek 38: Pocet tvlrcu prispévka z celkového poctu fanouska béhem sledovaného
obdobi

MUNI SU
Tvurci Tvurci
prispévku prispévku

184 3
0 Fanousci )l'h i Fanousci ’l'h
celkem 36 848 celkem 9 472
KUNI STU
Tvurci Tvurci
prispévku prispévku
105
O Fanousci )n Fanousci )A
celkem 41 197 celkem 10 633

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
Sdileny obsah

Utelem této kapitoly je zjistit, jaky podil piedstavuji jednotlivé typy piispévki na
celkovém poctu sdilenych ptispévka za sledované obdobi. Sdilet obsah mohou

univerzity v nékolika formatech. Mezi nejznaméjsi formy ptispévki patii:

odkaz s komentaiem,
— poznamka,

— nabidka,

— fotka,

— graf,
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— status,
— video ad.

Jak je patrné z nasledujicich hodnot v Tabulce 9, v§echny sledované univerzity preferuji
pfi osloveni svych fanouska ptfevazné odkaz neboli link s tvodnim komentdiem. U
vSech z nich tato forma vyrazn¢ dominovala a nékteré z nich vsadily téméf jen na ni
(AGH, UKOM, EL, STU). Ostatni uvedené univerzity §ly cestou kombinace odkazu
s komentaiem a piispeévku ve formé fotografie. I pfes tuto skutecnost byl 1 u nich rozdil
ve vyuziti téchto forem znatelny. Vyuziti videi pro osloveni fanouski vyuzily vSechny
sledované univerzity, ale pouze minimalné. Vyjimku tvoii pouze univerzita E6tvos

Lorand, u které dokonce sdileni videi pfed¢ilo mnozstvi postovanych fotografii.

v

Autorka se domnivd, Ze univerzity upiednostiiuji odkazy s komentdiem piedevSim
proto, ze prostiednictvim nich lze fanouSkim sdélit vice informaci najednou.
V ivodnim textu jim struéné piedstavi charakter a obsah pfispévku, a pokud bude
fanousek zainteresovan, muze se po kliknuti na odkaz dozvédét uplné informace. Hojné
zastoupeni formatu fotografie pfisuzuje autorka pfevazné jeho schopnosti rychle
zaujmout a vyniknout mezi nepfebernym mnozstvim textu, které se na ptispévkové zdi
nachdzi. Autorka proto byla piekvapena, Ze rozdily mezi sdilenymi odkazy
s komentafrem a fotografiemi jsou u vybranych univerzit tak znatelné. Niz§i vyuziti
video pfispévkll pro osloveni svych fanouskii pfisuzuje autorka pievazné zvySené
potieb€ ¢asu na jejich tvorbu a mnohdy vysi ndkladi s nimi spojenymi. Autorka zjistila,
ze trendem vSech uvedenych univerzit je sdileni pfispévki témét denné a nekdy i
nékolikrat denné. Z tohoto diivodu shledava logické, Ze se zaméfily na sdileni takovych
formatd, které jim nezaberou velké mnoZstvi ¢asu a mohou tak sdilet jeden ptispévek za

druhym. Otéazkou je, zda je to spravné?
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Tabulka 9: Forma sdileného obsahu

Odkaz s komentaifem | Fotka Video Status
SU 244 158 6 2
AGH 355 38 24 3
MUNI 413 200 29 1
UKOM 401 34 4 1
VU 139 128 31 0
EL 407 42 55 0
STU 466 56 14 2
KUNI 220 188 49 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018

Pro piehlednost je uveden podil jednotlivych forem ptispévki na celkovém poctu
ptispévki v grafické podobé. Prostfednictvim této grafické podoby je ziejmé, Ze
nejpreferovanéjSim typem piispévka, které univerzity sdileji, jsou jednoznacné odkazy

S pfilozenym komentarem.
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Obrazek 39: Podil jednotlivych forem ptispévkil na celkovém poctu piispévkia
o [
90% I—'—

80% -

70% -

60% - .1 Statusy
H Videa
| Fotky

® Odkazy

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

SuU AGH MUNI UKOM VU EL STU  KUNI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Pro ptehledné srovnani aktivity jednotlivych univerzit v zavislosti na dnu v tydnu byl
sestrojen radarovy (pavucinovy) diagram (Obrazek 40). Do vyzkumu byly zahrnuty jak
pracovni dny, tak i dny vikendové. Pro Uplnost je tfeba uvést, ze se jednd o soucet

ptispévki za jednotlivé dny v tydnu béhem sledovaného obdobi.
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Obrazek 40: Pavucinovy graf aktivity univerzit béhem dnt v tydnu

—u— KUNI
—e— MUN|
STU
—v— UKOM
AGH
—a— VU
—»r—SU

—o— EL

St

Pa Ct

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z provedeného Setfeni je patrné, Ze béhem vikendu neni publikaéni aktivita univerzit
takova, jako je v pracovnich dnech. Vyjimku tvoii Masarykova univerzita, kterd svymi
piispévky vytvoii v pavu€inovém grafu téméf dokonaly sedmithelnik, charakterizujici
vysokou vyvazenost poctu prispévki v jednotlivych dnech v tydnu. Mirné se tomuto
stavu pfiblizuje také univerzita Semmelweis, kde vSak vyvazenost pfispévkil neni
takova. Ostatni univerzity pfispivaji také béhem vikendovych dni, ale ne vsak s takovou
Cetnosti, jako ve vSednich dnech. Dalsi zajimavosti je také velice nizka aktivita
Polskych univerzit béhem vikendovych dni. To mize byt zpisobeno charakteristikou
Polské spolecnosti dbajici na nabozenské a kulturni tradice. Vzhledem k faktu, ze
Facebook obsahuje funkci planovani pfispévku (Obrazek 41), doporucuje autorka prace,

pfednastavit odesilani pfispévkl i na vikendové dny.
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Obrazek 41: Funkce planovani ptispévku

Propagovat plispévek n

Maplanovat
Arntedatovat

Ulozit koncept

Zdroj: Facebook.com, 2018
Promoted x organic posts

V této kapitole bude predstavena specidlni forma c&lenéni sdilenych ptispévkil.
Ptispévky se mohou délit na tzv. promoted posts a organic posts. Za promoted posts se
povazuji takové prispévky, na jejichz sdileni byla vynalozena cast rozpoctu vysoké
Skoly. Tyto piispévky se oznacuji také jako propagované. Pokud se univerzita rozhodne
propagovat svij vlastni pfispévek, mize dosahnout az n¢kolikandsobné vyssi odezvy,
nez v klasickém ptipad¢. Univerzita si pfedem navoli vysi rozpoctu, kterou je ochotna
do propagace investovat a nasledné uvede veskeré parametry, které pomohou k jeho
zobrazeni pozadované cilové skupin€. Promoted posts jsou primarné¢ sdileny na
oficidlnim Facebook profilu, ale na zaklad¢ zvolenych parametrii se tento piispévek
zobrazuje na odpovidajicich mistech v celém prostfedi socidlni sit¢ Facebook.
Vhodnym vyuzitim geografickych zaznamu a ¢asovych udaju o aktivité cilové skupiny
mohou univerzity ptispét k jejich aktivnimu zapojeni. Cilem promoted posts je zvysit
zajem cilovych skupin a pfilakat je k navs§tévé webové stranky, ptidat se ke komunité
fanousku oficialniho Facebook profilu nebo naptiklad udrzovat svoji existenci v jejich

povédomi. Parametry promoted post zobrazuje nasledujici Obrazek 42.
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Obrazek 42: Nastaveni parametri promoted post

Propagovat pfispévek

Néstroje Facebooku pro inzerci nemusi fungovat podle ofekavani, pokud mate v
URL této webové stranky plidejte jako vyjimku, abyste mohli bez problémi Fi

VYBRANE PRISPEVKY NA POCITACI VYBRANE MOBILNI PRISPEVKY
100,00 USD v
@ International Conference on 1l Dt strance To se mi libi
- Diagnostics in Electrical
Engineering
3 300 az 10 000 lidi na denné
S
Time to upload full papers.«=
Zobrazit preklad
1 den 7 dni 14 dni
@ To se mi libi () Komentar £ Sdilet
Provozovat tuto reklamu do 13.3.2018

Primérné vynaloZite 14,28 $ za den. Tato reklama
pobé&Zi 7 dni a skonéi 13. biezen 2018.

Kliknutim na tladitko Propagovat vyjadiite svij souhlas se smluvnimi podminkami Facebooku. | Centrum nédpovédy Zrusit

Zdroj: Facebook.com, 2018

Organic post predstavuji ostatni typy prispévkil, jejichz uspésnost neni podpofena
finan¢ni cestou.

Tabulka 10: Podil organic a promoted post na celkovém poctu piispévki (v %)

Organic Promoted
SU 100 0
AGH 98,82 1,18
MUNI 98,45 1,55
UKOM 100 0
VU 96,32 3,68
EL 100 0
STU 100 0
KUNI 96,26 3,74

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
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Z uvedené tabulky vyplyva, Ze sledované univerzity ve vétSin€ pfipadl sazi na tvorbu
bezplatnych ,,organic* ptispévki. Polovina z nich se vSak ve sledovaném obdobi o
tvorbu promoted post pokusila, avsak jejich hodnota nepiekrocila vice nez 4 %. Autorka
se tak domniva, ze univerzity nejsou dobie obezndmeny S eXistenci promoted post nebo
nedokdzou vhodné nastavit mozné parametry k efektivnimu osloveni vSech cilovych
skupin. Dal§i moznou ptekazkou je neochota investovat ¢ast rozpoctu na jejich tvorbu,
kdyz mohou sdilet stovky piispévki zcela zdarma. Autorka se vSak domniva, ze
promoted post predstavuji velmi atraktivni prvek v cileni na potencialni fanousky a
rozli¢né cilové skupiny. Pfi efektivnim nastaveni vSech parametri mohou univerzity
ziskat minimdln€ 2x tolik interakci, nez v bézném piipad€. Univerzity by si tak mély
dobfe promyslet, zda rad¢ji investuji velké mnozstvi ¢asu do mnohdy neefektivnich
ptispévkil nebo se vydaji cestou placenych promoted post, které jim pfi splnéni urcitych
podminek zaruéi téméf jisty uspdch. Uspé&snost promoted posts 1ze zobrazit také pomoci
nasledujiciho obrazku, kde je znazornén procentni podil interakci na 1 %
organic/promoted piispévku. Jak je totiZ patrné, u vSech uvedenych univerzit byl na 1 %
sdilenych promoted posts o nékolik procent vyssi pocet interakci, nez tomu bylo u
organic posts. Karlova univerzita dokonce zaznamenala na 1 % promoted ptispévku
dvojnasobné vyssi hodnoty realizovanych interakci. Autorka si tak diky tomuto
schématu utvrzuje myslenku, ze pokud univerzity aktivné zapoji promoted posts do
svych marketingovych strategii, mohou ocekdvat vys§i interakce a rostouci pocet

fanousku.
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Obrazek 43: Podil interakei (v %) na 1 % promoted/organic pfispévku

2,5
2,172

H Promoted
i Organic

AGH MUNI VU KUNI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com , 2018
Interakce s jednotlivymi formami sdileného obsahu

V této kapitole se autorka rozhodla zanalyzovat, kolik interakci za rok bylo zaevidovano
u jednotlivych forem sdileného obsahu a néasledné vyhodnotit, zda se univerzity ubiraji

spravnou cestou a sdileji takovy obsah, ktery je pro jejich fanousky nejatraktivné;si.

Jak je zfejmé nejvice interakci realizuji fanousci profilu vSech uvedenych univerzit se
sdilenymi fotografiemi, nasleduji videa a na poslednich ptickach se pohybuji statusy a
odkazy s komentafem. Autorka povazuje vysledky tohoto prizkumu za piekvapivé,
avSak velmi hodnotné pro dal$i prezentaci $kol na Facebook profilu. Z dosavadnich
vysledkli vyplynulo, Ze univerzity nejcastéji sdileji piispévky ve formé odkazu
s ptilozenym komentafem, a to dokonce na tUkor vSech ostatnich typd. Aktudlni
prazkum vsak ukazuje, zZe interakce s témito typy prispévkl jsou minimalni a fanousci
preferuji radéji obrazky nebo prispévky ve formé videa. Autorka se domniva, ze
vybrané univerzity pfili§ nesleduji preference jednotlivych fanouskd a ubiraji se radéji

cestou, kterd je pro n¢ samotné nejatraktivnéjsi, dokonce snad i nejjednodussi.

Autorka této prace piisuzuje nejvyssi interakce s pfispévky ve formatu fotografie
prevazné efektu prvniho dojmu. Fanous$ci vétSinou v rychlosti projizdéji jejich News
Feed a fotografie je jednim z formatt, ktery muze rychle zaujmout, aniz je potiebné jej

dlouho zkoumat. Pokud je fotografie zajimava, jeji text je jednoduchy a je na prvni
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pohled patrné, co se jejim prostfednictvim univerzita snazi fict, dokaze dobie zaujmout
siroké publikum. Autorka se také ptiklani k verzi, Ze fanousci uvedenych univerzitnich
profilii maji radi kratké a dynamické ptispévky, pii jejichz zkoumani nemuseji vynalozit

znacny cas ani aktivitu.

Piedchozi domnénku potvrzuji i nizké hodnoty interakci s odkazy sGvodnim
komentafem. Autorka tuto skuteCnost pfisuzuje zdlouhavému procesu, kterym museji
jednotlivi fanouSci pii jejich Cteni projit. Proces zalind ¢tenim mnohdy dlouhého
uvodniho textu, fanousek ,.klika“ na piilozeny odkaz, dochazi k pfesmérovani na link a
cely proces konc¢i ctenim dalSiho textu. Autorka si mysli, ze prave tento proces fanousky
odrazuje a mnohdy skon¢i jen u piecteni ivodniho textu. Z tohoto divodu je nezbytné
zamétit se na kvalitu, strunost a vyraznost tvodniho slova, aby fanousky dostate¢né
motivoval ke kliknuti na link a k néaslednému provedeni interakce. Také doporucuje

vyuzivat pouze peclivé vybrané odkazy a Setfit s jejich sdilenym mnozstvim.

Tabulka 11: Pocty interakci s jednotlivymi formami sdilenych piispévka (na 1000

fanouska)
Odkaz s komentaifem | Fotka Video Status

SU 7,66 8,6 7,44 0,12
AGH 1,69 10,55 4,04 3,72
MUNI 2,36 6,19 3,24 2,39
UKOM 1,6 3,88 1,68 5,01
VU 2,04 4,74 3,69 0

EL 2,64 2,68 4,2 0

STU 1,53 5,49 2,29 0,38
KUNI 1,23 2,36 0,98 1,15

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018

Pro tplnost je prilozen 100% sloupcovy graf, ktery piehledné zobrazuje, s jakou formou

sdileného obsahu tvofi respondenti nejvyssi interakce a naopak.
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Obrazek 44: Podil interakci na 1000 fanouskii na jednotlivych formach sdileného

obsahu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2018
Paretova analyza

V této Casti jsou uvedeny Paretovy grafy pro jednotlivé univerzity za sledované obdobi.
Konkrétné€ jsou hodnoceny vSechny ptispévky uverejnéné profily univerzit a jejich podil
na celkovém poctu interakci. Autorka se domniva, Ze tento nastroj velmi vhodné
charakterizuje miru odezvy na jednotlivé publikované ptispévky a slouzi pro predvybér
k velkému poctu piispévku (v fadu stovek) jsou sloupce charakterizujici pocet interakci
jednotlivych prispévkl bohuzel nahustény v té€sné blizkosti a tvofi tak jednolity celek.
Nicméné pro porovnani jednotlivych univerzit je toto vyobrazeni dostacujici. Jasné
zngj vyplyva fakt, ze univerzity STU a UKOM maji v celkovém pohledu vétSinu
ptispévki s velmi malou interakéni odezvou. To muze svédcit o faktu, Ze publikované
pfispévky nejsou pro jejich fanousky dlouhodobé zajimavé. Ostatni sledované
univerzity vykazuji vtomto ohledu lepSi vysledky. To plati zejména pro polské
univerzity, kde je publikovany obsah pro fanousky vyrazné zajimavéjsi, coZz ostatné

demonstruji i zobrazené Lorenzovy kiivky.
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6.2 Kvalitativni éast

Nasledujici faze empirického vyzkumu je zaméfena na kvalitativni rozbor

vvvvvv

dva vybrané pfispévky. Sledovana je jejich forma, nazev, poéty interakci,
charakteristika jednotlivych komentaid. Doplnén je i osobni nazor autorky predlozené

prace a nakonec pro verifikaci prezentovana skutec¢na podoba piispevku.

SLOVENSKA TECHNICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Oficialni nazev: Ked sa po dokonceni STU vréti§ spat’ na dedinu
Datum prispévku: 15. 7. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni studenti

Interakce (celkem 323):

Reakce: 318 z toho (Like: 250, Love: 5, Haha: 63)
Komentare: 5

Sdileni: 0

Interakce na 1 000 fanousku: 31,89

Charakteristika komentaru

Na piispévek zareagovalo formou komentare pouze 5 piiznivcl. Jejich obsah vSak neni
mozné zcela jednoznac¢né€ ohodnotit, nybrZ vSichni z uvedenych se prostfednictvim
komentafe rozhodli oznacit svého Facebook pfitele. Autorka se domniva, Ze jejich
oznacovani mize mit dva divody. Jednim z nich je, Ze chtéji doty¢nému piispévek
ukazat. Druhym z nich je skutecnost, ze obsah pfispévku s ozna¢enym pfitelem piimo
souvisi a chce se na jeho ucet vetfejné pobavit. Autorka se spiSe piiklani k druhé
varianté, protoze pro prvni piipad lze vyuzit tlaCitko sdilet, a to bud’ vefejn¢, nebo

prostfednictvim soukromé zpravy.
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Nazor marketéra

Prispévek reaguje na situaci po ukonceném letnim zkouskovém obdobi a vtipné
demonstruje moznou ,,deformaci studentll po ziskani vSech odbornych znalosti béhem
zkouSek a celého akademického roku. Autorka se domniva, ze univerzita témito
ptispévky vhodné reaguje na situace, o kterych néktefi studenti nechtéji hovofit, a prave
takto vytvofeny obrdzek je mulze presvédCit o tom, Ze v tom nejsou sami. Vysoka
koncentrace reakci typu ,,LIKE®“, ,HAHA®, je toho dikazem. Autorka odhaduje, Ze se
univerzita touto formou piispévkl chce co nejvice piibliZit zivotu vSech studentil a
navodit tak uvolnénou atmosféru. Univerzita na svém oficidlnim Facebook profilu

dokonce vytvorila album a vefejné se zaptisdhla zvefejiiovat podobné typy ptispévka

kazdy patek a oznacila je tak jako ,,zabavné patky*.

Obrazek 46: Uspésny piispévek STU a)

KED SA PO DOKONCENI
VRATIS SPAT NA DEDINU

 {

x
¥

IR

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Vyhlasenie k vrazde Jana Kuciaka a Martiny Ku$nirové
Datum prispévku: 2. 3. 2018

Charakteristika

Forma: odkaz s tvodnim komentafem

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 130):

Reakce: 107 z toho (Like: 97, Love: 9, Haha: 1)
Komentaie: 0

Sdileni: 23

Interakce na 1 000 fanousku: 12,22

Charakteristika komentaru

V ramci tohoto piispévku nebyl zaznamenan jediny vlozeny komentaf, ktery by na
problematiku blize reagoval. Autorka se domnivd, Ze to bylo zplsobeno ptevazné
charakterem ptispévku, kdy jeho jednotlivi pfiznivei pocitovali nevhodnost Gcastnit se

jakékoliv rozsahlé diskuze.

Nazor marketéra

Unorova kauza o zavrazdéném slovenském novinati a jeho pritelkyni — vyjadieni litosti
a vybidnuti studentd o pfipojeni se k tomuto litostivému aktu. Tento pfispévek je
symbolem toho, Ze univerzita dokazala vyuzit 1 takto nepfiznivou situaci k osloveni
svych stavajicich a potencidlnich fanouski, aniz by plsobila nepfirozen¢ a agresivné.
Ptispévek zaznamenal béhem 72 hodin jeho zivotnosti nejvétsi miru interakci
V porovnani se vSemi ostatnimi pfispévky za posledni rok. Interakce s pfispévkem
probihala pievdzné formou reakce ,,LIKE“. Autorka vSak ocekdvala velké zastoupeni
emocni ikony ,,SAD*“ (smutny). Jeji Cetnost vyskytu vSak byla nulova. Autorka se
domniva, ze pfi¢inou této situace byla jiz ptiivodni znamost celého ptipadu. Piispévek

byl totiz publikovan aZz po cca 10 dnech od této nepiijemné udalosti. Dale nebyl
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orientovan na sdéleni smutné zpravy, nybrz k prezentaci upiimné litosti cel¢ Skoly a
filozofického pohledu na celou skutecnost. Fanousci tak reagovali prevazné na obsah

vyjadfeni rektora a ne pfimo na samotny tragicky akt.

Z marketingového hlediska univerzita vhodné poukazala na to, ze ji takovéto situace
nejsou lhostejné, neboji se o nich mluvit a vyjadfit soucit se vSemi zainteresovanymi
stranami. Autorka tak usuzuje, Ze zvefejnovanim odpovédného pristupu K otazkam
vefejného Zivota muze Skola vhodné zaujmout své potencidlni studenty a zvysSit
asociace spojené sjejim jménem. Autorka vSak Skole doporucuje ve veétsi mife

nezakladat jeji prezentaci na Facebooku pouze na téchto ptispévcich, aby se z jejich

v 766

nadmérné angazovanosti nestalo ,,klisé

Obrazek 47: Uspé&sny prispévek STU b)

Rektor Slovenske] technicke] univerzity v Bratislave Robert Redhammer v
mene cele] akademicke| obce univerzity vyjadruje dprimnd a hiboki
sustrast rodiom, rodinam a priatelom Jana Kuciaka a Martiny KuZnirove|.
Pripajame sa k zastupom ludi na dneZnych pietnych spomienkach.

Jan Kuciak a Martina KuZnirova patrili k mladej generacii krajiny, z ktorej
dnes velka €ast’ Slovensko opldsta. Jan a Martina patrili k tym mladym
[udom, ktori sa rozhodli Slovensko neopustit. Maopak, rozhodli sa na
Slovensku Zit' a menit’ ho k lepSiemu. Za také konanie nikdy nemali
zaplatit' Zivotom.

lch obet’ im nesplatime, ani Zivot nevratime. Ale vEetci mdZeme robit’ svoju
pracu zodpovednejiie a s Eistym Stitom. Musime sa zasadit' o to, aby
Slovensko uZ nikdy takito tragédiu nezaZilo, aby mladi tu nemali strach
Zit' a pracovat a aby sme sa nemuseli za svoju krajinu hanbit. Celé

vyhlasenie na https-/fink. skfulS

Vyhlasenie k vrazde Jana
Kuciaka a Martiny
Kusnirovej - Slovenska
technicka univerzita v
Bratislave (STU)

Slovenska technicka univerzita v
Bratislave (STU) - oficialna
stranka univerzity

Zdroj: Facebook.com, 2018
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AGH UNIVERZITA

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK

Oficialni nazev: Tak podobno miata wyglada¢ oktadka pierwszego numeru Vogue

Polska, ale ostatecznie wybrano Warszawe ;)

Pi‘eklad: Prav¢ takto méla vypadat obalka prvniho polského vydani Vogue, ale nakonec

byla vybrana VarSava
Datum prispévku: 14. 2. 2018

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti

Interakce (celkem 3 690):

Reakce: 3 567 z toho (Like: 2 610, Love: 421, Haha: 528, Wow: 6, Sad: 2)
Komentaie: 76

Sdileni: 47

Interakce na 1 000 fanouski:

Charakteristika komentaru

Ptispévek béhem své dosavadni Zivotnosti zaznamenal 76 komentaii. Pfrevazna vétsina
z nich litovala, Ze univerzita nezdobila pfedni stranku ¢asopisu VOGUE a situaci
hodnotila tak, Ze AGH univerzita je stejné¢ nejlepSi. N&kteti z komentujicich pojali
ptispévek trochu jinak a vtipné hodnotili vyobrazené modelky na navrhu pfedni strany
tohoto Casopisu. Zminovali, Ze takto studentky na AGH rozhodné nevypadaji a
pouzivali pfitom odpovidajici emotikony. Jeden z komentait pochyboval o pravdivosti

obrazku, nybrz na ném postradal mlhu, zptisobenou ¢astym smogem.

Nazor marketéra

Autorka se domniva, Ze univerzita zvolila tento pfispévek velmi dobfe. Vyuzila mozZné
medialni znamosti v atraktivnim ¢asopise VOGUE a i pies nasledny neuspéch se takto

snazila poukazat na vysokou uroven celé univerzity a soucasné jeji dominantni
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architekturu. Vhodn¢ tak mohla zacilit na své potencialni studenty, které mohla tato
informace oslovit a pfimét tak pfemyslet o tom, stat se jeji soucasti. ,,Jaka asi musi byt
jeji prestiz, kdyZ se o ni zajimalo 1 svétoznamé VOGUE?* Soucasni studenti mohli byt
na druhé stran¢ velice potéSeni, hrdi a mohli se pySnit mezi svymi pfateli a rodinou tim,
ze tuhle Skolu studuji praveé oni a nevédomky tak budovat jeji image. Charakter reakci
poukazuje na dvé rozlicné skupiny pfiznivcel této informace. Pfevdzna vétSina
Z fanousku vyuzila reakei ,,LIKE* k vyjadfeni nadSeni a pySnosti, jini projevili litost, Ze

umisténi univerzity na pfednim obale casopisu nakonec nevyslo.

Obrazek 48: Uspé&sny piispévek AGH a)

Zdroj: Facebook.com, 2018

120



2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: AGH nocg z lotu ptaka

Pi‘ekla: AGH v noci z ptaci perspektivy
Datum prispévku: 16. 11. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 3 558):

Reakce: 3 447 z toho (Like: 2 995, Love: 392, Wow: 60)
Komentare: 40

Sdileni: 71

Interakce na 1 000 fanousku: 57,97

Charakteristika komentaru

Ptispévek zaznamenal pomérné rozsahlou a charakterové ptibuznou aktivitu ve vkladani
komentairi. VSichni komentujici byli ze sdileného pfispévku nadseni a v nékterych
dokonce vyvolal nostalgickou naladu. Pfevladali komentafe hodnotici piijemnou
atmosféru, kterd na n¢ pfi pohledu na takto vyobrazenou univerzitu plsobi. Velké
mnozstvi komentait bylo vkladano minulymi studenty, ktefi prostfednictvim komentaie
vzpominali na krasné casy, které na této Skole prozili a kolik vzpominek si odsud

odnesli. Nektefi dokonce vyslovili pfani, prenést se zpét v Case a vratit 1éta zde proZita.

Nazor marketéra

Autorka se domniva, Ze dominantni vyobrazeni architektury vysoké skoly, zvlasté
pokud se jednd o zajimavy komplex, muze vyvolat v souCasnych i potencialnich
studentech rizné asociace. U nékterych miZze dominance vyvolédvat pocity jejich vnitini
uspesnosti. Muze je uspokojovat myslenka, Ze pravé oni mohou studovat na tak velké a
prestizni $kole. Na zakladé rozboru dostupnych komentaiti autorka uvazuje, ze touto

formou pfispévkit muze univerzita vhodné zacilit i na své potencialni ERASMUS
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studenty, ktefi se rozhoduji pfi vybéru destinace. Ve vybranych komentafich se totiz
zobrazil ptispévek, ktery napsal byvaly ERASMUS student. Dle jeho slov prozil
s univerzitou nadherné chvile a jednou by se sem urcité rad vratil. Autorka se totiz
domniva, ze takovyto pohled na architekturu vysoké Skoly muze podat zahrani¢nim
studentlim komplexni informace o podobé& a umisténi Skoly. I pfes distan¢ni prekazky

Jim mtze velmi usnadnit vybér budouciho mista studia v zahranici.

Obrazek 49: Uspé&sny prispévek AGH b)

Zdroj: Facebook.com, 2018
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UNIVERZITA EOTVOS LORAND

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Oficialni nazev: BOGI

Uvodni komentai: A kiemelkedd egyetemi hallgatbinkat bemutatdé sorozatunk
negyedik részének foszerepldje Kapas Boglarka, olimpiai bronzérmes, 6tszords Eurdpa-
bajnok, kétszeres ifjusagi olimpiai bajnok, vilagbajnoki bronzérmes magyar 0sz0, aki az

ELTE pszichologia szakos hallgatoja, valamint az ELTE Sport Arca.

Pieklad: Ctvrtou ¢asti na$i série je reportaz o Kapas Boglarka, olympijské bronzové
medailistce, pétindsobné evropské Sampionce, dvojnasobné olympijské vitézce mladeze

Vv plavani, studentce psychologie ELTE a ELTE Sport Arca.
Datum prispévku: 7. 5. 2017

Charakteristika

Forma: video

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 329):

Reakce: 317 z toho (Like: 301, Love: 14, Wow: 2)
Komentaie: 0

Sdileni: 12

Interakce na 1 000 fanousku: 29,47

Nazor marketéra

Univerzita timto pfispévkem vsadila na prezentaci studentskych uspéchti, konkrétné
jedné studentky, Kapas Boglarka, piezdivané BOGI, ktera je ¢lenkou akademického
sportovniho tymu a zaroven je tak uspésna, ze ziskala mnoho cen vV plaveckych
zavodech. Video zobrazuje jeji ptibéh, kde ona sama hovoii o tom, jak ji zménilo
studium na této Skole zivot, jak se tvrdou dfinou probojovala az na stupné vitézli na
olympiad¢ a jak vSe dokazala skloubit se Skolnimi povinnostmi. Autorka se domniva, ze

prezentace uspéchu studentli mé vétsi vahu, nez prezentace uspéchtl Skoly jako celku.
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Soucasni i1 potencidlni studenti se tak mohou vzit do jejich piib&éhti a snazit se o to, byt

také tak Uspésny a ,,slavny*.

Obrazek 50: Usp&sny piispévek EL a)

A kiemelkedd egyetemi hallgatdinkat bemutato sorozatunk negyedik részének
foszerepldje Kapas Boglarka, olimpiai bronzérmes, 6tszords Eurdpa-bajnok,
kétszeres ifjisagi olimpiai bajnok, vilagbajnoki bronzérmes magyar uszo, aki az
ELTE pszicholdgia szakos hallgatéja, valamint az ELTE Sport Arca.

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Vilagversenyen lett eziistérmes az ELTE kdolajkutat
Preklad: Tym studentti ELTE ziskal stiibrnou medaili na mistrovstvi svéta

Uvodni komenta¥: Az eurdpai gy6zelem utan masodik helyezést ért el az ELTE

csapata 2017. aprilis 1-jén az AAPG kdolajkutatd versenyének houstoni vilagdontdjén.

Pieklad: Nejvétsi svétova geologicka organizace na vyrobu uhlovodiki, americka
asociace ropnych geologli (AAPG), uspotadala 1. dubna 2017 svétovou soutéz, tykajici
se ropnych poli, pro studenty vysokych Skol v Houstonu. Poprvé v historii ziskal
ocenéni IBA (Imperial Barrel Awards ) matematicky a geofyzikdlni tym studentd

ELTE.
Datum prispévku: 12. 4, 2017

Charakteristika

Forma: odkaz s ivodnim komentarem

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti, sponzofi, recruitefi, partneti
Interakce (celkem 222):

Reakce: 176 z toho (Like: 176)

Komentare: 0

Sdileni: 46

Nazor marketéra

Podobného zaméteni, jako byl vySe uvedeny piispévek, je i post, ktery informuje
studenty o uspé$né reprezentaci Skoly jejimi soucasnymi studenty. Ti se zucastnili
mistrovstvi svéta v soutézi, ktera se tykala problematiky ropnych poli a konala se
v americkém Houstonu. Tym z univerzity Eotvos Lorand pfivezl zpét domu stiibrnou
medaili a zaslouZil se tak o cenny Uspéch. Autorka na zidklad¢ dostupnych dat
z kvantitativni analyzy potvrzuje, Ze fanousci oficialniho Facebook profilu univerzity

EL velmi mélo vkladaji pod ptispévky komentare. Tato skuteCnost miize byt potvrzena

vvvvvv
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ani jeden vlozeny komentai. Déle autorka vyvozuje, ze EL v rdmci své prezentace na
Facebooku vsazi prevazné na ptispévky, které zobrazuji Gspésnost svych studentt, a to
Vv jakékoliv oblasti. Dobfe tak motivuje soucasné i potencidlni studenty a prezentuje jim
moznosti a uspéchy, které s EL mohou dosdhnout. Soucasn¢ tak univerzita maze diky
prezentaci studentskych uspéchii oslovit své potencialni sponzory, partnery a naborové

pracovniky, ktefi mohou mit zajem zaméstnavat kvalitni a ispéSné studenty.

Obrazek 51: Usp&sny piispévek EL b)

Az eurdpal gydzelem utan masodik helyezést ért el az ELTE csapata 2017.
aprilis 1-jén az AAPG kdolajkutatd versenyének houstoni wilagddntdjen.

Gratulalunk!

Vilagversenyen lett ezlistérmes az ELTE kdolajkutat...

Zdroj: Facebook.com, 2018

126



MASARYKOVA UNIVERZITA

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK

Nazev: Mizu odevzdat seminarni nebo diplomovou praci bez citovani vSech pouzitych

zdroja?
Datum prispévku: 18. 12, 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni studenti

Interakce (celkem 1 433):

Reakce: 1 411 z toho (Like: 1 063, Love: 58, Haha: 284, Wow: 2, Sad: 3, Angry: 1)
Komentare: 17

Sdileni: 5

Interakce na 1 000 fanousku: 39,46

Charakteristika komentaru

zivotnosti 17 komentatri. Pfevaznou cast z nich tvofilo jiz zminéné oznacovani svych
Facebook ptatel, zbyld ¢ast piiznivea piispévku pojala komentdi formou vtipkovani.
Nektefi dokonce vznaseli dotazy, zda mohou ve své habilitaéni praci citovat bez

uvozovek.

Nazor marketéra

Nejvice reakci na tento piispévek predstavovaly ,,LIKE®“ a nésledné¢ emocni ikona
,HAHA®. Tuto skutecnost lze pfisuzovat pievazné zabavnému charakteru prispévku.
Masarykova univerzita sdilela ptispévek v prosinci, tedy dostatecné v€as na to, aby si
studenti uvédomili duleZitost citovani ve svych akademickych pracich. Univerzita
vhodné vyuZila studentsky dotaz ze schranky divéry a nenésiln€ a zdbavnou formou
vytvofila prispévek, jehoz cilem bylo pobavit, ale zdroven piipomenout CcCasto

opomijenou véc.
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Obrazek 52: Uspé&sny prispévek MUNI a)

MuzZu odevzdat seminrni
nebo diplomovou préci bez
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Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Kdyz o zkouskovém nechcete ztracet ¢as cestou z knihovny domii...
Datum prispévku: 5. 1. 2018

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni studenti

Interakce (celkem 1 143):

Reakce: 1 104 z toho (Like: 805, Love: 30, Haha: 267, Wow: 1, Sad: 1)
Komentarie: 21

Sdileni: 18

Interakce na 1 000 fanousku: 31,40

Charakteristika komentaru

Komentafe na tento ptispévek tvofily zabavné poznamky, které vyjadiovaly souhlas
S obsahem piispévku. Nekteti fanousci se pfiznali, Ze si béhem uceni na zkousky
V knihovné opravdu zdiimli, jini vtipkovali, Ze nejednou o pifespani v univerzitni
knihovné pfemysleli.

Nazor marketéra

Autorka se domniva, Ze ptispévek byl cilen pievazné na soucasné studenty Masarykovy
univerzity, ktefi se aktivné pfipravuji na probihajici zkouSkové obdobi. Univerzita
pfidala tento ptispévek 5. ledna, tedy hned v ivodu zkouSkového obdobi. Autorka se
domniva, ze univerzita chtéla studenty pobavit a odlehcit napjatou atmosféru, kterou
zkouskoveé obdobi témét vzdy piinasi. Dokézala se tak vzit do jejich situace a vsadila na
ptispévky, které studenti v tomto obdobi oceni — kratké, vtipné ptispévky, jejichz ¢teni

nezabere moc ¢asu.

Jak Ize potvrdit z tidajii ziskanych kvantitativni analyzou, nejvice interakci za sledované

obdobi ziskaly ptispévky ve formé obrazku s nadechem humorného obsahu.
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Obrazek 53: Uspé&sny piispévek MUNI b)

KdyZ o zkouSkovém nechcete ztracet ¢as cestou z knihovny domi... ©

Zdroj: Facebook.com, 2018
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UNIVERZITA SEMMELWEIS

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK

Oficidlni nazev: Karacsonyi fények Semmelweis Egyetem
Preklad: Vanocni osvétleni univerzity Semmelweis
Datum prispévku: 21. 12. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti

Interakce (celkem 1 222):

Reakce: 1 097 z toho (Like: 1 015, Love: 60, Haha: 17, Wow: 5)
Komentare: 13

Sdileni: 112

Interakce na 1 000 fanousku: 135,7

Charakteristika komentaru

Nejvice komentarti na tento pfispévek mélo charakter vdécnosti za skvély zazitek
behem této udalosti. V jinych ptispévek vyvolal pocity vanocni atmosféry a vetejné tak

vSem popiali veselé Vanoce a St'astny novy rok.

Nazor marketéra

Piispévek prezentoval obrazek hlavni vé&ze univerzity Semmelweis, jejimz
prostiednictvim Skola poptala studentim hezké vanocni svatky a Stastny Novy rok.
Skola poprosila vybrané studenty, aby se ve ve¢ernich hodinach zagastnili spoleéného
rozsviceni vybranych oken této hlavni véZe a vytvorili tak siluetu vdno€niho stromu.
Dale vybidla ostatni studenty, aby se pfipojili ke slavnostnimu shromazdéni pied

budovou a vychutnali si tak spole¢né vanocni atmosféru.

Autorka se domnivd, ze uUspéSnost tohoto pfispévku byla déna pifevazné jejim

charakterem, ptimou souvislosti jeho obsahu s obdobim, ve kterém byl ptispévek sdilen
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a také pfimou angazovanosti studentli na tomto malém ,projektu”. Potencidlnim i
soucasnym studentim mohla pfipadat atraktivni snaha univerzity zapojit studenty do
realizace ruznych projektt a akci. Mohli tak ocenit divéru Skoly V jejich pocinani a

ucasti na spolecném vytvareni kultury skoly.

Obréazek 54: Uspé&sny piispévek SU a)

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Sebastian

Uvodni komentai: Hét évvel ezelétt 6 volt Magyarorszag egyik legkisebb stllyal
vilagra jott korasziilottje. Sebastian, aki a terhesség 23. hetében 380 grammal sziiletett

az I. Sz. Sziilészeti és Nogyogyaszati Klinikan, tegnap iinnepelte 7. sziiletésnapjat. :)

Preklad: Pied sedmi lety byl jednim z nejmladS$ich ptfed¢asné¢ narozenych déti v
Mad’arsku, Sebastian, ktery se narodil ve 23. tydnu tchotenstvi na 1. odd¢€leni
porodnictvi a gynekologie univerzity Semmelweis s vahou 380 g. Vcera oslavil své 7.

narozeniny. :)
Datum prispévku: 12. 9. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 832):

Reakce: 726 z toho (Like: 648, Love: 66, Wow: 12)
Komentaie: 19

Sdileni: 87

Interakce na 1 000 fanousku: 97,24

Charakteristika komentaru

Veskeré komentdfe byly zaméfeny na prezentaci obdivu studentl, ktefi s touto
skutecnosti doposud nebyly obeznameny. Ptevladaly narozeninové gratulace, radost a

hrdost.

Nazor marketéra

Autorka se domnivd, ze prostiednictvim tohoto pfispévku univerzita vhodné
demonstrovala Spickovou turoven prace, vyvoje a kvalitniho vzdélani, které mohou
studenti studiem na této univerzité ziskat. V ramci praxe mohou studenti pracovat

s modernim a kvalitnim vybavenim, které dokéze poskytnout péci i predCasné
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narozenym détem. Uspé&$nost piispévku mohla byt zptisobena mimo jiné i dojemnym
ptibeéhem, ktery diky univerzité vznikl. Autorka se také domniva, Ze vyobrazeni déti
obecné vzbuzuje zajem a pozornost. Univerzita v uvodnim komentati sdé€lovala, ze
vyobrazenému miminku je dnes jiz 7 let. Vhodnéj$im pojetim ptispévku by mohla byt
provedena kolaz, kterd zobrazuje nove narozené dité a jeho podobu po 7 letech. Autorka

se domniva, ze ptispévek by tak mohl ziskat jesté vetsi odezvu.

Obrazek 55: Uspé&sny piispévek SU b)

Zdroj: Facebook.com, 2018
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KARLOVA UNIVERZITA

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Pravnicka fakulta Univerzity Karlovy

Uvodni komenta¥: Univerzita Karlova shared Pravnicka fakulta Univerzity Karlovy's

post.
Datum prispévku: 15. 12, 2017

Charakteristika

Forma: odkaz s ivodnim komentafem

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti, sponzofii a ndborovi pracovnici
Interakce (celkem 580):

Reakce: 575 z toho (Like: 524, Love: 31, Wow: 20)

Komentaie: 5

Sdileni: 0

Interakce na 1 000 fanousku: 14,19

Charakteristika komentaru

Ptispévek zobrazuje tuspéSnost studentek KUNI v mezinarodni pravnické soutézi.
Béhem celé Zivotnosti pfispévku bylo zaznamenano celkem 5 komentaiti. VSechny
Znich byly obsahové stejného charakteru a vyjadfovaly potéSeni, radost, hrdost a
blahopfani studentkam, které v této soutézi uspély. Jeden komentai dokonce o jejich
uspéchu nepochyboval a vyjadril se k obsahu pfilozeného odkazu. V ném bylo uvedeno,
ze studentky béhem soutéze musely hodné improvizovat, coz jim ale v konecném
vysledku k vitézstvi pomohlo. Autor komentéafe tuto skutec¢nost ohodnotil tak, ze
»ameriCti studenti stejné neumé&ji moc improvizovat®, tudiz vysledek jej ziejmeé moc

nepiekvapil.

Nazor marketéra

Univerzita v ramci své prezentace na Facebooku vsadila na piispévek, ktery zobrazuje,

jakych rozmérti muize nabyvat Gspésnost jejich studentli. Vyuzila zde motiv vitézstvi
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dvou studentek v pravnické soutézi v Bostonu, kde porazily mimo jiné i svétoznamou
Harvardskou univerzitu. Diky této prezentaci mohla univerzita vhodné zacilit na své
potencialni sponzory, partnery ¢i ndborové pracovniky, které mohla oslnit ndpaditost a
cilevédomost studentti Karlovy univerzity. Univerzita by se diky této spolupraci mohla
posunout Vv zebficku vysokych Skol o nékolik pozic vyse. Naopak soucasnym a
potencidlnim studentim pfiblizuje takovyto charakter ptispévku moznosti, kterych
mohou béhem studii dosahnout a motivovat je Kk vyssi angazovanosti v podobnych
projektech. Diky nim mohou snadno zavitat do vzdalenych destinaci a poznat jejich

kulturu.

Autorka vSak zminuje jeden nedostatek, ktery u prispévku zaregistrovala. U sdileného
odkazu postradd uvodni komentat, ktery by Ctenadfe zaujal a vybidl k jeho pfecteni.
Autorka mimo jiné zmifiuje, Ze z uvedené¢ho vyobrazeni pfispévku neni na prvni pohled
vibec patrné, o ¢em pojednava. Univerzita by se tam méla vice zamétit na podobu
uvodniho komentare, aby zaujala co nejvice potencialnich ctenait, ktefi neradi oteviraji

odkazy s pfesmérovanim na jinou stranku.

Obrazek 56: Usp&sny piispévek KUNI a)

Univerzita Karlova shared Pravnicka fakulta Univerzity Karlovy's post.

o Pravnicka fakulta
l‘r‘ Univerzity Karlovy
j Jesté jednou velka gratulace -
ted tisk, veCer rozhlas

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Nazev: Karolinum sviti modie

Uvodni komenta¥: Karolinum sviti modfe. Univerzita Karlova se véera piipojila ke
kampani #LightItUpBlue, ktera usiluje o lepsi vzédjemné poznani a pochopeni majoritni

spole¢nosti a lidi s autismem.
Datum prispévku: 3. 4. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 483):

Reakce: 440 z toho (Like: 409, Love: 31)
Komentaie: 0

Sdileni: 43

Interakce na 1 000 fanousku: 12,33

Nazor marketéra

Karlova univerzita timto pifispévkem komunikovala svoji angaZovanost a odpovédny
piistup v kampani ,,Cesko sviti modie“. Tato kampaii byla zaméfena na pomoc lidem,
ktefi maji poruchu autistického spektra. Cilem kampané bylo zvySit povédomi o
problematice autismu na celém svété tak, Ze v urcitou hodinu angazované organizace
rozsvitili vnitini prostory budov modrou barvou, kterd je symbolem komunikace a
sebevyjadieni. Tyto dva aspekty ptedstavuji hlavni bariéru, kterd brani témto lidem
v zaClenéni do spolecnosti. Autorka se domnivd, Ze prostfednictvim tohoto pfispévku
univerzita vhodné poukdzala, Ze ji tato problematika neni lhostejna a snazi se ji Celit
vSemi moznymi zpisoby. Soucasni i potencidlni studenti mohli na zéklad¢ této
angazovanosti zménit minéni, které si o univerzité¢ vytvorili. Pfispévek mimo jiné
zaznamenal zvySenou formu ,world of mouth“, jehoz podstata byla vysvétlena

V teoretické Casti prace.

137



Obréazek 57: Uspé&sny piispévek KUNI b)
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Zdroj: Facebook.com, 2018
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UNIVERZITA KOMENSKEHO V BRATISLAVE

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK

Oficidlni nazev: Prejeme Vam krasne jesenné dni!
Preklad: Pfejeme Vam krasny podzimni den!
Datum prispévku: 16. 11. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 1 292):

Reakce: 1 274 z toho (Like: 1 196, Love: 67, Wow: 11)
Komentare: 0

Sdileni: 18

Interakce na 1 000 fanousku: 87,72

Nazor marketéra

vvvvvv

vvvvvv

vzhledem Kk jejich pfimé souvislosti. Dva nejaspésnéj$i prispévky univerzity
Komenského v Bratislavé, co se poctu interakci tyce, predstavuji fotografie jeji
dominantni architektury. Pro oba pfispévky byl vyuzit motiv hlavniho parku
S historickou kasnou a unikatnim pohledem na budovu Skoly. Jejich prostiednictvim
UKOM sdéluje svym studentiim pfani hezkych dni, roéniho obdobi nebo pouze ,,posila“
pozdravy. Autorka se domniva, Ze ptispévky potéSily souCasné studenty v tom, zZe na n¢
univerzita mysli a nejsou ji lhostejni. Soucasné zacilily 1 na potencidlni studenty (vetné
ERASMUS studentt), které mohla imponovat atraktivni podoba Skolni budovy a jejiho

okoli a podpofit tak rozhodovani o budoucim misté jejich studia.
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Obrazek 58: Usp&siny prispévek UKOM a)

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Oficialni nazev: Pozdrav z Univerzity Komenského!
Datum prispévku: 2. 1. 2018

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 562):

Reakce: 553 z toho (Like: 532, Love: 18, Wow: 3)
Komentaie: 0

Sdileni: 9

Interakce na 1 000 fanouski: 36,99

Nazor marketéra

vvvvvv

Obrazek 59: Uspésny piispévek UKOM b)
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VARSAVSKA UNIVERZITA

1. ANALYZOVANY PRISPEVEK

Oficialni nazev piispévku: | miejsce w rankingu uczelni 2017
Preklad: 1. misto v zebficku v roce 2017

Datum prispévku: 12. 5. 2017

Charakteristika

Forma: odkaz s tvodnim komentafem

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti

Interakce (celkem 1 503):

Reakce: 1 349 z toho (Like: 1 122, Love: 213, Haha: 9, Wow: 4, Angry: 1)
Komentare: 38

Sdileni: 116

Interakce na 1 000 fanousku: 25,25

Charakteristika komentaru

Bé&hem celé Zivotnosti piispévku bylo zaevidovano 38 komentai, jejichz obsah se délil
na dvé casti. VEtsi cast komentujicich fanouskl univerzité gratulovala, vkladala
emotikony vyjadfujici oslavu a nékteti dokonce doporucovali nerozhodnym
sttedoskolskym studentlim, kteti doposud vahaji o vybéru Skoly, aby vSeho zanechali a
§li studovat Var$avskou univerzitu. Jini dopliiovali, Ze jsou nesmirné pys$ni, Ze mohou
studovat pravé tuto Skolu. Druhd ¢ast fanouski vSak méla odlisny nézor a vySe zminéné
nadSeni rozhodné nesdilela. Objevovaly se piispévky, které razné vyzyvaly Skolu, aby
se neorientovala na Uspésnost v zebfiCku a radéji se zaméfila na to, aby dala studentim
to, co opravdu potiebuji a vytvorila lepsi podminky pro studium. Neéktefi z nich
dokonce pochybovali 0 vérohodnosti tohoto zebticku a konstatovali, Ze je to smé&Sné.
Jejich pocet byl vSak minimalni a administrator oficidlniho profilu se vzdy snazil

vhodnym zplisobem na tyto ptispévky zareagovat a pochopit jejich hlubsi smysl. Jejich
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zhodnoceni vSak nemutze byt blize specifikovano, nybrz tito kritici jiz na ptispévky
nezareagovali.

Autorka odhaduje, ze negativisticka hodnoceni tohoto pfispévku mohly byt zpiisobeny
neuspéchem téchto studentd v jejich dosavadnim studiu, averzi ke konkrétnimu

akademickému pracovnikovi nebo kvilli organizaénim problémim, se kterymi se na

Skole doposud setkali.

Nazor marketéra

Univerzita timto piispévkem dle autorky vsadila na osloveni svych soucasnych a
potencialnich studenti formou prezentace univerzitnich uspéchti. Pro sdéleni této
informace vyuzila odkaz s uvodnim komentaiem, ve kterém pys$né informuje o umisténi
Varsavské univerzity v ¢ele jmenovaného zebticku vysokych skol. Autorka navozuje na
skutecnosti zjisténé v kvantitativni ¢asti vyzkumu a potvrzuje tak svoji myslenku, ze
odkazy s komentafem mohou dobie vyniknout a uspét, pokud obsahuji opravdu unikatni
informaci. Dale kladn¢ hodnoti vhodnou formulaci Gvodniho textu, ktery velmi stru¢né
definuje sdélovanou problematiku, avSak tak, aby ti, ktefi nechté&ji ptejit kliknutim na
odkaz, byli o celém sdéleni dostate¢né¢ informovani. Univerzita v ném vsadila na
lidskost a sounalezitost se vSemi, ktefi se na dosazeni tohoto uspéchu podileli (od
studentli, akademickych pracovnikii az po absolventy Skoly). Dodala tak vSem
zainteresovanym osobam pocit, Ze snaha, kterou denné vyviji, tvoii velkou c¢ast
uspéchi, kterych skola dosahuje. Autorka se také domniva, Ze uspéch univerzity je
vhodnym tématem K budovani image $koly mezi Sirokou vefejnosti a zvySeni zajmu o

studium na této Skole.
Obrazek 60: Uspé&sny piispévek VU a)

| miejsce w rankingu
uczelni 2017 | Uniwersytet
Warszawski

Uniwersytet Warszawski
najlepsza polska uczelnig
wedtug rankingu Perspektyw
2017. UW uzyskat 100 punktow
w zestawieniu. Uniwersytet
Jagielloriski 99,9. Obydwu
uczelniom przyznano ex aequo |

miejsce ..

Zdroj: Facebook.com, 2018
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2. ANALYZOVANY PRISPEVEK
Oficialni nazev: Uniwerzitet konczy 201 lat
Preklad: Univerzita slavi 201 let

Uvodni komentai: Our University turns 201 today! Happy birthday. We all create it —
students, doctoral students, employees and graduates. Think warm thoughts about the
Uni and feel free to leave birthday wishes in the comment section.

Pi‘eklad: NaSe univerzita dnes slavi 201. narozeniny! VSechno nejlepsi. VSichni jsme
jeji soucasti — studenti, doktor$ti studenti, zaméstnanci a absolventi. Myslete na

univerzitu v dobrém a nezapomerite napsat do komentare blahoptani.
Datum prispévku: 19. 11. 2017

Charakteristika

Forma: obrazek

Typ: organic post

Cilova skupina: soucasni i potencialni studenti
Interakce (celkem 1 148):

Reakce: 1 005 z toho (Like: 856, Love: 142, Wow: 7)
Komentaie: 51

Sdileni: 92

Interakce na 1 000 fanousku: 17,94

Charakteristika komentaru

Na piispévek zareagovalo formou komentare 51 lidi. Prevazna vétSina z nich byla
orientovana na srde€na blahopfani k oslavam 201 let VarSavské univerzity. Né&kteti
piiznivei dokonce univerzité piali, aby svoje postaveni udrzela jesté dalsich 1 000 let.
V komentatich se vyjadfovali i minuli studenti, ktefi vzpominali na 1éta zde prozita a

ptali univerzité jen to nejlepsi.
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Nazor marketéra

Autorka odhaduje, ze univerzita chtéla timto piispévkem poukazat na jeji tradici a
historicky ptivod. Cely piispévek vSak doplnila zajimavym kontrastem, kdy proti sobé
stavi historické jadro v kombinaci s moderni ¢asti univerzity. Tato strategie mize
oslovit potencialni studenty tak, aby méli pocit, Ze univerzita je postavena na silné
historické minulosti, ale s vékem Se vyviji a mize jim nabidnout i moderni vzdélavaci
programy. Oslava 201 let tak tedy neznamena stafi, ale spiSe stabilitu, GspéSnost a

rozvoj.

Autorka nakonec ptiklada doporuceni ke grafické podobé ptispévku. Text v ptilozeném

obrazku mohl byt vyraznéjsi — ¢ernd barva by na bilém podkladu vynikla Iépe, nez bila.

Obrazek 61: Uspé&sny piispévek VU b)

* UNIWERSYTET
S i = WARSZAWSKI

Zdroj: Facebook.com, 2018
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Zavér
Cilem piedlozené diplomové prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace osmi

zvolenych univerzit Visegradské Ctyfky na socidlni siti Facebook soucasné s

provedenim vzajemné komparace a S piipadnou formulaci doporuceni.

Uvodni kapitoly jsou zaméfeny na specifikaci teoretickych poznatki z oblasti
marketingu na internetu a marketingu na socialnich sitich spolu s podrobnym popisem
socialni sit¢ Facebook. Autorka nasledné wuvadi problematiku komunikace
vysokoskolskych organizaci na socialnich sitich, brandingu a specifikace jejich cilovych
skupin. Posledni kapitola ivodni ¢asti prace sleduje soucasnou situaci vysokého skolstvi
v zemich Visegradské ctyrky soucasn€ s uvodnim popisem tohoto uzemniho celku.
Teoretickd €ast prace je postavena na obsdhlém studiu literatury (odbornd literatura,
internetové zdroje, védecké Clanky). Na zaklad¢ zastaralosti nékterych ¢eskych zdrojti
vyuzila autorka znacné mnozstvi zahrani¢nich zdrojli, pfevazné internetové a zahrani¢ni

védecké ¢lanky, které vnesly do Givodni reSerse aktualni a hodnotné informace.

Patad a Sestd kapitola je vénovana empirické ¢asti prace. Vlastni vyzkum je uveden
designem vyzkumu, kde jsou definovany cile vyzkumu spolu s charakteristikou cilové
skupiny a parametry jejich vybéru podle logického operatoru ,,AND®“. Soucasné¢ jsou
charakterizovany vlastnosti a pouziti analytického ndstroje spole€nosti Socialbakers,
ktery byl vyuzit pro analyzu aktivity vybranych univerzit na socialnich sitich. V zavéru
je stru¢né predstaven vybrany vzorek univerzit véetné charakteristiky jejich oficialniho

Facebook profilu.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu je zaméfena na analyzu dat ziskanych prostfednictvim
profesiondlniho analytického ndastroje spolecnosti Socialbakers, které se tykaji
marketingové komunikace vybran¢ho vzorku univerzit na socidlni siti Facebook.
ptispévky vybranych univerzit béhem sledovaného obdobi spolu s osobnim nazorem

autorky.

Z nasledné provedené kvantitativni analyzy vyplyva, ze vybrany vzorek univerzit
generoval ve sledovaném obdobi nejvice piispévki ve formé odkazu s pfilozenym
komentafem, coZ je mozné pfisuzovat jejich schopnosti podat na jednom misté hodné

informaci najednou. Ctyfi univerzity (AGH, UKOM, EL, STU) vsadily témé&f jen na
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tuto prezentaci a u ostatnich bylo zaznamenano nepatrné zvySeni podilu piispévka ve
form¢ obrazku. Bylo zjisténo, ze dosazené hodnoty nekoresponduji s preferencemi
jejich fanouskl. Nejvice interakci bylo totiz zaznamendno u piispévki ve formé
obrazku a odkazy skomentafem naopak generovaly minimalni hodnoty. Tuto
skutecnost 1ze prisuzovat prevazné efektu prvniho dojmu, ktery obrazky vyvolavaji. Pro
uspésnost odkazu s komentafem autorka doporucuje vhodné definovat uvodni text, aby
bylo na prvni pohled patrné, co je pfedmétem odkazu. Vybrany vzorek univerzit sdili
své prispévky prevazné béhem pracovniho dne a omezuje sdileni o vikendech. Vyjimku
tvofi Masarykova univerzita, kterd pti zobrazeni jeji aktivity v pavucinovém grafu
dosahuje témét dokonalého sedmiuhelniku. Autorka povazuje sdileni piispévkl o
vikendu za velmi dilezité, protoze aktivita studentd v této fazi tydne je pomérné
vysoka. Doporucuje tak vyuzit funkci planovani piispévki, diky které si mohou

jednotlivé univerzity prednastavit svoje prispévky, které chtéji béhem tydne zobrazit.

Pouze ctyii sledované univerzity (AGH, MUNI, VU, KUNI) vyuzily moznost generace
placeného obsahu ptispévki, ktery se oznacuje jako promoted post. Jejich procentni
podil na celkovém poctu piispévka byl vSak minimalni a autorka tak odhaduje, Ze
univerzity tuto moznost teprve testuji nebo zatim nejsou ochotné investovat cast
rozpoctu, kdyz mohou sdilet prispévky zcela zdarma. Vysledky analyzy vSak hovofi o
vysoké efektivité a dosahu promoted post. U vSech téchto univerzit byl zaevidovéan na 1
% promoted post n¢kolikanasobné vyssi podil interakci. Autorka tak doporucuje, aby
univerzity zafaly o této formé& propagace vice premysSlet, zafadily ji do své
marketingové strategie a zvysSily tak pocet svych fanouskli a moznych potencialnich

studentu.

Ze ziskanych udajli vyplynula patrna diference jednotlivych pfispévkl univerzit a jejich
vliv na relativni rst poctu interakci. Z vysledkl je patrné, ze se nejednd o klasické
Paretovo pravidlo 20/80, nic méné je zde podobny trend znacici rozdilnost v charakteru

prispévki. Z toho Ize pozorovat, ze jednotlivé univerzity publikuji vétsi podil prispévki

v

Fanousci oficialnich Facebook profilit vybranych univerzit hodnoti jejich sdileny obsah
pievazné prostiednictvim reakci, mezi které zarazujeme LIKE a jejich rozsitené emocni
ikony. Autorka se domniva, ze fanousci jejich prostfednictvim mohou snadno vyjadfit

své pocity a behem vtefiny zhodnotit sdileny obsah, coz koresponduje se stylem
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studentského zivota. Co se reakci tyce, u vSech uvedenych univerzit dominovala reakce
typu LIKE. To mtze byt vysledkem historického pohledu fanouskd nebo napiiklad

pozitivnim charakterem sdilenych piispévka.

U nékterych univerzit (SU, MUNI, KUNI, STU) byly zaevidovany uzivatelské dotazy,
s jejichz existenci se vSak vSechny, kromé& SU, vhodné nevypotadaly. Neodpovédely
témet na zadny z téchto dotazi a znemoznovaly tak navazat blizsi kontakt se svymi
fanouSky. Autorka univerzitdm doporucuje vice kontrolovat uzivatelské dotazy a
zamémé je neignorovat. Cas, vénovany sdileni mnohdy neatraktivnich piispévka, by
mély vénovat pfimé interakci s fanouskem a vybudovat v ném pocit, ze jej Skola
zamérn¢ nepiehlizi a zalezi ji na ném.

vvvvvv

univerzit mély pfevazné charakter obrazku a odkazu s uvedenym komentafem. Jejich
obsah byl zamétfen na prezentaci studentskych uspéchii, uspéchii Skoly a v neposledni
fad¢ vtipnych skutecnosti, kterymi univerzity odlehCily atmosféru, pfiblizily se

studentskému stylu a humoru.

Vzhledem k ménicimu se prostiedi Facebooku a neustalym zménam v chovani a
v preferencich cilovych skupin, by mély vysoké Skoly peclivé upravovat svoji
marketingovou strategii a ptizpusobit ji vSem témto zménam. Pouze s modernim
pristupem mohou dosahnout potifebnych vysledkl a zacilit na zvolenou cilovou skupinu,

ktera jim pomize udrzet a budovat jeji dobré jméno.
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Abstrakt

KUZELIKOVA, Michaela. Komparace marketingové komunikace univerzit na
socidlnich sitich a jejich brand management. Diplomova prace. Plzen: Fakulta

ekonomicka ZCU v Plzni, 169 s., 2018.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sit¢, Facebook, vysoké

Skoly

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného vzorku vysokych
Skol Visegradské Ctyiky na socidlni siti Facebook. Teoreticka cast sleduje zakladni
stanoviska v oblasti marketingu na internetu a marketingové komunikace vysokych skol
na socialnich sitich. V empirické ¢asti je provedena kvantitativni a kvalitativni analyza.
Kvantitativni analyza je zaméfena na analyzu dat ziskanych prostfednictvim
analytického ndstroje spolecnosti Socialbakers s vyuZzitim vhodnych prostiedkii pro
sledovaném obdobi spolu s jejich detailnim rozborem, osobnim nazorem autorky a

doporucenim.
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This diploma thesis is focused on marketing communication of selected group of
universities in Visegrad group on social network Facebook. Theoretical part describes
the main issues in marketing on the internet and university marketing on social
networks. There are quantitative and qualitative analysis in the empirical part of the
thesis. The quantitative analysis is focused on data analysis obtained thanks to
Socialbakers analytic tool. The qualitative part complies with the most sucessfull
universities’ posts in the given period together with their detailed description, self

opinion of the author and her recommendation.



