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Uvob

Vyznamnou oblasti konzumniho svéta se dnes stavd marketing. Marketing by mél slouzit
k uspokojovani ptani a potteb zdkaznika, pokud se v§ak na marketing podivame hloubé¢ji,
zjistime, Ze cilem marketingu je co nejlépe poznat zdkaznika a porozumét jeho pfanim,
aby se produkty nebo sluzby prodavaly co nejlépe. Marketing se tak dnes dostava do
mnoha oblasti lidského zivota. Jednim z prostiedkti dobrého marketingu je v dnesni dobé
spravné pouziti socidlnich siti v online svété. Socidlni sité jsou mocnym prostfedkem
marketingu, ovliviiuji nase nazory, ale také mysleni. Tedy vedle marketingu se tak dnes
online marketing a jeho nastroje stavaji nedilnou soucasti nasich zivotii. Jednou z oblasti,
ve které jsou socidlni sit¢ velmi dilezité, je oblast vzdélavani. MnozZstvi a konkurence

soucasnych skol je nabada, aby bojovaly o své budouci uchazece.

V dnesni dob¢ studenti neznaji, jak svét vypadd bez internetu (Assimakopoulos et al,
2017). Béznou soucast jejich kazdodenniho Zivota tvoii krom jiného 1 socidlni site.
Vysoké skoly se proto zaCinaji zaméiovat na tento typ online marketingu a byt tak v
kontaktu se soucasnymi i potencionalnimi studenty a vetejnosti. Vysoké Skoly se tak
zacinaji prosazovat zejména v prostiedich, které jsou této veékové skupiné nejblizs$i —
socialni sité. Bakalafska prace pojednava o tom, jak Gspésné ¢i neuspeésné vyuziva této
komunikace Fakulta elektrotechnickd ZapadocCeské univerzity v Plzni. Jejim cilem je
zhodnoceni aktivity této fakulty na socidlnich sitich v porovnani s jejimi nejvetSimi
konkurenty na tuzemském trhu. Také se snazi najit odpovéd’ na otazku: Jaké jsou
moznosti vyuziti tohoto typu online marketingu v procesu propagovani vybranych fakult
s elektrotechnickym zaméfenim v Ceské republice? Druhym cilem je navrZeni uritych

doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace této spolecnosti na internetu.

Prace se sklada zteoretické a praktické casti. Teoretickd cCast bakalafské prace je
zameétena na dostupné poznatky o marketingu, online marketingu a jeho trendti 21. stoleti.
Dale se pak vénuje nejvice pouZivanym socialnim sitim v dneSnim svété a socidlnim sitim

vysokych skol. Vyznamna ¢ast je zde vénovana socialnim sitim Facebook a Instagram.

Praktickd Cast je zaméfena na kvantitativni vyzkumné Setfeni porovndvajici pouZiti
socialnich siti Facebook a Instagram u vybranych fakult elektrotechnického zaméteni

v Ceské republice. Cilem vyzkumného Setieni je hodnoceni moZznosti vyuziti socidlnich



siti online marketingu v procesu prosazovani téchto fakult. Na zakladé tohoto hodnoceni
jsou vymezena rizikova mista ve vyuzivani socialnich siti online marketingu v procesu
prosazovani a formulace strukturovanych doporuceni k dosazeni lepSich vysledki v

online marketingu a v osloveni vice studentli, poptipad¢ zaméstnanc.



1  TEORETICKA CAST

Teoreticka Cast se sklada ze sedmi podkapitol. Prvni pojednava o pojmu marketing. Dalsi
je zamé&fena na marketing na internetu, nasleduji trendy 21. stoleti online marketingu.
Ctvrta podkapitola je vénovana socialnim sitim. Dale jsou porovnavany socilni sité
Facebook a Instagram. Sesta kapitola se vénuje interakcim na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Posledni podkapitola popisuje frekvence zvetejiiovanych piispévki
v zé&vislosti na ¢ase. Cilem teoretické ¢asti je objasnéni jednotlivych pojmi a souvislosti

spojenych, které jsou zkoumany v ¢asti praktické.
1.1 Marketing

Vyznamnou oblasti konzumniho svéta se dnes stava marketing. Ve srovnani s jinymi
svétovymi trhy se marketing v Ceské republice v soutasné dobé nachazi ve fazi vyvoje.
Neékteré postupy a praktiky, které uz se ve svété davno nepouzivaji, se v Ceském
marketingu stale objevuji. Je dilezité si uvédomit, Ze marketing je jeden ze zakladnich
stavebnich pilifd kazdé firmy. Sjeho pfitomnosti je rlst a trvaly prospéch firmy

pravdépodobnéjsi nez s jeho absenci (Zavodny Pospisil, 2018).

Pokud se fekne slovo marketing, lidé si mysli, Ze se hovoti pouze o reklam¢ a prodejnich
dovednostech, ale pojem marketing v sob& skryva mnohem vice. Definic marketingu je
v dnesni literatute spousta. Miize byt definovan jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu

vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot (Kotler & Armstrong, 2004).

Jakubikova (2012) se svou definici marketingu shoduje s Kotlerem & Armstrongem
(2004). Dle této autorky je marketing spolecensky a manazersky proces, jehoZz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a

smény produktti a hodnot.

Dalsim autorem zabyvajicim se marketingem je Svétlik (2005), ktery definuje marketing
jako proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potfeb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim

splnéni cili organizace.



Kotler & Keller (2007) pozdéji definovali marketing jako identifikaci a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb.

Jedna znejnovéjSich definic marketingu je podle Americké marketingové asociace
(2017), a zni takto: Marketing je aktivita, soubor instituci a procesti pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a spolecnost jako celek. Vyznamnou zmeénou je, Ze marketing neni jiZ pouhou
funkci, ale vzdélavacim procesem. Starsi definice AMA (2008) znéla: ,, Marketing je
organizacni funkce a soubor procesii pro vytvareni, komunikovani a dodavani hodnot
zakaznikum a Fizeni vztahu se zdakazniky za ucelem prindseni vyhod organizaci a jejim

‘

podilnikiim. *

Z uvedenych definic, by se marketing mohl charakterizovat jako soucet postupti, kterymi

se podnik snazi uspokojit potfeby svych zakaznikii a tim uspokojit i sviij zajem hodnot.

1.2 Marketing na internetu

S pfichodem internetu se povaha vztahi a socidlnich interakci méni (PospiSilova, 2016).
Vyvoj doby a ptechodu do digitalizace veskerych dat a Cinnosti s sebou piinasi také
internetovy marketing. OznaCovani internetového marketingu se v literatuie mezi
jednotlivymi autory Casto lisi. Je mozZné se setkat s vyrazy — online, marketing, ¢i digitalni
nebo webovy marketing. Marketing na internetu je spojen s mnoha aktivitami, jako je
ovlivilovani, pfesvéd¢ovani a udrzovani zakaznikt ziskanych pravé v online svété (Fisk,

2006).

Janouch (2011) popisuje internetovy marketing jako zptsob, kterym lze dosdhnout

marketingovych cilt prostfednictvim internetu.

Zavodny Pospisil (2018) definoval internetovy marketing jako marketingovou
komunikaci znacek ¢i produktl prostfednictvim jednoho ¢i vice prostfedkil v kategorii
elektronickych médii. V tomto pifipad¢ za média nepovazujeme napiiklad radio,
billboardy ¢i televizi, protoze nam tyto prostiedky neposkytuji okamzitou zpétnou vazbu

ani rozvoj v komunikaci.

Definice Zemana (2017) zni: ,,Soubor marketingovych aktivit provadeénych v prostiedi

internetu. On-line marketing zahrnuje radu podoborii a specializaci. Tyto podobory jsou
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Search Engine Optimization, Content marketing, e-mailing, socialni marketing a PPC

reklama. “.

Vzhledem k rychlému rozvoji technologii a novych platforem, jako jsou chytré telefony,
tablety, chytré¢ hodinky atd., je jiz moznost pfipojeni k internetu téméf kdekoliv a
kdykoliv. Zvysila se tedy 1 dostupnost komunikace poskytovatele sluzby a spotiebitele,
tedy zadkaznika. Internet se tak stal nejrychlejSim prosttedkem za cilem reklamy,

propagace a marketingové komunikace (Zavodny Pospisil, 2018).

1.3 Trendy 21. stoleti on-line marketingu

Cilem této kapitoly je pfedstaveni trendi on-line marketingu, které pfinasi 21. stoleti.
Pocet uzivateld internetu stale roste a je stale vétsi zajem o tento typ marketingu (Frey,

2011).

Dle piispévku Bauera v Ceské reklamni spolecnosti Socials (2020), ktera se zabyva
vykonnostni reklamou, pfindsi 21. stoleti trendy jako je TikTok, messenger marketing,

video marketing, micro influencer marketing a obsahovy marketing.

Podle blogu Vnimat krasu se stava trendem tzv. Instagramové Reels. Jedna se o kratka
videa, ktera jsou ale vystiznd, tedy zaujmou, jsou snadno zapamatovatelnd, kreativni a
nejsou dlouha. Také Twitter a LinkedIn se dostava do povédomi online marketingu a

zacina se jevit jako jeho nezbytnou soucasti (Krasny, 2020).

Podle Chen (2021) je dulezité drzet krok se soucasnymi trendy a osvézovat obsah, ktery
se ukazuje publiku. Pfedev§im zdlraziiuyje soucasné trendy na Instagramu jako jsou
Stories, Live Streams, se kterymi je mozné se spojit se sledujicimi v realném cCase a

Instagramové Reels.

Dalsimi trendy Facebooku, které je dulezité zminit, jsou Stories, tzv. groups neboli
skupiny, které jsou nezbytnou soucasti pro budovani komunity. Tyto skupiny mohou byt
pouze pro pozvané nebo skupinou ptistupnou pro kohokoliv, aby se zvysilo povédomi

o znacce (West, 2021).

Jednim z trendii 21. stoleti, které stoji za zminéni, jsou tzv. hashtagy, které jsou dulezitou
soucasti dnes$ni online marketingové komunikace na socialnich sitich. V nésledujicich

podkapitolach je detailnéji popsano nékolik vybranych trendi, které nabizi 21. stoleti.
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1.3.1 TikTok

Jedna se o aplikaci nabizejici nahravani a sledovani videi, které maji od tfi do patnécti
sekund. TikTok vznikl v roce 2016 a od té doby zaznamendval globélni nartst po celém
TikToku je ve v€ku 16-24 let a je proto dobré pfemyslet nad danym obsahem tak, aby
zaujal pravé tuto vékovou skupinu. TikTok sou¢asné v Ceské republice pouZiva aktivné

okolo 1,1 milionu lidi za mésic (Médiat, 2020).
1.3.2 Hashtag

Dal8im souCasnym trendem se staly tzv. hashtagy, povazuje se za né¢j jakykoliv text
s dvojkiizkem pied nim. Pozdéji se zacaly hashtagy pouzivat na vSech hlavnich
socialnich sitich, a to zejména na Facebooku a Instagramu. Hashtag napomaha hromadit
informace kur€ittmu tématu, tfidi pfispévky a tim napomahd ke snadngjsi
dohledatelnosti a viditelnosti piispévki. Kazda socialni sit’ ma rozdilnou pouZitelnost
hashtagti, obvykle vSak plati, ze hashtagy zvysuji engagement neboli miru zapojeni u
piispévki. Co se ty¢e marketingu, daji se tato metadata povazovat za neplacenou reklamu

(Kepkova, 2015).

Podle Jona Loomera (2013) je pét pravidel, kterd by se méla dodrzovat pii pouzivani

hashtagi:

1. Pouzit co nejméné hashtagt, nejlépe jeden, ktery vystihuje piispévek. Cim vice
hashtagt, tim je ptispévek vice zahlceny a neni pak piehledny.

Prispevek by mél byt co nejvice tematicky spojeny s hashtagem.

Kratsi hashtagy jsou efektivnéjsi nez piilis dlouhé.

Nepouzivat zadné specialni symboly, které¢ by mohly znepiehlednit ptispévek.

A

Cileny nebo spiSe popularni hashtag? Popularni hashtag urcité¢ zviditelni
prispévek, ale snazit se o pouziti popularniho hashtagu bez zadné spojitosti

s ptispévkem neoslovi pravdépodobné cilovou skupinu.

1.3.3 Instagram Reels

Po vzoru tspésného TikToku a jeho kratkym videim ptedstavil Instagram vlastni funkci.
Instagram Reels jsou pomérné novou funkci, kterou lze vyuzit pfimo na platformé

Instagramu a jedna se opé€t o kratké sekvence v rozsahu 15 sekund, které mohou byt
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natoceny pouze mobilnim zafizenim jako celek nebo série zabéra. Vyvojaii se vyvarovali
chybé, ktera se stala s IGTV, kter¢ jsou také na Instagramu. Instagram Reels jsou oproti
IGTV defaultné vestavény do rozhrani Instagramu, diky tomu by tato videa méla byt vice

efektivni nez IGTV (About fb, 2020).

Instagram Reels jsou skvélou volbou pro prezentaci, ¢im se spolecnost zabyva. Muze to
byt napt.: kratké video z backstage, které mize ptredat informace, co spolecnost déla a

¢im je vyjimecna (World of Online, 2020).
1.3.4 YouTube Shorts

S dalsim trendem, ktery vznikl po oblibé kratkych videi, jako jsou videa na TikToku
a Instagram Reels, ptichédzi platforma YouTube s YouTube Shorts. Videa trvaji kolem 60
sekund a jsou zobrazeny vertikalné oproti obvyklym videim na YouTube, které jsou
zobrazeny pod sebou. Po zhlédnuti videa se automaticky spusti dalsi jako je to na
Instagramu u Instagram Reels. YouTube Shorts 1ze nahrat rovnou z mobilniho telefonu,
coz je jednoduchy zpisob pro sdileni videi. Lze také sloucit n¢kolik klipti a vlozit text
nebo hudbu. Je zde moznost nastaveni, kdy se text zobrazi a zmizi. Jedna se o zajimavy

zpusob k osloveni vice sledujicich (Sitevhrsti.cz, 2021).

1.4 Socialni sité

Socialni sit€¢ ovlivnila rizné aspekty zivota jednotlivct i celé spole¢nosti. Dopad téchto
novych technologii je evidentni a zdjem o tyto komunikacni platformy neustale roste.
Roste také vyuzivani socialnich siti ke sdileni riznych forem obsahli vygenerovanych
uzivatelem, jako jsou zpravy, fotografie a videa (Khang et al, 2012). Poskytuji digitalni
svét, ktery umoziuje uzivatelim prezentovat jejich presvédceni, zdjmy, thly pohledu a

zéaroven se spojit s dalsimi lidmi, ktefi sdili podobné zajmy (Assimakopoulos et al, 2017).

Dodson (2016) definoval socialni sit¢ jako formu internetového marketingu vyuzivajici
tyto platformy jako marketingové nastroje, ¢imz se snazi ziskat navStévnost, jméno

znacky a interakci se zakazniky prostiednictvim téchto siti.

Vyhodou socialnich siti je, ze si mohou uzivatelé Clenit obsah dle svych preferenci
prostiednictvim popiskil a tagi. Marketéti si poté mohou navrhnout reklamu podle
podobnosti chovani uzivatele, coz je velky pfinos pro marketingovou komunikaci (Tuten
& Solomon, 2018).
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Socialni sité jsou jednou z hlavnich nastrojl, kde si obsah miiZe generovat sdm uzivatel
a také ho dale Sifit. Toto se nazyva tzv. Web 2.0 a generovany obsah neni nikdy schvalen
spravcem. V jiné literatufe se prokazalo, Ze existuje rozdil mezi primarnim a sekundarnim
obsahem. Primarni obsah pfedstavuje obsah zvefejnény spravcem nebo vlastnikem
serveru a sekundarni obsah pfedstavuje rizné komentdie a mozné interakce uzivatele

(Bednat, 2011).

V soucCasnosti socidlni sit¢ pouzivd kolem 2,5 miliardy uzivateli po celém svété
(Clement, 2019) a 5,7 miliond lidi v Ceské republice (Digital 2019 Czech Republic,
2019). Moznost podnikl k osloveni téchto uzivateli skrze socidlni sit€¢ naskytuje tedy
zna¢nou prilezitost.

Hlavnimi diivody pouZivani socidlnich siti v Ceské republice jsou kontakt s piateli (63
%), zébava (46 %) a zdroj informaci (43 %), dalsim divodem bylo uvedeno, Ze jsou

socialni sit¢ mistem, kde se mohou prezentovat nazory (AMI Digital Index, 2020).

Obriazek &. 1 — NejpouZivanéjsi socialni sité ve véku 15-25 let v Ceské republice

90%

80%
.__

70%
60%
f
50% / L

40%

30%

20%

10%

—— — - ——

0% [ e = = - —=
zafi 17 bfezen 18 zari 18 bfezen 19 zafi 19
el F5cebook Facebook Messenger Google+ Instagram e | inkedin
Pinterest Snapchat sl Tinder sl Tyitter e\ ouTube

(2017-2019)
Zdroj: Data GroupM, 2019

Obrazek €. 1 znazorniuje vyvoj od roku 2017 do roku 2019 nejvice popularnich socialnich

siti v Ceské republice ve véku 15-25 let. Facebook a Instagram se fadi od roku 2017 mezi
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nejpouzivanéjsi aplikace na internetu. YouTube se stava také jednou z nejpouzivanéjsich
platforem ¢eského internetu. Dalsi moznosti ke sdileni informaci je v Cesku Twitter a
také LinkedIn, ktery se stdle vice dostava do povédomi lidi, co se tyce sdileni svych

pracovnich zkuSenosti a hledani moznosti uplatnéni na pracovnim trhu.

Dle AMI Digital Index (2020) zabyvajiciho se ho kvantitativnim vyzkumem, ktery
zkoumal znalost a uzivani socidlnich siti a divéru médiim v Cesku. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejpopularnéjsimi sit€émi zlstavaji YouTube, Facebook a Instagram, jak je
mozné vidét na obrazku ¢. 2. Dale vzrusta popularita u Facebook Stories a Instagram

Stories. Nejprogresivnéjsi rist béhem let se sleduje u Instagramu.

Obrazek ¢. 2 — Nejpopularnéjsi socialni sité (2020)
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Zdroj: AMI Digital Index, 2020

Vyzkum takeé zjistil vzristajici primérnou dobu stravenou na socialnich sitich, ktera byla
za rok 2017 144 minut denné a v roce 2020 stoupla na 159 minut. Divodem tohoto
vzristu by také mohla byt situace ohledné pandemie. Primérny ¢as by mohl béhem

néjaké doby zase klesnout.

Aakansha (2018) definovala n¢kolik charakteristik, které jsou nezbytné pro efektivni

marketingovou strategii na socialnich sitich:
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o Ucast — socialni sité podporuji piispévky a zpétnou vazbu v konverzaci od viech
uzivatell. Jde o snahu pteklenout propast mezi spole¢nostmi a publikem.

e Otevienost — uUspéch na socidlnich sitich si Zadd poctivost, autenticitu
a transparentnost. Ve své strategii byste méli udrZzovat se svym publikem
daveéryhodné vztahy. Povést mize byt znicena jednim faleSnym nebo negativnim
komentarem.

e Budovani vztahll — socidlni sité jsou povazovany za obousmérny komunikacni
kanal. Je vyzadovana ucast organizaci a vefejnosti. Navazani dobrého spojeni
s cilovymi uzivateli je tedy velmi diilezité. Odpovédi na jejich dotazy jsou dobrym
zpusobem, jak navazat spojeni a budovat vztahy.

e Spolehlivost — dllezitym bodem je byt pfitomen, tedy aktivné komunikovat
s publikem a zakladat si na spolehlivost profilu.

e Budovani komunity — weby socidlnich siti umoznuji budovat komunitu a
pomahaji komunikovat efektivnéji. Komunity sdileji spolecné zajmy, jako je
napiiklad laska k fotografovani, politicky problém nebo oblibeny televizni potad.
Tyto komunity mohou byt ndpomocny k §ifeni cilové skupiny.

e Vyhnuti se spamovani — posilani stejné zpravy vicekrat mize plsobit jako spam

a mohlo by to zplsobit drazdéni zakaznik.
1.4.1 Druhy socialnich siti

V této podkapitole jsou popsany nejznamé;jsi a nejvice pouzivané socidlni sité na svéte,

ale také v Ceské republice, na kterou se tato prace zaméiuje.

Facebook

Facebook se fadi sou¢asné mezi nejpopularné;jsi socidlni sité s nejvice uzivateli na svété
(Pospisilova, 2016). Pouziva ho témét kazdy k udrzovéani kontaktu s ptateli, sdileni
zvlastnich prileZitosti a pofadani spoleCenskych akci. Miliony lidi jej kazdy den také
pouzivaji ke Cteni zprav, interakci se znaCkami a rozhodovani o nakupu. Facebook
nepochybné vlastni jednu z nejvétSich a nejkomplexnéjSich databazi osobnich informaci,
jaké kdy byly nashromazdény. V poslednich letech také Facebook ziskal WhatsApp
a Instagram, ¢imZ ma k dispozici vice Gdaji o tom, jak se sdili obrazky a zpravy.
Facebook je také po vyhledavacim nastroji Google nejnavstévovangjsi webovou strankou

na svété. Pfinesl s sebou revoluci ve zpisobu vzijemné online komunikace tim, Ze
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umoznil vybudovat vlastni sit’ a vybrat si, s kym sdilime informace o nasem Zivoté. Tato
data maji obrovskou hodnotu pro inzerenty, ktefi je mohou pouzit k piesnému zacileni
svych produktii a sluzeb na potenciondlni zdkazniky, ktefi je podle statistik

pravdépodobné chtéji nebo potrebuji (Marr, 2016).

Obrazek ¢. 3 — Logo Facebook

Zdroj: Facebookbrand.com, 2021

Instagram

Instagram slouzi ptedev§im ke sdileni vizudlniho obsahu, jako jsou obrazky a videa.
Platforma se vyuziva jako mobilni aplikace pro uzivatele, kteti nahravaji své zazitky,
konic¢ky, zajmy ve form¢ fotografii a videi a ptiddvaji je na svij profil, ktery je
zorganizovany do tfitadkové miizky. Obsah si poté mohou prohlédnout jejich sledujici
tzv. followers a na piispévek Ize reagovat tzv. libi se ve formé srdicka, poptipadé mohou

ptispévek okomentovat (Croll, 2017).

Obrazek ¢. 4 — Logo Instagram

Zdroj: Facebookbrand.com, 2021

Twitter

Twitter byva Casto oznacovan jako mikroblog, ktery pouzivaji lidé po celém svéte. Hlavni
mySlenka Twitteru je poskytovani nejaktudlnéjSich informaci. Spoustu zndmych
osobnosti a spolec¢nosti zde sdili své ndzory na urcita témata (Pliskova, 2016). Na socialni
siti Twitter je mozné sdilet piispévky s maximalni délkou 280 znaki, které se nazyvaji

tweety. Twitter jako ostatni platformy vyuziva hashtagy, ktera zlehcuji dohledatelnost a
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ptehlednost zprav do tematickych celkt. Twitter byl plivodné zaloZen pro novinafe a

média, pozdéji se stal pouzivany celou spolecnosti (Sitevhrsti.cz, 2021).

Obrazek ¢. 5 — Logo Twitter

Zdroj: Svethardware.cz, 2019

YouTube

Jedna se o webovou aplikaci, kterd je od roku 2006 soucasti Google. YouTube se tadi
mezi nejvice pouzivanou platformu, co se tyce sdileni videi. Na YouTube je mozné
naleznout celé filmy, klipy a seridly. Podobné jako u ostatnich socidlnich siti je mozné si
zalozit svij vlastni ucet, pies ktery se daji sdilet vlastni videa a zakladat vlastni kanaly.
Podniky mohou tuto platformu vyuzit ke sdileni reklamnich videi, klipti nebo spott.
YouTube je mozné propojit s ostatnimi socidlnimi sitémi, jako je Facebook nebo Twitter
a sdilet tak obsah na vice sitich zaroven. Je tedy velmi zajimavé zahrnout tuto webovou

aplikaci do své marketingové komunikace (Pliskova, 2016).

Obrazek €. 6 — Logo YouTube

3 YouTube

Zdroj: Creativeblog.com, 2021

LinkedIn

Dalsi socidlni siti, ktera se zacala zviditelnovat v marketingové komunikaci na internetu
je LinkedIn. PGvodné byl vytvoten k zviditelnéni pfilezitosti na pracovnim trhu pro
profesiondly a freelancery, dnes jiz pro celou vetejnost. Sit umozinuje vetejné prezentovat
své pracovni zkuSenosti a pfednosti a rozvijet vztahy s lidmi ze stejného pracovniho

odvétvi (Sitvhrsti.cz).
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Obrazek ¢. 7 — Logo LinkedIn

Linked [}

Zdroj: LinkedIn.com, 2021

1.4.2 Socialni sité a vysoké Skoly

Socialni sit¢ pouZzivaji univerzity jako alternativni prostory ke komunikaci se studenty a
ti se tak mohou pfizpusobit univerzitnimu zZivotu a online interakci se svymi vrstevniky
a fakultou. Mnoho univerzit nyni udrZzuje profily a skupiny na socialnich sitich, které
umoziuji studentim komunikaci s fakultou za ucelem sdileni zdroji a vyjadieni svého
hlasu. Prilakéani potencionalnich studentt je kliCovym faktorem tspéchu pro vzdélavaci
instituce a marketing mize tuto aktivitu podporovat. Pfitomnost socialnich siti je pro
vysoké skoly klicovym, pokud chtéji udrzovat spojeni se svymi studenty. Z téchto divoda
ma mnoho univerzit profily na rtiznych socialnich sitich za uc¢elem usnadnéni interakce

mezi fakultou a studenty (Assimakopoulos et al, 2017).

Dale se autofi Assimakopoulos et al (2017) zabyvali touto problematikou a po vyzkumu
dosli k zaveru, Ze socialni sit€ hraji vyznamnou roli pifi vytvareni znacky na internetu pro
vzdelavaci instituce. Pravé Facebook miize byt GCinnym marketingovym néstrojem
k propagaci aktivit Skoly, které maji vliv na faktory ovlivityjici vybér vzdélavaci instituce
potenciondlnimi studenty. Dilezitou soucasti by méla byt naplanovana a navrzena

marketingova strategie.

Primérni cilové publikum, tedy generace Z, se stale vice obraci na jiné platformy, jako je
Instagram a TikTok. Facebook je stile dulezitou soucasti marketingové strategie na

internetu (Caylor, 2020).

1.4.3 Facebook a Instagram

Vzhledem k tomu, Ze je prakticka ¢ast vénovana pravé socidlnim sitim — Facebook

a Instagram, je tato podkapitola zaméeiena na detailné;jsi popis téchto socialnich siti.

Facebook a Instagram se fadi k nejvyuzivanéj$im socidlnim sitim na svéteé 1 v Ceskeé

republice (Hanlon, 2018).
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Facebook

vvvvv

Uzivatelé¢ nejsou omezeni vékovou hranici, demografickymi tdaji nebo profesnim
zamétfenim. Dalsi vyhodou je utvareni riznych skupin, udalosti, zvefejiiovani pracovnich
nabidek, vytvareni firemnich profili a novéj$im online mistem pro nakup a prodej zbozi
je tzv. Marketplace. Lze fici, ze umoziuje vyuziti lepSiho potencidlu pro marketing firem

a zpusobu jejich komunikace (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
Typy prispévki na Facebooku

Dulezité je zminit v jakém prostiedi se ptispévky na Facebooku zobrazuji. Na Facebooku
se pouziva tzv. Timeline neboli zed’, kde je mozné vytvorené ptispévky vkladat a poté se

zobrazuji vSem sledujicim (Semerakova & Weinlich, 2019).

Obrazek €. 8 — Typy prispévkii na Facebooku

« Add to Your Post
Photo/Video &' Tag People
Feeling/Activity ° Check In

2 HostaQgA @ GIF
B Live Video Life Event

€2 Raise Money

Zdroj: Facebook, 2021

Obrazek €. 7 zobrazuje typy ptispévku, které je mozné vyuzit, popiipadé¢ kombinovat na
této platformé. Jedna se napiiklad o fotku/video, sdileni pociti nebo aktivity, zivé video

nebo GIFu.
Reakce na Facebooku

Reakce na Facebooku jsou k dispozici od roku 2016, jde o rozsitenéjsi verzi ptivodniho

lajku. Momentalné je sedm moznych reakei na této siti.
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Obrazek ¢. 9 — Typy reakci na Facebooku

0@

Zdroj: Facebook, 2021

Obrazek ¢. 8 ukazuje sedm typi reakci, které je momentalné mozZné pouzit. V ceském
jazyce je znéni téchto reakci Libi se, Super, PéCe, Haha, Parada, To m& mrzi, To mé Stve.
Diky témto reakcim mizou sledujici projevit své emoce, muze to pomoci k tomu veédét,
jakeé typy piispévkli maji na publikum vliv a vyvolaji jinou reakci, nez Libi se. Z hlediska
vyznamu V internetovém marketingu se kazdd reakce bere jako plivodni Libi se

(365tipu.cz, 2017).
Instagram

Instagram se fadi mezi nejnavstévovangjsi sit€¢ dnesSniho svéta. Uzivatelska komunita této
sité stale roste a na tuzemském trhu dosahla 2,9 milionu. V Ceské republice pievladaji
uzivatelé¢ ve véku 18-34 let (Kavkova, 2020). Na Instagramu se zobrazuji veSkeré
vytvoiené prispévky v tzv. feedu.

Funkce Instagramu

Na Instagramu nalezneme mnoho funkei, které se vyplati pouzivat. Jednou
z nejoblibenéjsich funkci jsou tzv. Stories neboli ptibehy. Jde o rizné prispévky, které
jsou ke zhlédnuti pouze 24 hodin. Mohou to byt videa nebo koldze, které jsou viditelné

ve feedu. Dale jsou zde Instagram Reels, IGTV a konverzace, které slouzi pro soukromou

komunikaci uzivateld (Antonelli, 2020).
Hashtagy na Instagramu

Diilezitou soucasti Instagramu jsou hashtagy. Za hashtag se povazuje slovo nebo fraze,
které ma na zacatku dvojktizek ,,#“. Prispévky, které jsou tfidény timto zptisobem a daji

se tak 1épe dohledat, dostavaji az o 13 % vice reakci (Semerdkova & Weinlich, 2019).
1.5 Porovnani socialnich siti Facebook a Instagram

Facebook a Instagram jsou socialni sit¢ zalozené spiSe na obrazcich nez na psaném textu.
Obé platformy lakaji uzivatele k prezentaci jeho samotného. VSechny typy vizualnich

komponentii uloZzenych na Facebooku a Instagramu jsou konceptualizovany jako vizualni
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prvky. Ve studii autorti Kim & Kim (2018) bylo zjisténo, Ze interakce se na Facebooku
a Instagramu lisi. Na Facebooku byly interakce vyssi nez na Instagramu, coz naznacuje,
ze uzivatelé socidlnich siti davaji vetsi prednost traveni Casu na Facebooku neZz na
Instagramu. Na druhé strané byli uzivatelé spokojengjsi s jednodussim provedenim

funkci u Instagramu a také méli kladnéjsi vztah k vizudlnimu provedeni této platformy.
1.6 Interakce na socialnich sitich Facebook a Instagram

Mezi interakce na socidlnich sitich fadime veSkerou odezvu ze strany uzivatell na

vygenerovany obsah.

Dle statistik Socialbakers bylo zjisténo, ze nejvice interaktivnimi typy pfispévki jsou na
Facebooku obrazky a grafiky. Na Instagramu je to s interakcemi podobné, pievladaji
predevsim interakce u prispévku s fotografiemi. DalSim zdrojem vysokych interakci na
Instagramu jsou tzv. Stories (Feedit.cz, 2020). Instagram Stories se staly velmi
oblibenymi v online svété. Uzivatelé vétSinu Casu travi zhlédnutim uz jen téchto piibehi

a ke sledovani feedu se uz nedostanou (Besteto, 2021).

K zajimavému zavéru dosla studie z roku 2019. Zjistila, Ze barevné piispévky ziskéavaji

az 0 24 % vice lajkt, a az 0 46 % vice komentéiti nez ty Cernobilé (Ayres, 2019).
Bosinova (2020) uvedla nékolik tipd, jak zvysit dosah ptispévkil na Facebooku:

e Vyuzivani hlavné fotografii, videi a live pfenosii s kratkym textem.
e Vybizeni k aktivité.
e Poznavani svého publika — pfispivat pravidelné, byt relevantni. Zjistit si, kdy je
cilové skupina a kdy jsou tito lidé nejaktivné;jsi.
e Planovani dopfedu — rozplanovani si zvefejnéni diilezitého obsahu.
U socidlni sité Instagram uvedla Canning (2021) n€kolik doporuceni ke zvySeni dosahu
u prispévki:
e Zjistit, v jaky Cas je cilova skupina aktivni a kdy je nejlepsi ptidavat obsah.
e Pouzivani samolepek ve Stories — misto, hudbu, hastagy, ankety, otazky, kvizy
apod.

e Vytvareni vice obsahu ve form¢ videi, obzvlasté pouzivani Instagram Reels.
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e Delsi popisky u prispévkl — ¢im delsi je text pod ptispévkem, tim 1épe pracuje
algoritmus na Instagramu.
e NejlepSim zplsobem, jak vylepsit dosah je ptidavat ptispévky, které donuti

uzivatele pouzit tlacitko — ulozit.
1.7 Frekvence zverejiovanych prispévki v zavislosti na ¢ase

Spravné nacasovani ptidavani piispévki na socidlni sit¢ zavisi na platformé, kterd se
pouziva a také jak cilové publikum interaguje s touto platformou. Kazdéa platforma ma
jiny Cas, ktery je nejlepsi na to ptidat prispévek, aby mél nejsilngjsi dosah (Kolowich,

2019).

Podle Arens (2021) nejlepsi Cas a den, kdy ptidavat piispévky na Facebook je utery,
stieda a patek od 9 do 13. Nejméné efektivnéjSim dnem, kdy ptidavat ptispévky je sobota.
U Instagramu je nejlepSim dnem utery od 11 do 14 a pondé&li az patek v 11. Nejméné

efektivnim je ned¢le.

Kolowich (2019) uvedla nejefektivnéjSimi dny a ¢asy na Facebooku 9 rdno a poté od 11
do 12 a od 15 do 16 ve ¢tvrtek a nedé€li. Na Instagramu je to ve 13 a 17, tedy béhem obé&da

a na konci pracovniho dne.

Dle autora Caylor (2020), ktery se zabyval, kdy je nejoptimalné&jsi ptidavat prispévky
konkrétné¢ pro vys$si vzdelavaci instituce na socidlnich sitich tedy publikum, které
zahrnuje generaci Z. NejvhodnéjSim ¢asem, kdy pfidavat prispévky na Facebook je ve
sttedu v 9 a v sobotu v 17. A nejvice konzistentni mira zapojeni uZivatelii se odehrava
rano ve vSedni dny — od 9 do 12, zatimco mira zapojeni v sobotu je od 12 do 21.
Nejpriznivej$im ¢asem pro piidavani obsahu na Instagram je patek 10, stieda 11, patek
11 a 14 a sobota 18 a 20. Dale doporucuje, Ze je lepsi se vyhnout pfidavani obsahu

v sobotu a také brzy rano a pozdé v noci.

CoSchedule (2021) uvedlo, ze nejlepsi pro piridavani prispévkll na Facebook pro

vzdélavaci instituce je 8, 12 a 15 a na Instagram od 17 do 18.

Z vySe uvedeného neni jasné v jaky cas a den je nejefektivnéjSi ptidavat obsah na
Facebook a Instagram. V literatufe najdeme mnoho studii, které na tuto otdzku odpovidaji
jinak. Zda se, ze toto téma je individualni a kazda Skola, by si méla tento cas zvolit sama

podle aktivity svého publika. Obecné miize platit, ze je dobré pridavat obsah ve vSedni
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den od 9 do 13. Pro vyssi vzdélavaci instituce je dobré pfidavat piispévky na Facebook
jakykoliv den od 9 do 12 a stieda 9 hodin. U Instagramu jsou to stfeda a patek, a to

piedevsim v dopolednich hodinéach.
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2 PRAKTICKA CAST

Praktickd cast prace se vénuje analyze a poté zhodnoceni marketingové komunikace
vybrané spolecnosti a jeji konkurence na socialnich sitich Facebook a Instagram. Cilem
této Casti je analyza socidlnich siti pomoci marketingového néstroje ZoomSphere, ktery
nashromazdil potfebna data a napomohl tak k vytvoteni navrhu a doporuceni ke zlepSeni

online marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
2.1 Predstaveni vybranych organizaci

Pro praktickou ¢ast byla vybrana Fakulta elektrotechnicka — Zapadoceské univerzity v
Plzni a jejich n€kolik hlavnich konkurenti, ktefi byli zvoleni pravé touto fakultou. Tyto
fakulty byly zadany do analytického nastroje ZoomSphere, ktery zaznamenaval potiebna

data k hodnoceni moznosti vyuziti socidlnich siti on-line marketingu.
Vyzkumny vzorek tvoii Sest fakult:

e Fakulta elektrotechnicka — Zapadoceska univerzita v Plzni,

e Fakulta elektrotechnickda — CVUT v Praze,

e Fakulta elektrotechniky a komunika¢nich technologii — VUT v Brné,

e Fakulta elektrotechniky a informatiky — Vysoka Skola Banska — Technicka
univerzita Ostrava,

e Fakulta mechatroniky, informatiky a mezioborovych studii — Technicka
univerzita v Liberci,

e Fakulta elektrotechniky a informatiky — Univerzita Pardubice.

V nésledujicich tabulkéch a obrazcich je znazornéno nekolik faktord, které je potieba pii

hodnoceni vysledkt vyzkumného Setieni zohlednit.
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Tabulka €. 1 — Druhy pouzivanych socialnich siti

v ME

viskumng | ger’, | evory | vory |TELVSB | niversia
Plzni Praze Brné Liberci | Pardubice

% Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facebook

:g Instagram | Instagram | Instagram | Instagram | Instagram | Instagram

:g Twitter | Twitter | Twitter - - Twitter

-E YouTube | YouTube | YouTube | YouTube - YouTube

5 LinkedIn | LinkedIn | LinkedIn - - LinkedIn

Zdroj: vlastni, 2021

Z tabulky €. 1 je patrné, Ze kazda z vybranych fakult pouziva n€kolik socialnich siti. FEL
ZCU v Plzni, FEL CVUT v Praze a FEKT VUT v Brné& pouzivaji Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube a LinkedIn. Zatimco FEI VSB Ostrava pouziva jen Facebook,
Instagram a YouTube. Nejméné socidlnich siti pouziva TUL v Liberci, kterd pouziva
pouze Facebook a Instagram. Nejvice druhti socidlnich siti naopak pouziva FEI
Univerzita Pardubice, kterd oproti ostatnim fakultdm pouziva navic E-Casopis. Vzhledem
k témto skutecnostem byly k porovnavani ve vyzkumném Setfeni vybrany pouze socidlni
sit¢ — Facebook a Instagram, které pouzivaji vSechny vybrané fakulty. Dalsim divodem,
pro¢ byly socidlni sit¢ Facebook a Instagram v této praci podrobné analyzovany a
zkoumany je dle dostupné literatury jejich Cetnéjsi pouzivani u generace, na kterou

vysoké Skoly cili.

2.2 Vyzkumny problém a cil vyzkumného Setfeni

Teoretickd Cast bakalatfské prace vychdzi z dostupnych poznatki o marketingu a jeho
trendd 21. stoleti. Vénovala se také ndstrojim online marketingu — socialnim sitim ve
svété i v Ceské republice, zejména vysokych $kol. Vyznamna ¢ast zde byla vénovana

socidlnim sitim Facebook a Instagram.

Podle ziskanych poznatkil z teoretické casti je mozné vyzkumny problém tohoto

vyzkumného Setfeni formulovat nasledovné: Jaké jsou mozZnosti vyuZiti socidlnich siti
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online marketingu v procesu propagovani vybranych fakult s elektrotechnickym

zamerenim v Ceské republice?

Na zakladé dat, které byly ziskdny prostfednictvim nastroje ZoomSphere, byly dil¢i cile

stanoveny nasledovng¢:

e Jakd je navstévnost socidlnich siti vybranych fakult v Ceské republice?

o Jaké je frekvence a mnozstvi zverejitovani prispévkii vybranych fakult v Ceské
republice?

o Jaké jsou interakce na socidalnich siti vybranych fakult v zavislosti na casovém

obdobi?

o Jaké mnoZstvi hashtagii a lajkii pouzivaji vybrané fakulty v Ceské republice?

Z vyse uvedené¢ho je tak mozné stanovit cil prace, kterym je vymezeni rizikovych mist
ve vyuzivani socialnich siti on-line marketingu v procesu prosazovani a formulace
strukturovanych doporuceni k dosazeni lepSich vysledka v online marketingu a k osloveni

vétsiho poctu studentd.

Dale byly na zakladég teoretické ¢asti stanoveny tyto hypotézy, které jsou prostiednictvim

nastroje Zoomsphere a ziskanych dat potvrzeny ¢i vyvraceny:

1. Facebook je navstévovanéjsi socialni siti nez Instagram.
a sobota vecer.
3. Nejoptimalnéjsi cas pro pridavani obsahu na Instagram je stfeda a patek

dopoledne a sobota vecer.
2.3 Vyzkumna metoda a vyzkumny nastroj

K vyse uvedenému vyzkumnému problému, jak uz bylo fe¢eno, byl zvolen kvantitativni
vyzkumny pfistup. Sbér dat byl realizovan prostfednictvim analytického nastroje
ZoomSphere, ve kterém bylo mozné si navolit rizné moduly od analytickych ¢i
porovnavacich za urcit¢ cCasové obdobi. V nastroji ZoomSphere byla dale zvolena
aplikace Benchmarking, ktera poskytla data potfebna ke komparaci zvolené fakulty a jeji

konkurence.
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Tato aplikace umoznila rychly a pfesny sbér dat. Byly navoleny metriky, které jsou

potiebné pro naSe vyzkumné Setteni:

e Pocty lajkit FB profilu, sledujicich,

e pocty zvetejiiovanych ptispévkil za celkové zkoumané obdobi,

e celkova interakce socidlni sit¢ za kazdy den,

e pramérnd interakce jednoho sledujiciho socidlni sité za dané obdobi,
e interakce v zdvislosti na dnech v tydnu,

e interakce v zavislosti na ¢astech dne,

e mnozstvi pouzivanych hashtagi a lajka.

Dale byl zadan vyzkumny vzorek vybranych fakult a vzhledem uz$im mozZnostem

v aplikaci ZoomSphere bylo zvoleno obdobi tii mésici.

Obrazek €. 10 — Pocet studenti navstévujici vybrané fakulty

Pocet studenti navStévujici vybrané fakulty
4500
4000
3500 3944
3000
2500
2000
1500
1000

500

FEL ZCU FEL CVUT FEKT VUT FEI VSB TUL FEI Univerzita
v Plzni v Praze v Brné Ostrava v Liberci Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek ¢. 10 znazoriuje pocty studentli, ktefi zvolenou fakultu navstévuji. Fakulta

elektrotechniky a komunikacnich technologii — VUT v Brn€ ma nejvice studentii — 3.944.

Druhou nejnavstévované;si fakultou s poctem 3.100 studentd je Fakulta elektrotechniky

a informatiky — Vysok4 $kola Bétiska — Technicka univerzita Ostrava. Dale FEL CVUT
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v Praze s2.613 studenty, ME TUL v Liberci navstévuje nejméné studentii ze vSech
zminénych fakult (500). Fakulta elektrotechnicka — Zapadoceskd univerzita v Plzni se

nachazi mezi fakultami s menSim poctem studentt z vysSe uvedenych fakult.

Dalsim faktorem, ktery je mozné zminit, je pocet akademickych pracovnikli vybranych
fakult. Nejvice akademickych pracovniki (414) ma Fakulta -elektrotechniky
a komunikacnich technologii — VUT Brno. O néco méné¢ (354) pracovniki ma FEL
CVUT V Praze. Fakulta elektrotechnickd — Zapadoceska univerzita v Plzni zaméstnava
200 akademickych pracovnikd. Celkem 180 pracovnikii pracuje na Fakulté
elektrotechniky a informatiky — Vysoké skole Banské — Technické univerzité v Ostrave.
Nejméné pracovnikli je na Fakulté¢ elektrotechniky a informatiky — Univerzité

v Pardubicich.

2.4 Vysledky vyzkumného Setieni a diskuse

Vyzkumné setieni bylo uskutednéno na vyzkumném vzorku Sesti fakult v Ceské
republice. Prostfednictvim analytického nastroje ZoomSphere, byla sesbirana potfebna

data. Data byla nasledn¢ porovnana a znazornéna v prehlednych tabulkach a obrazcich.

V obrézcich jsou patrné rozdily v moZnostech vyuZiti socidlnich siti mezi jednotlivymi

fakultami a v tabulkéach jsou tyto rozdily porovnany v zavislosti na druhu socialni site.

V této kapitole jsou hodnoceny zjisténé vysledky vyzkumného Setieni. Pro piehlednost je
zpracovani vysledki rozdéleno do &ty podkapitol podle stanovenych dil¢ich cili.

V podkapitolach jsou vysledky vyhodnocovany a dil¢im zptisobem diskutovany.

2.4.1 Hodnoceni navstévnosti socialnich siti

Prvni hodnotici oblasti byla navstévnost socidlnich siti. Tento parametr je mozné
zhodnotit na zaklad¢ poctu lajka profilu a sledovani. Mezi tyto dva parametry je mozné
dat matematické znaménko rovna se i1 pres to, ze socidlni sit¢ Facebook a Instagram
nazyvaji navstévnost kazda jinak, maji stejny vyznam. Do analytického néstroje
ZoomSphere tak byla nastavena stranka Facebook, ve které byly méfeny za casové
obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021 pocty lajki profilu. Dale byla nastavena stranka Instagram,

ve které byly naméfeny pocty sledujicich za stejné ¢asové obdobi.
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Obrazek ¢. 11 - FACEBOOK - pocty lajki FB stranky/sledujicich (28. 1. — 28. 4.
2021)

FACEBOOK - pocty lajki FB
stranky/sledujicich
(28. 1. - 28. 4. 2021)

883: 5% 465; 2%
N (1}

669; 4%

B FEL ZCU Plzen
® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
B FEI VSB Ostrava
m TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021

Z obrazku €. 11 je patrné, Ze nejvyssi pocet lajkii u Facebookového stranky neboli
sledujicich profilu ma FEL CVUT v Praze (9012). Na druhém misté, av§ak se znaénym
rozdilem je FEKT VUT v Brné, kterd ma oproti ostatnim Skolam pocet sledujicich 5468.
Na tfetim misté je z hlediska po¢tu sledujicich FEI VSB Ostrava, kterd ma podet
sledujicich 2224. Ostatni vybrané fakulty maji v porovnani s prvnimi fakultami pocet
lajkii profilu na Facebooku nizkou — FEI Univerzita Pardubice 883, ME TUL v Liberci
669 a FEL ZCU v Plzni 465.
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Obrazek ¢. 12 - INSTAGRAM - poéty sledujicich (28. 1. — 28. 4. 2021)

INSTAGRAM - pocty sledujicich
(28. 1. - 28. 4. 2021)

199; 3%

B FEL ZCU Plzeit

® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
B FEI VSB Ostrava
®m TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek €. 12 znazoriuje pocty sledujicich na Instagramu v ¢asovém obdobi od 28. 1. do
28. 4. 2021. Z obrazku plyne, Ze nejvice sledujicich 2629 ma v tomto ¢asovém obdobi
ME TUL v Liberci. Na druhém misté je FEL CVUT v Praze, kterd ma oproti ostatnim
fakultam 1327 sledujicich. FEKT VUT v Brné dosahuje 925 sledujicich. Dalsi dvé fakulty
maji takika stejny podet sledujicich — 523 FEI VSB Ostrava a 479 FEL ZCU v Plzni.

Nejmensi pocet sledujicich ma na Instagramu FEI Univerzita Pardubice.
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Tabulka €. 2 — Porovnani poctu lajkii FB stranky a sledujicich

Pocty lajki FB stranky a sledujicich
Druh socialni sité/
e FACEBOOK |INSTAGRAM | CELKEM
FEL ZCU v Plzni 465 479 944
FEL CVUT v 9012 1327 10339
Praze
LILILSIEAOLERY 5468 925 6393
Brné
FEI VSB Ostrava 2224 523 2747
hLD LG 669 2628 3297
Liberci
FEI Univerzita
e[ 883 199 1082
CELKEM 18721 6081

Zdroj: vlastni, 2021

Tabulka €. 2 porovnava hodnoty z piedchozich dvou obrazkl (¢. 3 a 4). Z tabulky je
ziejmé, ze Facebook (18.721) je vyrazné navstévovangj$i socidlni siti, nez Instagram
(6.081). Pouze u ME TUL v Liberci je vyrazn€ navstévovanéjsi socialni siti Instagram.
Vyrovnanou navitévnost na Facebooku (465) a Instagramu (479) ma FEL ZCU v Plzni,
ktera ma vSak oproti ostatnim Skoldm vyrazné nejnizsi celkovou navstévnost 944. Dale
je ztabulky ziejmé, Zze nejvice celkovych navstév 10.339 (obou socialnich siti
dohromady) ma za asové obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021 FEL CVUT v Praze. Na druhém
misté je pak FEKT VUT v Brné s celkovou navstévnosti 6.393.

Tato kapitola hodnoti navstévnost dvou socialnich siti — Facebook a Instagram na Sesti
vybranych fakultach. Z vysledkll je zfeyjmé, Zze vySSi navstévnost ma socidlni sit’
Facebook. Dle ziskanych poznatkt z teoretické ¢asti v kapitole 1.5 bylo tedy toto tvrzeni
potvrzeno a Facebook je podle vysledki opravdu navstévovangjsi socidlni siti. Dalsi
kapitoly ukazi, zda je tento vyznamny rozdil dany poctem piidavanych ptispévka, ¢i

jinymi faktory. Nejnavitévovangjsimi profily jsou profily FEL CVUT Praha. Ziejmé tak
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Skola z hlavniho mésta, které se nachdzi v srdci CR, zajima vice lidi. Naopak nejméné

sledujicich méa fakulta v Plzni.

2.4.2 Hodnoceni mnoZstvi a frekvence zverejiiovanych prispévki

Druhou hodnotici oblasti byla oblast zvetejiiovanych piispévkil. Tento parametr byl opét
méfen a porovnavan mezi dvéma socialnimi sitémi — Facebook a Instagram. Do
analytického nastroje ZoomSphere tak byla nastaveno méfeni primérného poctu
pfidavanych piispévki za celkové zkoumané obdobi.

Obrazek ¢. 13 - FACEBOOK - primérny pocet piridavanych prispévki za celkové
obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

FACEBOOK - priimérny pocet pridavanych
prispévki za celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

® FEL ZCU Plzent

® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
® FEI VSB Ostrava
B TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

4; 4%

Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek €. 13 zndzoriuje prumérné pocty piidavanych ptispévka za celkové zkoumané
obdobi na Facebooku. Z obrazku je patrné, ze nejvice piispévkt (34 %) ptidava FEL
CVUT v Praze. Dalsi dvé fakulty pridavaji ptiblizné stejny podet piispévki, jedna se o
FEL ZCU Plzeii (21 %) a FEI Univerzitu Pardubice (20 %). Tésné za témito $kolami
v poctu pridavanych prispévkil za celkové zkoumané obdobi se umistila FEI Univerzita
Pardubice (16 %). Posledni dvé fakulty davaji oproti ostatnim Skoldm jen opravdu méalo
prispévkil na socialni sit’ Facebook — FEI VSB Ostrava 5 % a ME TUL v Liberci jen 4
%.
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Obrazek €. 14 - INSTAGRAM - primérny pocet pridavanych prispévki za celkové
obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

INSTAGRAM - primérny pocet piidavanych
prispévki za celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

5; 5%

B FEL ZCU Plzeti
® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
B FEI VSB Ostrava
m TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

1; 1%

Zdroj: vlastni, 2021

Primérné pocty ptidavanych piispévkl za celkové ¢asové obdobi na Instagramu jsou
vyjadieny v obrazku ¢. 14. Nejvice pfispévku piidava na tuto socialni sit ME TUL v
Liberci, kterd ma oproti ostatnim $kolam 44 piispévkil. Na druhém misté je FEL CVUT
v Praze, tato Skola pfidava oproti ostatnim skolam 28 ptispévki. 15 % jsou piispévky
FEKT VUT Brna a 14 % tvoii ptispévky FEL ZCU Plzn&. FEI Univerzita Pardubice
zvefejiiuje primérné jen 5 % piispévki a FEI VSB Ostrava na Instagramu piispévky

takika nezvetejiuje.
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Tabulka €. 3 — Prumérny pocet pridavanych prispévkii za

celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

Priumérny pocet pridavanych prispévki za celkové
obdobi (28. 1. - 28. 4. 2021)
Druh socialni | o\ -ppGOK | INSTAGRAM | CELKEM
sité/ VS
L 20y 2 16 38
Plzni
FEL CVUT v 35 73 63
Praze
FEKT VUT v 16 17 33
Brné
FEI VSB
Ostrava > 1 6
TUL v Liberci 4 44 48
FEI Univerzita
Pardubice 20 > 25
CELKEM 102 111

Zdroj: vlastni, 2021

Tabulka €. 3 porovnava prumérny pocet priddvanych ptispévkla za celkové obdobi
vyzkumného Setieni na Facebooku a Instagramu. Z tabulky je mozné fici, Ze celkovy
pocet ptidavanych piispévkl na Facebooku a Instagramu je takika vyrovnany. Nékteré
Skoly se viak i pies to v pouzivani jednotlivych siti lisi. Je zfejmé, ze FEL ZCU Plzeit
pouziva piiméfené stejné obé& socidlni sité — Facebook 22 a Instagram 16. FEL CVUT
Praha pouzivé trochu vice Facebook 35 oproti Instagramu 28. FEL CVUT Praha piidava
nejvice piispévki na Facebooku ze vSech ostatnich fakult a ma zde také nejvyssi pocet
lajkti na profilu. FRKT VET Brno pouziva socialni sité vyrovnang. FEI VSB Ostrava
pouziva socialni sit¢ velice ziidka. Z tabulky je mozné fici, Ze tato Skola pouziva o trochu
vice Facebook, zatim co Instagram nepouziva takika vibec. Velice vyrazny rozdil
v pouzivani socialnich je u ME TUL v Liberci, ktera pouziva vice Instagram 44, zatim co
Facebook pouze 4. Nutné je zde podotknout i fakt, Ze ME TUL v Liberci je jedinou
Skolou, ktera preferuje socialni sit’ Instagram a ma na této platformé také nejveétsi pocet

sledujicich z uvedenych fakult. Fakulta elektrotechniky a informatiky v Pardubicich
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preferuje vyrazn¢ Facebook, na kterém mé pramérny pocet piispévkil za celkové

zkoumané obdobi 20, oproti Instagramu, na kterém zvetejnila pouze 5 ptispévki.

Z piedchozi kapitoly vyplyva, Ze nejnavitdvovangj§im profilem je profil VS CVUT
v Praze, z vysledki této kapitoly je nyni zfejmé, ze tato Skola je Skola, kterd zaroven
sledovanosti FEL ZCU v Plzni je $kolou s tfetim nejvy3§im poétem piidavanych
piispévki. Je tedy zfejmée potfeba zamyslet se nad tim, proc to tak je. Déle bylo zjisténo,
ze fakulta v Ostravé nepridava takika zadné prispévky na své socialni sité, a i presto je
pomérné sledovana. Dilezitym poznatkem zde také bylo to, ze pouze ME TUL v Liberci

preferuje socidlni sit’ Instagram pred Facebookem.

2.4.3 Hodnoceni interakce na socialnich sitich v zavislosti na ¢asovém obdobi

Tteti hodnotici ¢asti byla interakce na socidlnich sitich. Tento parametr byl opét méten
na vybraném vzorku Sesti fakult. Porovnavan byl mezi dvéma socialnimi sitémi —
Facebook a Instagram. Do analytického néstroje ZoomSphere bylo pfi tomto méteni
nastaveno vice metrik. Méfena byla celkova interakce za celkové vyzkumné obdobi, dale
prumérna interakce na jednoho sledujiciho za urcité Casoveé obdobi, interakce v zavislosti

na dnech v tydnu a case.

Obrazek €. 15 - FACEBOOK - interakce za celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

FACEBOOK - interakce za celkové obdobi
(28. 1. -28. 4. 2021)
30; 2%

22: 1% 25; 2%

® FEL ZCU Plzeit
® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
® FEI VSB Ostrava
m TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021
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Celkova interakce sledujicich za ¢asové obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021 na Facebooku je
vyznafena v obrazku €. 15. Z obrdzku je zfejmé, Ze nejvice interakce 61 % za celkové
dasové obdobi ma oproti ostatnim $kolam FEL CVUT v Praze. Dalsi dvé $koly maji
oproti prazské $kole vyrazné nizsi podil interakce na socialni siti Facebook — FEL ZCU
v Plzni 18 % a FEKT VUT v Brn¢ 16 %. Ostatni Skoly maji oproti pfedchozim tfem
Skoldm velmi nizkou celkovou za celkové zkoumané obdobi — FEI Univerzita

v Pardubicich 2 %, ME TUL v Liberci také 2 % a FEI VSB v Ostravé pouhé 1 %.

Dale bylo zjisténo, ze zadné z fakult nevyuziva prispévky ve formé statusu a zamétuji se
hlavné na fotografie a videa. FEL CVUT v Praze mélo nejvice interakci ze viech fakult
u fotografie, kde byl tym studujicich, kteti se zucastnili soutéze Amazon Alexa a druhym
pfispévkem s nejvice interakcemi byla vtipnd grafika, kde Gi¢inkovali zaméstnanci této
fakulty. Dalsimi prispévky, které se umistily s nejvétsimi pocty reakci byly také

fotografie fakulty v Brn¢.

Obrazek ¢. 16 —- INSTAGRAM - interakce za celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

INSTAGRAM - interakce za celkové obdobi
(28. 1. -28. 4. 2021)

7; 0% 141; 6%

® FEL ZCU Plzeit
B FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
® FEI VSB Ostrava
B TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

81;3%

Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek ¢. 16 zobrazuje celkovou interakci za ¢asové obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021 na
socialni siti Instagram. Nejvyssi podil interakce 48 % na této socialni siti ma ME TUL v
Liberci. Z predeslych obrazki je viditelné, ze tato Skola pouziva Instagram vyrazné vice
nez ostatni Skoly, a tak je toto prvenstvi opravnéné. Na dalsi pozici v celkové interakce
na Instagramu je FEL CVUT v Praze 32 %. FEKT VUT v Brné ma oproti ostatni $koldm
11 % interakci. 6 % interakce ma FEL ZCU v Plzni. Posledni dvé& fakulty maji oproti
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ostatnim fakultim nizkou celkovou interakci — FEI VSB Ostrava méa pouhé 3 % a FEI
Univerzita Pardubice nema zadny podil celkové interakce na této socidlni siti, coz
skutecné odpovidad mnozstvi jejiho zvetejiiovani prispévk.

Nejinteraktivnéjsimi piispévky na Instagramu jako u Facebooku byly také fotografie

s popisky a hashtagy.
Tabulka ¢. 4 — Interakce za celkové obdobi (28. 1. —28. 4. 2021)
Interakce za celkové obdobi
(28.1.-28. 4. 2021)
Druh socialni | o\ -ppOOK | INSTAGRAM | CELKEM
sité/ VS
8L ZC0 245 141 386
Plzni
LR G 844 792 1636
Praze
FEKT VUT v 219 267 486
Brné
FEI VSB
Ostrava 22 81 103
LS 25 1195 1220
Liberci
FEI Univerzita
Pardubice 30 / 2
CELKEM 1385 2483

Zdroj: vlastni, 2021

Tabulka ¢. 4 porovnava celkovou interakci za ¢asové obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021 na
socidlnich sitich Facebook a Instagram. I pfes to, Ze pouzivan&j$i socialni siti je
z ptredchozich zjisténi Facebook, vyssi celkovou interakci vykazuje Instagram. Tento fakt
tvofi zejména ME TUL v Liberci, ktera ma na Instagramu opravdu nejvyssi interakci ze
vech ostatnich §kol. Velice vysokou celkovou interakci ma i FEL CVUT v Praze, ktera
vsak oproti ME TUL v Liberci pfidava velké mnozstvi piispévkil na ob& socialni sité.
Interakce na obou socidlnich siti jsou u této $koly takika vyrovnané. FEL ZCU v Plzni

ma vys§i interakci na Facebooku. Skoly FEKT VUT v Brné a FEI VSB Ostrava maji

Sv v
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ma FEI Univerzita Pardubice, a to vyrazné nizsi nez fakulta v Ostravé, ktera zvetejiuje

podstatné mén¢ ptispévkll nez fakulta v Pardubicich.

Obrazek ¢. 17 — FACEBOOK - primérna interakce na jednoho sledujiciho za
celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

FACEBOOK - priumérna interakce na
jednoho sledujiciho za celkové obdobi
(28.1.-28. 4.2021)

0,11; 5%

0,1; 4%

0,03; 1%

0,13; 6% ® FEL ZCU Plzeit
® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
® FEI VSB Ostrava
B TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021

Primérnd interakce na jednoho sledujiciho za celkové obdobi byla vypocitana vzorcem:
interakce sledujiciho na dané strance / pocet sledujicich dohromady * 100. Tuto interakce
na socialni siti Facebook znézoriiuje obrazek €. 9. Nejvyssi primérnou interakci jednoho
sledujiciho 72 % ma oproti ostatnim $kolam FEL ZCU v Plzni. Dalsich 12 % ma $kola
FEL CVUT v Praze. Ostatni $koly maji primérnou interakci jednoho sledujiciho za
celkové obdobi zanedbatelnou — 6 % FEKT VUT v Brné, 5 % FEI Univerzita Pardubice,
4 % ME TUL v Liberci a pouhé 1 % primérné interakce jednoho sledujiciho za celkové

obdobi ma FEI VSB Ostrava.
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Obrazek ¢. 18 — INSTAGRAM - primérna interakce na jednoho sledujiciho za
celkové obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)

INSTAGRAM - priimérn4 interakce na
jednoho sledujicicho za celkové obdobi
(28. 1. - 28. 4. 2021)

0,11; 2%

® FEL ZCU Plzeit

® FEL CVUT Praha
® FEKT VUT Brno
® FEI VSB Ostrava
B TU Liberec

® FEI Univerzita Pardubice

0,48; 8%

Zdroj: vlastni, 2021

Stejny vzorec byl nastaven 1 k vypoctu primérné interakce na jednoho sledujiciho za
celkové obdobi na Instagramu. Zjisténé vysledky jsou znazornény v obrazku ¢. 18.
Z obrazku je ziejmé, ze na Instagramu jsou sily Skol v primérné interakci jednoho
sledujiciho vice vyrovnané. Nejvyssi miru této interakce 32 % ma FEL CVUT v Praze.
Dale fakulta mechatroniky, informatiky a mezioborovych studii ME TUL v Liberci 25
%. Dalsi dvé zucastnéné fakulty jsou velmi vyrovnané — 17 % FEL ZCU v Plzni a 16 %

FEKT VUT v Brné. Pouze 8 % priimémé interakce na jednoho sledujiciho ma FEI VSB

Cvwr
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Tabulka €. 5 - Priimérna interakce na jednoho sledujiciho za celkové obdobi

(28. 1. - 28. 4. 2021)

Priumérna interakce na jednoho sledujiciho za celkové
obdobi (28. 1. — 28. 4. 2021)
Druh socialni | o\ -pBOOK | INSTAGRAM | CELKEM
sité/ VS
L2 ZC.U W 1,66 0,99 2,65
Plzni
LAk (AL 0.29 1.86 2,15
Praze
FEKT VUT v 0,13 0,89 1,02
Brné
LAV 0.03 0.48 0,51
Ostrava
ME TUL v
Liberci 0,1 1,44 1,54
FEI Univerzita
Pardubice 0,11 0,11 0,22
CELKEM 2,32 5,77

Zdroj: vlastni, 2021

Tabulka ¢. 5 srovnava zjisténa data o primérné interakci na jednoho sledujiciho za
celkové obdobi tfi mésici. Celkové je mozné fici, Ze tuto primérnou interakci ma vyssi
socialni sit’ Instagram. Takika vSechny Skoly maji priimérnou interakci na jednoho
sledujiciho vyssi na Instagramu nez Facebooku, kromé& FEL ZCU v Plzni, ktera ma tuto
interakci vyrazné vyssi na Facebooku a zaroven ma celkové nejvyssi primérnou interakci
primérnou interakci na jednoho sledujiciho za celkové obdobi ma FEI Univerzita

Pardubice.
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Obrazek ¢. 19 - FACEBOOK - interakce v zavislosti na dnech v tydnu

FACEBOOK - interakce v zavislosti na dnech v tydnu
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Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek ¢. 19 vyobrazuje interakci na Facebooku v zavislosti na dnech v tydnu.
Z obrazku je ziejmé, e FEL ZCU v Plzni je nejnavitévovangjsi v patek, dale v utery a
ve &tvrtek, o trochu méné v pondéli a ve stiedu a vibec v sobotu ani v nedéli. FEL CVUT
v Praze je jedinou z vybranych fakult, kterou na Facebook navstévuji uzivatelé kazdy
den. Nejvice interakci ma ve Ctvrtek, dale ve stiedu, v ttery, v soboru a v nedéli. Nejméné
interakei poté v pondéli. Skola FEKT VUT v Brné ma nejvyssi interakce na své socialni
siti v utery, dale v pond¢€li a ctvrtek. Minimalni pocet navstév ma ve stiedu a v patek
a o vikendu téméf Zadnou. FEI Univerzita v Pardubicich zvefejiuje malé mnozstvi
piispévkil a interakce na jejich strankdch je jen ve vSedni dny. Dalsi Skoly zvetejnuji
minimalni pocty ptispévkl, odpovidaji tomu 1 interakce, které jsou jen nékteré dny

v tydnu — FEI VSB Ostrava — titery a patek, ME TUL v Liberci — stieda a &tvrtek.
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Obrazek ¢. 20 - INSTAGRAM - interakce v zavislosti na dnech v tydnu

INSTAGRAM - interakce v zavislosti na dnech v tydnu
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Zdroj: vlastni, 2021

Interakce na Instagramu v zavislosti na dnech v tydnu je vyobrazena v obrazku ¢. 20.
Z tohoto obrazku je mozné vycist, ze FEI Univerzita Pardubice na Instagramu nema
takika Zadné interakce na Instagramu — pouze jeden den v pondéli. Malou ndvstévnost
ma i $kola FEI VSB v Ostravé, kterou v daném ¢asovém obdobi navstivili sledujici pouze
utery a lehce v patek. Fakulta VEKT VUT v Brné ma navstévnost v pondé¢li, utery, ve
stfedu a ve Ctvrtek a nejvice interakce je z téchto dnl v utery a nejméné ve stiedu. Dalsi
skolou je FEL ZCU v Plzni, kterou sledujici nav§tévuji kazdy vSedni den, ale Zadna
navstéva této socialni sité neprobiha o vikendu. Z ptedchozich tabulek a obrazkl vyplyva,
7e Instagram je velice vyuZzivany Skolou ME TUL v Liberci. Tato Skola zvetejnuje velké
mnozstvi prispévkll na této socidlni siti. Interakci mé na Instagramu o vSedni dny, kdy
nejvyraznj$im dnem je ctvrtek a nejméné vyraznym dnem je stieda. Jedina fakulta, které
se na Instagramu sledujici vénuji o vikendu je FEL CVUT v Praze. Této fakult& se kromé&
ned¢le vénuyji jeji sledujici na Instagramu kazdy den. Nejméné vyraznym dnem je pondéli,

ale ostatni dny je mozné fici, Ze se této socialni siti vénuji velmi intenzivné.
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Tabulka €. 6 - Interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Druh socislni FACEBOOK INSTAGRAM

SiE/VS 1 po | T |sT|CT|PA|sO|NE[PO|UT| ST |ET|PA|SO|NE
FELZ?U 29| 50| 23| 50| 86 0 0] 12| 42| 55| 24| 21 0 0
Plzen

L2 CTAL 321138 157|178 62| 84| 36| 30| 90| 152|139 114]| 157 0
Praha

FEKT VUT 421 142 2| 34 2 0 0Ol 81| 104( 18| 72 0 0 0
Brno

LI 0 16 0 0 8 0 0 0| 81 0 0 0 0 0
Ostrava

ME TUL
. U.V 0 0 8 7 0 0 012751259 78|376|222 0 0
Liberci
FEI

Univerzita 3 8 20 12 5 0 0] 199 7 0 0 0 0 0
Pardubice

CELKEM [106|354|192|281|163| 84| 36| 597|583| 303| 611 | 357 | 157 0

Zdroj: vlastni, 2021

Tabulka ¢. 6 porovnava interakci na Facebooku a Instagramu v zavislosti na dnech
v tydnu. Z tabulky je zjevné, ze nejméné interakci maji vybrané fakulty na socidlnich
sitich v nedéli a v sobotu. Jedinou Skolou, ktera ma sledovanost i o vikendu na Facebooku
i Instagramu je FEL CVUT Praha. Nejvice interakci vykazuji socialni sité v atery a ve
ctvrtek. Dalo by se fici, Ze vétSinou jsou interakce vybranych fakult na obou socialnich
sitich vyrovnané. Vyjimkou je vSak ME TUL v Liberci a FEI Ostrava, kterd ma vyssi
navstévnost na Instagramu. FEI VSB Ostrava je nav§tévovéana pouze v Utery, jiny den se

ji sledujici nevénuji.
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Obrazek €. 21 - FACEBOOK - interakce v zavislosti na ¢ase

FACEBOOK - interakce v zavislosti na ¢ase
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B FEL ZCU Plzeii 30 73 | 23 | 49 | 33 | 39 | 15
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= FEKT VUT Brno 3 2 | 123 | 26 17 | 15 3
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B TU Liberec 8 7
® FEI Univerzita Pardubice | 2 4 14 2

Zdroj: vlastni, 2021

Obrazek ¢. 21 znazoriuje interakce na Facebooku v zavislosti na Case. Z obrazku je
mozné fici, Ze v dopolednich hodinach je vyrazné méné interakci nez v hodinach
odpolednich. Facebook fakulty FEL ZCU v Plzni sledujici nav§tévuji az od 10. hodiny
ranni, béhem obéda je bez navstév a vyznamné interakce jsou zde patrné od 13 do 19
hodin. Skola FEL CVUT v Praze ma na svém facebookovém profilu navitévnost od 8 do
20 hodin, s vyjimkou poledne, kdy je profil hodinu bez interakce. FEKT VUT v Brn¢ ma
prvni, ale velmi slabou interakci v 10 hodin. Tato skola ma nejvyznamnéjsi navstévnost
od 13 do 15 hodin, kdy jeji Facebook navstévuje opravdu vysoky pocet ti€astnikl. V Case
mezi 15-17 hodinou poté bez interakce a ve veCernich hodindm dochazi opét k velice
slabé interakci. FEI VSB Ostrava takika nema interakci na Facebooku. Tento profil
navstivilo pouze 6 tcastnikll v ¢ase od 7 do 8 hodin a 15 dalSich v ¢ase od 18-19 hodin.
ME TUL v Liberci ma také nizkou interakci na facebookovém profilu. Navstévnost této
Skoly probéhla pouze v rannich hodinach od 8 do 10 hodin. FEI Univerzita Pardubice méa
navstévnost také v dopolednich hodinach. Tento profil vykazuje drobnou interakci od 7

do 12 hodin. Déle pak vecer mezi 18-19 hodinou.
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Obrazek €. 22 - INSTAGRAM - interakce v zavislosti na ¢ase

INSTAGRAM - interakce v zavislosti na ¢ase
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Zdroj: vlastni, 2021

V obrazku €. 22 je mozné vycist interakci na Instagramu v zavislosti na ¢ase. Z obrazku
je zfejmé, ze na Instagramu maji opravdu vysokou interakci zejména $koly FEL CVUT
v Praze a ME TUL v Liberci. Obé tyto Skoly maji vysokou interakei v ¢asech od 8 do 10
hodin rannich. FEL CVUT v Praze dale v ¢ase od 16 do 18 hodin. Vysoké §kola FEL
ZCU v Plzni ma prvni interakci v ¢ase od 9 do 10 hodin a poté mé pribé&znou interakci
na svém profilu od 11 do 16 hodin. FEKT VUT Brno vykazuje na svych socialnich
strankach od 9 do 11 hodin, dale 13-14 hodin a 16-17 hodin. FEI VSB Ostrava ma na
Instagramu interakci pouze v ¢ase 14-15 hodin a FEI Univerzita Pardubice pouze v Case

9-10 hodin. Tato skola ma interakci opravdu nizkou.

46



Tabulka ¢. 7 - Interakce v zavislosti na ¢ase

Interakce v zavislosti na ¢ase

casova obdobi: 7-8:00 [ 8-9:00 [9-10:0010-11:00| 11-12:00] 12-13:00] 13-14:00| 14-15:00] 15-16:00] 16-17:00 17-18:00{ 18-19:00f 19-20:00

20-21:0

FEL 2CU

30 73 23 49 33 39 15
Plzen

FEL CVUT

0 75 55 82 8 49 15 22 239 116 6 a4
Praha

FEKT VUT

3 2 123 26 17 15
Brno

FEI VSB
Ostrava

FACEBOOK

TU Liberec 8 7

FEI
Univerzita 2 4 14 2 8
Pardubice

FEL ZCU

. 12 22 42 26 36 16
Plzen

FEL CVUT
Praha

239 | 104 268 28 43

FEKT VUT
Brno

74 18 104 72

FEI VSB

81
Ostrava

INSTAGRAM

TU Liberec 753 | 329 62

FEI
Univerzita 7
Pardubice

Zdroj: vlastni, 2021

Rozdily v interakci v zavislosti na Case socialni sit¢ Facebook a Instagram jsou patrné
v tabulce €. 7. Z tabulky lze obecné fici, Ze u vSech vybranych fakult je nizké sledovanost
obou socialnich siti v brzkych rannich hodinach od 7 do 8 hodin, dale v dobé obéda od
11 do 13 hod a vecer po 20 hodiné. V ¢ase od 8 do 9 hodin mé vy38i navstévnost
Instagram, zejména vSak diky ME TUL v Liberci. Mezi 9-10 hodinou je interakce takika
na obou socidlnich sitich vysoka a objevuje se na pécti ze Sesti zicastnénych Skol. V 10-
11 hodin je vyssi interakce na Facebooku. Od 13 do 19 hodin je interakce nejsilngjsi a
vyrovnana. Facebook m4 u vybranych fakult v tomto casovym rozmezi vyssi sledovanost

nez Instagram.

vV

Z této kapitoly je tak zjevné, Ze nejvyssi denni interakci maji dvé fakulty — na socidlni siti
Facebook je to $kola FEL CVUT v Praze a na Instagramu je to ME TUL v Liberci. Je

evidentni, ze ob¢ tyto Skoly pfidavaji na tyto socidlni sit¢ vysoké mnozstvi prispévki.
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Obé tyto Skoly maji také vysoké mnozstvi sledujicich na ptislusnych socidlnich sitich.
Vyznamnou roli v tomto zjiSténi mize hrat 1 ¢asové obdobi, ve kterém skoly zvetejiuji
své ptispevku. Z vysledkl je ziejmé, ze nejvyssi ndvstévnost na socidlnich sitich je o
vSedni dny a nizk4 navstévnost je v brzkych rannich hodinach, v dobé obéda a vecer po
20 hodin¢. Naopak je zjevné, Ze velmi frekventované dny navstévnosti jsou ttery a tvrtek
a zejména odpoledni hodiny. Dilezité je zde vyzdvihnout i zjisténi, Ze nejvyssi miru
sledovanosti na jednoho tdastnika ma FEL ZCU v Plzni. Je tak ziejmé, Ze jednotlivy
sledujici se ke sledovani této skoly vraci Castéji, nez sledujici u ostatnich Skol. Otazkou
zde vsak zlstava, zda je to pro zaujeti z profilu, ¢i naopak neptehlednosti profilu, ktera

tak nuti sledujiciho, aby se na profil musel podivat znovu. Toto je tak potencidlné

vhodnym tématem pro dalsi vyzkumné Setfeni.

2.4.4 Hodnoceni pouzivani hashtagi a lajku

Posledni hodnotici oblasti jsou hashtagy a lajky. Hashtagy jsou pouzivané pfedevsim na
Instagramu proto, Ze jsou ptispévky lépe dohledatelné a viditelné pro cilené skupiny
uzivateld. Lajky jsou zase hodnoticim systémem, ktery pouziva Facebook. Analytickym
nastrojem ZoomSphere bylo tedy méfeno, jaké mnozstvi hashtagli a lajkii jsou mezi
vybranymi fakultami nejvice pouzivané. Tyto dva parametry (hashtagy a lajky) neni
mozné vzajemné porovnavat, protoze kazdy slouzi k néfemu jinému, avSak oba jsou

dilezitym faktorem pro hodnoceni piedchozich hodnoticich oblasti.

Obrazek ¢. 23 - FACEBOOK — mnozZstvi pouZivanych lajku

FACEBOOK - mnozstvi pouzivanych lajki
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Zdroj: vlastni, 2021
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Obrazek ¢. 23 znazoriuji pouzivani lajkli na Facebooku. Z obrazku je patrné, Ze nejvyssi
mnoZstvi lajkil dostava FEL CVUT v Praze. Tato $kola dostiva nejen palce nahoru,
kterych ma za dané obdobi 529, ale také lajky smichu 34, srdce 40 a wow 6. Na druhém
misté je vysoka skola FEKT VUT v Brné&, kterd ma 183 lajkd, 14 srdci a 7 wow. FEL
ZCU Plzeit ma 213 lajkt v podobé palcti nahoru, jiné podoby lajki viak v tomto obdobi
neobdrzZela. Ostatni Skoly maji oproti prvnim tfem Skolam zanedbatelné mnozZstvi lajki —
FEI VSB Ostrava — 22 lajkti, ME TUL v Liberci — 16 lajkti a FEI Univerzita Pardubice —
17 lajkti a 3 srdce.

Obrazek ¢. 24 - INSTAGRAM — mnoZstvi pouzivanych hashtagi

INSTAGRAM - mnoZzstvi pouzivanych hashtagi
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Zdroj: vlastni, 2021

Socialni sit’ Instagram pouziva hashtagy, jejichZz pouzivani vyznacuje obrazek ¢. 24.
Z obrazku je jasné vidét, Ze hashtagy pouZzivaji pouze tfi Skoly ze Sesti vybranych fakult.
Nejvyraznéji je pouziva ME TUL v Liberci 90 %. Dale FEKT VUT v Brn¢ 9 % a FEL
CVUT v Plzni 6 %. Ostatni fakulty, které jsou souéasti tohoto vyzkumného Setieni
hashtagy nevyuzivaji.

Z této kapitoly je ziejmé, Ze velice malo Skol na Instagramu pouzivé hashtagy, které
usnadiiuji vyhledavani ptispévku. Déle je zjevné, Ze vybrané fakulty maji obecné malo
lajkti. Lajky jsou reakce na Facebooku, které vyjadiuji emoci z ptispévku — souhlas,

smich, lasku a udiv. Dulezité je podotknout, ze vétSinou dostavaji vybrané fakulty pouze
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palec nahoru. Je tedy mozné tvrdit, Ze mélokteré zvetejnéné piispévky na Facebooku

vzbuzuji ve sledujicich jinou emoci, nez je souhlas.

2.5 Porovnani poctu studentd s pocty sledujicich

Vzhledem k moZznému vztahu mezi mnozstvim studentli a poctu lajki FB stranky byl
k porovnani pouzit statisticky ukazatel — Pearsontiv korelac¢ni koeficient. Pouzita data k
vypoctu jsou zobrazena v kapitole 2.3 obrazek ¢. 10 — Pocet studentli navstévujici
vybrané fakulty a podkapitole 2.4.1 obrazek ¢. 11 FACEBOOK - pocty lajkii FB
stranky/sledujicich.

Tabulka ¢. 8 — Porovnani poctu studenti s pocty sledujicich

Porovnani poc¢tu studenti s pocty sledujicich
Nasobné R 0,66
Hodnota spolehlivosti R 0,44
Nastavena hodnota spolehlivosti R 0,3
Chyba stiedni hodnoty 2874,58
Pozorovani 6

Zdroj: vlastni, 2021

Hodnota r = 0,66 ukazuje na existenci silné korelace, kdy s vysSim poctem studentli na
fakulté, také roste i pocet lajkli stranky, coz odpovida ocekdvani, nicméné je tieba si
uveédomit malou velikost vybérového souboru. Podle ukazatele bylo tedy zjiSténo, Ze ¢im

vice studentt navstévuje danou fakultu, tim vice sledujicich ma fakulta na svém profilu.

2.6 Shrnuti a interpretace vysledki

Hodnoceni moznosti vyuziti socidlnich siti on-line marketingu v procesu prosazovani
vybranych fakult v Ceské republice bylo rozdéleno na étyii hodnotici oblasti. Bakalatska

prace tak hledala odpovédi na dil¢i otazky:

o Jakd je navstévnost socidlnich siti vybranych fakult v Ceské republice?
o Jaké je frekvence a mnozstvi zverejiiovani prispévkii vybranych fakult v Ceské
republice?
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o Jaké jsou interakce na socialnich siti vybranych fakult v zavislosti na casovém

obdobi?

o Jaké mnozstvi hashtagii a lajkii pouzivaji vybrané fakulty v Ceské republice?
Tato kapitola shrnuje a interpretuje zjisténa data z vyzkumného Setieni.

Obrazky ¢. 11 a 12 a tabulka €. 2 v pfedchozi kapitole znazoriiovaly a porovnavaly, jaka
je navitévnost socialnich siti vybranych fakult v Ceské republice. Tento udaj byl méfen
v ¢asovém obdobi 28. 1. — 28. 4. 2021. Ze zjisténych udajii je mozné shrnout, Ze vice
sledujicich mé sociélni sit’ Facebook. Rozdil celkové sledovanosti Facebooku je az 3x
vyssi nez celkové sledovanosti Instagramu. Vyrovnanou navstévnost na obou socialnich
sitich ma pouze vysoka $kola FEL ZCU v Plzni, ktera ma viak oproti ostatnim $kolam
CVUT v Praze a velmi vyznamnou sledovanost méla i fakulta v Brné. Na Instagramu je
nejvice sledovanou Skolou ME TUL v Liberci. Oproti tomu nejméné sledovanou skolou
na Facebooku je jiz zminéna $kola FEL ZCU v Plzni a na Instagramu je to vysoka $kola

FEI Univerzita Pardubice.

Obrazky €. 13 a 14 a tabulka ¢. 3 udéavaly zjisténa data o primérnych poctech pfiddvanych
ptispévkil za ¢asové obdobi od 28. 1. do 28. 4. 2021. Ze zjisténych dat je mozné shrnout,
ze celkovy pocet pridavanych piispévkl na Facebooku a Instagramu je takika vyrovnany.
Zajimavé tedy je, Ze 1 ptes takika stejny pocet prispévkli mé socialni sit’ Facebook o tak
vyrazny rozdil sledovanych vice nez socialni sit’ Instagram. Otazkou zde tedy zistava,
zda vybrané fakulty davaji na tyto dvé socidlni sité stejné ptispévky, ¢i davaji na kazdou
socialni sit’ jiné piispévky. Vyznamnym zjiiténim zde také bylo, Ze fakulta FEI VSB
Ostrava pouziva socialni sité velice ztidka, 1 presto je vSak jeji sledovanost vyssi neZ u
fakulty v Pardubicich a fakulty v Plzni. Data o primérnych poctech ptidavanych
piispévkill za ¢asové obdobi od 28. 1. do 28. 4. 2021 dale ukazala, ze ME TUL v Liberci,
kterd méla vyznamné vysokou sledovanost na socidlni siti Instagram, dava na tuto
socialné sit’ 1 vyrazné vice ptispévki nez na Facebook. Je tedy mozné fici, Ze v piipadé
této $koly jde o pfimou umérnost. U fakulty FEL ZCU v Plzni vak pravidlo pfimé uméry

v tomto piipadé neplati.
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Obrazky €. 15-22 a tabulky ¢. 4-7 zobrazovaly data o interakci na socialnich sitich
Facebook a Instagram vsech Sesti vybranych vysokych Skol v zavislosti na Casovém
obdobi. Tato kapitola byla nejobsahlejsi. Obrazky a tabulky totiz zobrazuji celkovou
interakci za celkové obdobi, dale primémou interakci na jednoho sledujiciho za celé
casové obdobi od 28. 1. do 28. 4. 2021. Zobrazuji také interakci v zavislosti na dnech a

v zavislosti na Case.

Celkovou interakci za zkoumané Casové obdobi ma oproti Facebooku vyssi Instagram.
Tento rozdil vSak vznikl pouze na zaklad¢ jediné skoly ME TUL v Liberci, u které je
zjevné, ze socialni sit’ vyrazné preferuje a ma na této siti velmi vyraznou navstévnost.
Ostatnich pét fakult mé4 vysSsi interakci za celkové zkoumané obdobi pfevazné na
Facebooku, ¢i maji tuto interakci témét vyrovnanou. Velmi zajimavym zjisténim bylo u
tohoto faktoru 1 to, Ze nejnizsi celkovou interakci ma za ¢asové obdobi od 28. 1. do 28. 4.
2021 FEI Univerzita Pardubice, a to vyrazné nizsi nez fakulta v Ostravé. Ziejmé tak

fakulta v Ostravé ptidava piispévky, které jeji sledujici dokdZou zaujmout.

Ohledné zajimavosti o ptispévcich vypovidaji 1 data o interakci na jednoho sledujiciho za
celé ¢asove obdobi od 28. 1. do 28. 4. 2021. Zde vysledky ukazaly, Ze nejvice se sledujici
vraceji k profilu fakulty v Plzni. Nad vysledky interakce jednoho sledujiciho za celé
Casové obdobi by se zde vSak mohla otevfit ivaha nad tim, pro¢ se sledujici k jednotlivym

profiliim vraceji. K této ivaze vS§ak nemame potiebna data.

Ze zjisténych dat této kapitoly dale vyplynul fakt, Ze profily na socialnich sitich Facebook
a Instagram vybranych fakult maji nejvysSsi interakci béhem vSednich dnti, z nichz
nejvyznamnéjsimi dny se ukazaly utery a Ctvrtek. Naopak nejméné interakci probiha
o vikendu. Dokonce by bylo mozné fici, Ze Zadné interakce neprobihaji v nedéli
a v sobotu, probihaji pouze u jediné $koly — FEL CVUT v Praze. Pokud by se z vysledki
interakce v zavislosti na dnech porovnavaly sociélni sit€¢ mezi sebou navzajem, bylo by
mozné fici, Ze mezi témito socidlnimi sitémi neni pfili§ vyznamny rozdil.

Rozdily v interakci v zavislosti na Case socilni sit¢ Facebook a Instagram jsou dilezitym
faktorem, ktery by mély fakulty pii ptidavani piispévki na své profily brat v potaz.
Vsechny vybrané Skoly mély nizkou interakci u obou socialnich siti v brzkych rannich

hodinach od 7 do 8 hodin, dale v dobé obéda od 11 do 13 hod a vecer po 20 hoding.
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Naopak vyrovnand a vysoka interakce probiha v odpolednich hodinach. V této dobé ma
o trochu vyss$i sledovanost zejména Facebook. Instagram m¢l vyssi sledovanost pouze
v Case od 8 do 9 hodin, tento vyznamny rozdil vSak vznikl z divodu sledovanosti ME

TUL v Liberci.

Piedposledni podkapitola s vysledky vyzkumného Setfeni hodnotila dva parametry
(hashtagy a lajky), které nebylo mozné mezi sebou vzdjemné porovnavat, protoze kazdy
slouzi k né¢emu jinému. Avsak oba jsou dilezitym faktorem pro hodnoceni piredchozich
hodnoticich oblasti. Pro vysvétleni je zde nutné podotknout, ze hashtagy pouziva socialni
sit’ Instagram a lajky jsou pouzivany na socidlni siti Facebook. Bylo zde zjiSténo, Ze
hashtagy na Instagramu pouZivaji pouze tfi Skoly, a to ME TUL v Liberci, které je pouziva
opravdu ve vysoké mife. Ziejm¢ proto je profil této fakulty na Instagramu tolik
navstévovany. Dale hashtagy pouziva §kola FEKT VUT v Bmné a FEL CVUT v Plzni.
Kreativnim hashtagem, ktery pouziva pravé FEKT VUT Brno je #perFEKTnifakulta.
Dale vysledky v této kapitole ukazaly, ze vybrané fakulty maji obecné malo lajki. Lajky
jsou reakce na Facebooku, které vyjadiuji emoci z ptispévku — souhlas, smich, lasku a
udiv. Skoly, které jsou soucasti tohoto vyzkumného Setfeni, viak v drtivé vétsing
dostavaji lajk souhlasu. Lze tedy fici, Zze malokteré zvetejnéné piispévky fakult na

Facebooku vzbuzuji ve sledujicich jinou emoci, nez je souhlas.
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ZAVER A STRUKTUROVANA DOPORUCENI

Rada vysokych $kol se dnes potyké s narlistajici konkurenci mezi stoupajicimi poéty
vysokych skol. Dnesni 21. stoleti je doba konzumniho svéta, které pfinasi fadu novych
smérh, mezi kterymi je 1 on-line marketing, reklama a socidlni sit¢. Bakalarska prace tak
byla zaméfena na hodnoceni moznosti vyuziti socialnich siti on-line marketingu

v procesu propagovani vybranych vysokych skol v Ceské republice

Teoretické Cast bakalaiské prace vychazela z dostupnych poznatkli o marketingu a jeho
trendid 21. stoleti. Vénovala se také online marketingu a socialnim sitim. Vyznamna ¢ast

zde byla vénovana socialnim sitim Facebook a Instagram.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na kvantitativni vyzkumné Setfeni, které porovnavalo Sest
vybranych fakult s elektrotechnickym zaméfenim v Ceské republice. Cilem vyzkumného
Setfeni bylo zhodnotit, jaké jsou moznosti vyuZiti socialnich siti on-line marketingu

v procesu prosazovani vybranych vysokych $kol v Ceské republice.

V kapitole 2.6 Shrnuti a interpretace vysledki jsou vymezena rizikova mista ve vyuzivani
socidlnich siti online marketingu v procesu prosazovani a zhodnoceni aktivity této fakulty
na socialnich sitich v porovnani s jejimi nejvétsimi konkurenty na tuzemském trhu. Déale
jsou zde navrZena strukturovand doporuceni k dosaZeni lepSich vysledkii v online
marketingu a v oslovovani studenti a popfipadé¢ zaméstnanci. Vzhledem k vyse

zminénym skute¢nostem, je tak mozné fici, Ze cil bakalatské prace byl splnén.
Jakd je navstévnost socialnich siti vybranych fakult v Ceské republice?

Ze ziskanych dat bylo zjiSténo, zZe navstévnost profilti vysokych skol je na Facebooku 3x
vyS$$i nez na Instagramu. Dle ziskanych dat byla tedy hypotéza ¢. 1 ,,Facebook je
navstévovanéjsi socialni siti nez Instagram. potvrzena a Facebook je podle vysledkt
opravdu navstévovanéjsi socidlni siti. Vyrovnanou navstévnost na obou socialnich sitich
ma pouze Fakulta elektrotechnicka — Zapadoceska univerzita Plzen, ktera mé vSak oproti
ostatnim Skoldm vyrazn€ nejnizs$i celkovou navstévnost. Na Facebooku je nejvice
sledovanou $kolou Fakulta elektrotechnicki — CVUT Praha a velmi vyznamnou

sledovanost méla 1 Fakulta elektrotechniky a komunikacnich technologii — VUT v Brné¢.
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Na Instagramu je nejvice sledovanou skolou Technickéd Univerzita v Liberci. Oproti tomu
nejméné sledovanou Skolou na Facebooku je jiz zminénd Fakulta elektrotechnicka —
Zéapadoceské univerzity v Plzni a na Instagramu Fakulta elektrotechniky a informatiky —

Univerzity Pardubice.

Nastrojii pro ovlivnéni sledovanosti socialnich siti je hned n&kolik. Skoly by napiiklad
mohly sdilet odkaz svého profilu na svych webovych strankach Skoly. Déle by mohly
vytvaret skupiny. Skupiny by mohly byt zaméfené na jednotlivé obory Skol ¢i ro¢niky.
Dalsim z vybornych nastroji ke zvyseni sledovanosti a navstévnosti je reklama. Nekteré

portaly nabizeji reklamy placené, ale i neplacené.

Dale by bylo vhodné vyuZivat vSechny moZnosti, které dand socidlni sit’ nabizi —
pridavani kvalitnich fotografii a videi s vysokym rozliSenim, dale ptidavani ptibehu tzv.

Stories na Instagramu a pouzivani vice hashtagti, zapojit se do komunity.

Jaké je frekvence a mnozstvi zverejniovani prispévkii vybranych vysokych skol v Ceské

republice?

Celkovy pocet pfidavanych piispévkl na Facebooku a Instagramu je takika vyrovnany.
Vyznamnym zjisténim bylo, ze Fakulta elektrotechniky a informatiky — Vysoké Skola
Banska — Technicka univerzita Ostrava pouziva socialni sité velice ziidka, a i presto je
jeji sledovanost vyssi nez u Fakulty elektrotechniky a informatiky — Univerzity Pardubice
a Fakulty elektrotechnické — Zapadoceské univerzity Plzen. Data o primérnych poctech
pridavanych ptispévkl za celé casové obdobi od 28. 1. do 28. 4. 2021 dale ukazala, ze
Technickd Univerzita Liberec, ktera méla vyznamné vysokou sledovanost na socialni siti
Instagram, dava na tuto socialné sit’ i vyrazné vice ptispévkil nez na Facebook. Je tedy
mozné fici, ze v ptipadé¢ této Skoly jde o pfimou timérnost. Neni vS§ak mozné se podle
tohoto tvrzeni tidit, jelikoz u Fakulty elektrotechnické — Zapadoceské univerzity v Plzni

pravidlo pfimé uméry neplati.

Socialni sité jsou presycenym prostiedim, ve kterém i marketingovi experti mnohdy
tapaji, jaké mnozstvi pfispévki a jak Casto maji publikovat. V roce 2020 probéhl
experiment realizovany firmou HubSpot, béhem které¢ho firma analyzovala celkem 10

tisic ucth na rtznych socialnich platforméach, 15 tisic statusii na firemnich profilech a 25
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tisic pfispévkll na Facebookovych firemnich strankdch. Na zaklad¢ vysledkd tohoto
experimentu HubSpot doporucuje publikovat 2-5 ptispévka tydné. Dulezité je se pii
zvetejnovani vzdy zaméfit na kvalitu kazdého ptispévku a ziskani vice lajki, komentaia

a sdileni, a tak budovat své publikum.

Jaké jsou interakce na socialnich siti vybranych vysokych skol v zavislosti na casovém

obdobi?

Z vysledkt bylo zjisténo, ze celkovou interakci za celkové zkoumané obdobi ma vyssi
Instagram. Tento rozdil vSak vznikl pouze na zdkladé Technické Univerzity Liberec, o
které vyplyva, ze socidlni sit’ vyrazné preferuje a ma na této siti velmi vyraznou
navstévnost. Ostatnich pét vysokych Skol ma vyssi interakci za celkové zkoumané obdobi
celkovou interakci za celkové zkoumané obdobi mé Fakulta elektrotechniky a
informatiky — Univerzita Pardubice, a to vyrazné nizsi nez Fakulta elektrotechniky a
informatiky — Vysoké Skola Banska — Technicka univerzita Ostrava. Ziejmé& tak vysoka

Skola v Ostravé umi pfidat pispévky, které jeji sledujici zaujmou.

NejlepSimi dny pro zvetejiiovani prispévkil se ze ziskanych dat ukdzalo utery, stfeda,
ctvrtek a patek. Naopak nejhor$im se jevi vikend, hlavné pak nedéle. VSechny vybrané
Skoly mély nizkou interakci u obou socialnich siti v brzkych rannich hodinach od 7 do 8
hodin, dale v dobé obéda od 11 do 13 hod a vecer po 20 hodin€. Naopak vyrovnana a
vysokd interakce probiha v odpolednich hodinach. Tato pravidla jsou platnd pro obé
socialni sit¢ podobné. Na Instagramu se jevi nejlepSi €as pro piidani ptispévku utery,
obsahu na Instagram je stieda a patek dopoledne a sobota vecer. “ byla v tomto piipadé
vyvracena. Pro Facebook plati utery, ctvrtek a patek od 9 do 10 a od 1 do 2. Hypotéza €.
sobota vecer.“ byla také vyvracena. Dle teoretické ¢asti v kapitole 1.6, 1ze fict, Ze jsou
tyto Casy velmi individualni a kazda Skola by si méla dobu, pfidani svého obsahu zvolit

podle chovani svého cilového publika.

Pti pridavani piispevkil by tak Skoly mély piihlédnout ke dnlim a ¢asim sledovanosti

svych profilti. Bylo by vhodné analyzovat sledovanost na svych profilech a stanovit si

56



dobu pro zvefejiiovani piispévkil. Tato analyza by jist€ pomohla ke zvyseni sledovanosti

socialnich siti Skol.
Jaké mnozstvi hashtagii a lajkii pouzivaji vybrané fakulty v Ceské republice?

Oba tyto prostfedky pomahaji pii ziskavani sledujicich a ndvstévnosti socialnich siti.
Z vysledkt se ukézalo, Ze hashtagy na Instagramu pouzivaji pouze tfi Skoly, a to
Technicka Univerzita v Liberci, kterd je pouZiva opravdu ve vysoké mife. Ziejmé proto
je jeji profil na Instagramu tolik navstévovany. Déle hashtagy pouziva Fakulta
elektrotechniky a komunikac¢nich technologii — VUT v Brn¢€ a Fakulta elektrotechnicka —
Zapadoceské univerzity v Plzni. Vysledky také ukézaly, ze ptispévky na Facebooku, které
fakulty zvetejnuji, maji obecné malo lajkt. Navic vSechny zac¢astnéné fakulty dostavaji
v drtivé vétsiné pouze lajk souhlasu. Je tedy mozné fici, Ze malokteré zvetejnéné
prispévky vysokych Skol na Facebooku vzbuzuji ve sledujicich jinou emoci, nez je

souhlas.

Pro pfipomenuti se za hashtag se povazuje slovo nebo souslovi oznacené dvojkiizkem #.
Pokud skoly oznaci n€ktery ptispévek hashtagem, vyrobi z néj klicové slovo a snadno se
pak podivaji, kdo vSechno na tento hashtag reagoval a je tak mozné se se sledujicimi

zapojit do konverzace na dané téma.

A jak mohou Skoly ziskat vys§i dosah piispévka? V soucasné dobé je doporucovan
systtm tzv. horkého vldkna. Pokud né&jaky sledujici ptfidda komentar ke
zvetejnénému piispévku na profilu skoly, Skola by méla na néj v kratkém case reagovat

a dat tak najevo, ze je vzdy k dispozici a Ze je pro ni konverzace se sledujicim dulezita.
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Abstrakt

Ornsteinova, K. (2021). Vyuziti nastroju online marketingu ve vybrané spolecnosti

(Bakalaiské prace), Zapado&eské univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, néstroje online marketingu, trendy 21. stoleti online

marketingu, socidlni sité, Facebook, Instagram, marketing univerzit

Rada vysokych kol se dnes potykéa s nartistajici konkurenci mezi stoupajicimi poéty
vysokych Skol. Dnesni 21. stoleti je doba konzumniho svéta, které pfindsi fadu novych
smérl, mezi kterymi je i online marketing, reklama a socidlni sit¢. Bakalarska prace je
tak zaméfena na hodnoceni moznosti vyuziti socidlnich siti on-line marketingu v procesu
propagovani vybranych fakult s elektrotechnickym zaméfenim v Ceské republice.
Teoreticka ¢ast této prace je zamétena na dostupné poznatky o marketingu a jeho trendil
21. stoleti. Dale se pak vénuje ndstrojim online marketingu a socidlnim sitim. Vyznamna
¢ast je zde v€novana socialnim sitim Facebook a Instagram. Praktické ¢ast je zamétena
na kvantitativni vyzkumné Setfeni, které je zacilené na hodnoceni moznosti vyuziti
socialnich siti on-line marketingu v procesu prosazovani vybranych fakult v Ceské
republice. Vystupem prace je vymezeni rizikovych mist ve vyuzivani socidlnich siti on-
line marketingu v procesu prosazovani a formulace strukturovanych doporuceni
k dosazeni lepSich vysledki v online marketingu a v nabirdni studentl, poptipadé

zameéstnancu.



Abstract

Ornsteinova, K. (2021). Use of online marketing tools in selected company (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Keywords: marketing, tools of online marketing, trends of 21st century of online

marketing, social networks, Facebook, Instagram, marketing of universities

Many of universities today are facing increasing competition between rising numers of
universities. The 21st century is a time of consumer world, which brings a number of new
directions, including online marketing, advertising and social networks. This bachelor's
thesis is focused on the evaluation of the possibilities of using social networks of online
marketing in process of promotion of selected faculties with an electrical focus in the
Czech Republic. The theoretical part of this work is focused on available knowledge
about marketing and its trends in the 21st century. It is also focused on online marketing
tools and social networks. A significant part is devoted to the social networks Facebook
and Instagram. The practical part is focused on a quantitative research survey, which is
aimed at evaluating the possibilities of using social networks of online marketing in the
process of promoting selected faculties in the Czech Republic. The output of the work is
the definition of risk points in the use of social networks of online marketing in the
process of promoting and formulating structured recommendations to achieve better

results in online marketing and in gaining students or employees.



