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Uvod

Dnes, v roce 2013, si snad jiz zadny student nedokdze predstavit studium na vysoké Skole bez
podpory internetu. K prvnimu kontaktu se s vysokymi $kolami na internetu ptichdzime uz pii
hledani a vybéru vysoké skoly. Obvykle prostiednictvim webovych stranek skol ziskdvame prvni
dojem a piedstavu o urovni Skoly, jejim image, o predpokladané kvalité vzdélani, které
poskytuje. Hledame zde informace o vyuce, budoucim uplatnéni, narocich kladenych na studenty
a Vv neposledni fad¢ o pfijimacim fizeni, at’ jeho konani, prib¢hu ¢i vysledcich. Ve chvili, kdy se
staneme studenty urCité vysoké Skoly, nalézame na jejich webovych strankach informace o
studiu, stipendiich, pfedpoklady absolvovani pfedmétt, studijni materidly a uzitecné odkazy a
také své vysledky. Hledame zde informace o vyucujicich, konzulta¢nich hodinach, potiebnych
kontaktech i takové triviality, jako je naptiklad jidelni¢ek menzy. Mizeme se zde dozvédét i o

zahrani¢nich stazich, studentskych soutézich nebo dal§im studiu.

Webové stranky vysokych Skol vSak nejsou jediny prostiedek pro ziskdvani informaci a
komunikaci. Studenti stale Castéji vyhledavaji socialni sité¢ jako prostiedek pro komunikaci se
Skolou, ale i mezi sebou navzijem o zalezitostech, které se vice ¢i méné tykaji Skoly. Navic
Skoly maji moznost téchto siti vyuzit pro blizs§i kontakt se studenty, ziskdni velice cenné zpétné
vazby na vyuku, vyucujici ¢i jiné zalezitosti Skoly a také mohou prostfednictvim socidlnich

médiich studenty informovat o konanych akcich a aktualitich tykajicich se Skoly ¢i studia.

Cilem této prace je zhodnotit a porovnat jak webové stranky Skol, tak 1 jejich marketing na
internetu celkové. Dale jsem si vytycila ¢tyfi diléi cile, a to porovnani webovych stranek skol,
marketingu ve vyhledavacich, optimalizace pro vyhleddvace a jejich prezentaci na socidlnich
médiich. Porovnani je zaméfeno na rozdily a shody mezi vysokymi §kolami vefejnymi a statnimi
a také s prihlédnutim k velikosti Skoly. Jako kritérium pro hodnoceni velikosti Skoly jsem zvolila
pocet jejich studentd. Z vysokych skol statnich i soukromych jsem vybrala jednu z nejvétsich,
dale jednu stfedni a jednu z nejmenSich. Celkem tedy 6 Skol. Pokud jde o Skoly soukromé,
zaméfila jsem se pouze na Skoly Ceské, tedy ty, které jsou ve vlastnictvi ¢eské fyzické nebo
pravnické osoby. DalSim kritériem bylo, aby Skola poskytovala vzd€lani v co nejvétSim poctu
obort. Toto kritérium jsem zvolila proto, aby bylo mozno Skoly co nejlépe porovnavat a aby

vysledky srovnani mély co nejvétsi vypovidaci hodnotu.



Statni vysoké Skoly jsem se rozhodla z porovnavani vynechat, jelikoz jejich zaméteni je velmi
specifické a nema v Ceské republice konkurenci mezi vefejnymi ani soukromymi vysokymi

Skolami.

Zavérem z vysledkti porovnani chci zhodnotit postaveni ZapadoCeské univerzity v ramci

konkurence a nasledné navrhnout pfipadna opatieni na zlep$eni tohoto postaveni.



1 Internet jako komunikaéni médium

Internet mizeme charakterizovat jako ,,celosvétovou sit’ spojujici pocitace riiznych vlastniki,
kterd je decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti a kterd umoznuje
pienos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokument a dalsi sluzby. Internet

nekontroluje zadna autorita, cely systém funguje tak, aby se fidil sam.“ (Blazkova, 2005, s. 13)

Pro srovnéni Hlavenka uvadi, Ze internet je: ,,1) sit’ tvofend vzajemné propojenymi draty, kabely,
vlakny a pocitaci umisténymi v uzlech sité¢ (hardware, infrastruktura) nebo 2) to, co sit’ obsahuje

- rizné webové stranky a dalsi informace (software, data)“. (Hlavenka, 2003, s. 62)
Historie a vyvoj po¢itacii a internetu

Zakladni koncepce pocitact zacaly vznikat ve 30. letech 20. stoleti a béhem 2. svétové valky
byly dokonceny prvni pocitace, jeste naptl mechanické. V roce 1964 IBM vyrobilo prvni pocita¢
3. generace a také byl uveden do provozu prvni systém rezervace letenek, ktery je ,.historicky
prvaim pripadem dalkového zpracovani dat v realném case v Sirokém mezindrodnim meéritku‘
(Sedlacek, 2006, s. 18). Internet oficialné vznika v roce 1969 a to propojenim ¢ty pocitact do
sit¢ ARPANET, prestoze internetem nebyl jesté dlouho nazyvan. Ugelem tohoto propojeni bylo
zajisténi odolnosti sité proti chybam a naruSenim. Se vznikem dalSich siti jako jsou BITNET ¢i
FidoNet a jejich vzajemnym propojovanim vznika Internet v dne$ni podobé. (Sedlacek, 2006)

(Vavrova, Mikan, Cermakova, 2007)

Na prelomu 80. a 90. let vznikh WWW, sluzba puvodné navrzena pro CERN a s nim
spolupracujici organizace, ktera se pozd¢ji ukazala pielomovou a prispéla ke komercionalizaci
internetu. Ta je charakteristicka pro 90. 1éta 20. stoleti a znamenala velkou zménu pro do té
doby ¢ist¢ akademicky internet. 90. léta jsou tedy ve znameni prudkého vyvoje internetu, ktery
konéi rokem 2000, naproti tomu nasledujici roky piinaseji zklidnéni vyvoje a internet se stava
pro vétSinu firem samoziejmosti. Dochdzi k jeho vylepSovani, vychytavani pocate¢nich chyb a
také k racionalizaci prvotnich hodnoceni a o¢ekavani. Spolu s komercionalizaci se vSak objevuji

i jeji negativni dasledky, jako jsou spamming, viry, spyware, phishing a dalsi. (Sedlacek, 2006)



Internet v ¢eské republice

Od roku 1991 byla k internetu piipojena také Ceska republika a od roku 1994 bylo moZné
vyuziti internetu i pro komerc¢ni ucely. S rozvojem ICT doslo k ristu pocitatové gramotnosti
obyvatelstva, ktery byl podpofen napi. projektem eCesko, kampani Evropsky tyden IT
dovednosti a v oblasti $kolstvi projektem INDOS. (Eger, 2010) (E-Skills Week, 2012)

Obrazek 1: Domacnosti s pfipojenim k internetu (% domacnosti)
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2012
Srovnani internetu s ostatnimi médii

Podle Blazkové je moZzné porovnanim internetu s ostatnimi médii nalézt urcité shodné, ¢i

rozdilné faktory, které jsou uvedené v nasledujici tabulce v ptiloze A. (Blazkova, 2005)

Hlavni vyhody internetu oproti ostatnim médiim, které také vyplyvaji z této tabulky, vystihuje
Hlavenka jiz ve své publikaci z roku 1999, kdyz piSe, ze internet ,,éasto je odraz lepsi originalu:
v oblasti informaci rychlej§i a obsahlejsi, v oblasti obousmérné komunikace nesrovnatelné

komfortngjsi, v oblasti obchodu zjednodusujici a zpfistupnujici. (Hlavenka, 1999, s. 14)

2 Obecné zasady prezentace firmy na internetu

2.1 Marketing na internetu

,»,V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatilovani marketingovych principil na internetu;
jedna se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu, ale i marketingovy vyzkum na

internetu a dalsi.“ (Blazkova, 2005, s. 31)

Podobné¢ vymezuje marketing na internetu i1 Sedlaek jako ,,vyuZziti internetu k dosazeni

marketingovych cilt“. (Sedlacek, 2006, s. 103)
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Marketing na internetu je proces, ktery je tfeba neustile sledovat, vyhodnocovat a nésledné
zlepSovat. Tento proces se sklada podle Janoucha z péti fazi. Prvni je rozhodnuti o stanoveni
cilti, planovani a poznani zakaznikli. To je zékladni podminkou, bez které nemiize spole¢nost
V internetovém marketingu Uspésné pokracovat. V druhé fazi dochazi k pridéleni financnich,
lidskych, technologickych a dalSich zdrojt. Nésleduje faze realizace, ve které je zvoleno vhodné
prostredi, naptiklad webové stranky, socialni sité ¢i blogy, a vhodné néstroje jako reklama nebo
podpora prodeje. V dalsi fazi by méla spoleénost monitorovat a méfit vysledky realizace a
kone¢né v paté fazi tato data dale analyzovat, aby byla schopna proces internetového marketingu

neustale zlepSovat. (Janouch, 2010)

Hlavni vyhodou marketingu na internetu oproti klasickému marketingu je uspora naklada.
V klasickém marketingu je nejndkladnéjSim faktorem prostor, u internetového marketingu
mohou byt naklady na reklamu velmi nizké. U vSech forem reklamy klasického marketingu je
tok informaci jednosmérny, pouze internet nabizi moznost interakce S uzivateli, ktefi hledaji
urc¢ité informace nebo produkty. Vysledky reklamni kampané na internetu jsou presné méfitelné
a dostupné ihned, dokonce uz v pribéhu kampang, diky tomu, Ze reakce spotiebitelii na
internetovou reklamu muze byt téméf okamzitd, na rozdil od klasické, kde je Casto znacna
casova prodleva mezi zhlédnutim reklamy a akci spottebitele. To umoziuje reklamni kampan
flexibiln¢ prizpiisobovat aktualnim potiebam prakticky bez dodatecnych nakladt. Dalsi vyhodou
je siroka skala prostfedkut, kterymi se reklamni sdéleni dostava ke spotiebiteli — text, grafika,
zvuk 1 video, pouzité mohou byt samostatné nebo v podstaté v libovolné kombinaci. K Gspote
naklad dochdzi i diky tomu, Ze na realizaci a provoz internetové reklamy neni tfeba takové
mnozstvi zaméstnancl jako u reklamy klasické. Nevyhodou vsak je, Ze vzhledem k piesycenosti
internetovou reklamou se spotiebitelé¢ viici ni stavaji imunni. Mnohé formy reklamy vyzaduji ke
svému pusobeni akci zakaznika, napt. kliknuti na odkaz u PPC, a pokud k ni nedojde, pak je
reklama neucinna. (Blazkova, 2005) (Dobias, 2011) (Internetovy marketing, 2010) (Vyhody a
nevyhody propagacénich kanali (médii), 2011)

Trendem, kterym posledni dobou prochazi marketing celkové, je upousténi od cileni na urcity
segment zdkaznikli a zamé&feni se na konkrétni potieby jednoho urcitého zakaznika. Pro tento
pfistup je internet velmi vhodnym ndstrojem, pfinaS§i moZnost osobniho pfistupu a péce 0
kazdého zdkaznika a také moznost individualizace daného produktu ¢i sluzby. Je komfortni 1
efektivni pfi ziskdvani, shromazd'ovani a analyze dat, jako komunika¢ni médium 1 jako
prostiedek individualizace produkti ¢i sluzeb. (Janouch, 2010)
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2.2 Nastroje marketingu na internetu

2.2.1 SEM - Search Engine Marketing

Search Engine Marketing, tedy marketing zalozeny na vyhledavacich, ,,pfedstavuje komplexni
poradensky servis pfi vyuziti vyhleddvact v ramci marketingové podpory internetové prezentace

¢i obchodu®. (Prokop, 2002a)

Mnoho lidi pouziva k hledani informaci a strdnek na internetu vyhleddvace nebo katalogy,
pfitom se mnozstvi internetovych stranek stale zvétSuje, a proto SEM nabyva na vyznamu. Jeho
ukolem je zajistit co nejvetsi zviditelnéni webovych stranek organizace a tim co nejvyssiho poctu
navstévniki. Vyhodou SEM jsou nizké naklady, které ale nejsou na ukor efektivity. Zabyva se
jak placenymi odkazy, tak neplacenymi, orientuje se na fulltextové vyhledavace, katalogy

stranek a PPC vyhledavace. (Blazkova, 2005) (Eger, 2010)

Aplikace SEM neni jednorazovou zaleZzitosti, naopak je to komplexni a dlouhodoby proces, ktery
zahrnuje nékolik dil¢ich fazi. Prvni z nich je dukladna analyza cilového segmentu kli¢ovych
slov, tedy dotazt relevantnich pro dané stranky, pfi ¢emz se postupuje od slova s nejsilngj$im
vztahem Kk obsahu stranky na dal$i, zpfesnujici fraze. Nasleduje analyza samotného obsahu
stranek s pouzitim programového vybaveni, které pouzivaji vyhledavace. Hodnoti se frekvence
klicovych slov, jejich umisténi na strance a dal$i aspekty ovliviiyjici umisténi stranky ve
vysledcich vyhledavaci. Dalsi fazi je optimalizace stranek, tedy uprava mega tegil, textového
obsahu a struktury HTML koédu stranky s cilem dosazeni co nejlepSiho umisténi ve vysledcich
vyhledavaci. Dilezita je také registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich. K tomu je mozné
pouzit rizné automatizované programy, ale protoze u nich je mnohdy efekt maly, doporucuje se
registrovat do databazi odkazy ru¢né. Kone€nou fazi je diisledné meétfeni a vyhodnocovani
vysledki SEM, a to i prubézné béhem jeho zavadéni. Je podminkou jednak pro doladéni
optimalizacni strategie a jednak pro vyhodnoceni vysledného efektu aplikace zvolenych opatteni.
Vsechny vyse popsané faze se vice ¢i méné Casto opakuji, posledni faze monitorovani vysledkt

by méla probihat neustale. (Prokop, 2002b)

Placeny zapis — jedna se o placené zatazeni odkazu do katalogli, webti, které shromazd’uji a tfidi
informace, zde konkrétné¢ odkazy na webové stranky. Uzivatelé pak v katalozich pomoci
klicovych slov vyhledavaji informace a dostavaji se na webové stranky organizaci. RozliSujeme

katalogy oborové a vSeobecné, ty ovSem také pro piehlednost obsahuji rtizné kategorie ¢i
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kritéria. Nejpouzivangjsim katalogem v Ceské republice a v soucasné dobé prakticky jedinym
vSeobecnym, ktery ma smysl pouzivat, je katalog Firmy.cz. V oblasti Skolstvi jsou

nejvyznamnéj$imi portal Vzdélani.cz a Atlas Skolstvi. (Eger, 2010) (Janouch, 2011)

Platba za umisténi — organizace plati za umisténi odkazu na své webové stranky po zadani
klicového slova do vyhleddvade. Odkaz se pak objevi v horni casti stranky s vysledky
vyhledavani obvykle s n€kolika dal$imi odkazy jinych organizaci. Jinou moznosti je platba za
pfednostni umisténi pii vyhledavani v placenych katalozich, které byly zminény vySe. Tato
forma reklamy se vyplati predevsim tehdy, pokud je v daném oboru velka konkurence. To lze
odvodit z poc¢tu navstévniki dané kategorie, ptipadné podle poctu vyhledavani uvazovanych

klicovych slov. (Eger, 2010) (Janouch, 2011)

Platba za proklik — oznacovana zkratkou PPC (pay-per-click) je velmi t¢innou formou reklamy
a vytlacuje bannerovou reklamu diky tomu, Ze je efektivnéjsi a levnéjsi a umoziiuje lepsi zacileni
na zakaznika. Odkazy se objevi po zadani klicového slova ¢i slov do vyhledavace, zde nikoli
uprostied stranky, ale na levé strané stranky s vysledky vyhledavéani. Odkazy PPC reklamy se
dobte uplatni také na strankach, jejichZ obsah se vaZze ke stejnému tématu. Uzivatel projevi
zdjem o odkazovanou stranku tim, Ze na odkaz klikne, a teprve tehdy musi zadavatel reklamy
uhradit poplatek za tento proklik, nikoli tedy pouze za zobrazeni reklamy. U této formy reklamy
lze snadno pozorovat jeji uspéSnost, ktera je reflektovana poctem proklika. (Eger, 2010)

(Janouch, 2011)

2.2.2 SEO - Search Engine Optimization

Podoborem SEM, avsak historicky star$im, je Search Engine Optimization (SEO) — optimalizace
pro vyhledavace. Na rozdil od SEM, ktery je obecnéjsi, se zamétuje na ,,dilci upravy webovych
stranek, které maji za cil co nejlep$i umisténi odkazii ve fulltextovych vyhledavacich*
(Blazkova, 2005, s. 84). Jeho tkolem je zabezpecit, aby se urcity odkaz po zadéani klicovych slov
do vyhledavace zobrazil v horni ¢asti stranky a tim maximalizoval Sanci, Ze uzivatel zobrazi
pravé danou stranku. Optimalizace pro vyhledavace je zajiSténa on-page faktory, coz je otazka
predevsim klicovych slov, a off-page faktory, zejména odkazy na webové stranky. (Blazkova,
2005) (Sedlacek, 2006)

Aby byly urcité stranky do vysledkll vyhleddavani viibec zahrnuté, musi je vyhledavace nékde

najit. Vyhledavace maji pro indexaci stranek bud’ vlastni rozhrani, jiné zobrazuji pouze stranky
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registrované v pfidruzenych katalozich a dalsi pouZzivaji k hledani vysledky vyhledévani v jinych
vyhledavacich. V kazdém piipad€ je nutné, aby o konkrétnich strankadch vyhledavace védely.
Toho je dosazeno registraci stranek ve vyhledédvacCich a katalozich prostfednictvim
automatizovanych programt, které ovsem mohou byt bez zddouciho efektu, nebo ru¢ni registraci

odkazu. (Eger, 2010) (Neumajer, 2005)

Jistou vahu pro SEO ma také validni kod. Pfi minimalnim poctu chyb poméaha hodnoceni stranek
roboty a lepSimu umisténi mezi vysledky. Ke zjisténi validity kodu je mozné pouzit tfadu

nastroju, které jsou dostupné zdarma na internetu. (Eger, 2010)
Kli¢ova slova

Slova a slovni spojeni, ktera uzivatelé zadavaji do vyhledavaciho pole, se nazyvaji kli¢ova slova.
Pro SEO maji velky vyznam, proto by jejich analyzou mél zaéit kazdy projekt optimalizace pro
vyhledavace i placené kampan¢. Klicova slova maji ve vyhledavacich velkou vahu, a pokud jsou
stranky pro urcita slova optimalizovany, pii zadani téchto slov do vyhleddvace se objevi na
pfednich mistech vysledkli. Zvlasté v ¢eském jazyce je vSak volba vhodnych klicovych slov
téZzkym tkolem. Zjednodus$it by ho méla vertikalni analyza, jejimz cilem je zjistit, které
segmenty klicovych slov jsou pro urcité stranky relevantni. Segmentem klicovych slov jsou
vSechny dotazy relevantni pro dané stranky. Vertikalni analyza se zaméfuje na odhaleni vSech
tvarti slov, které mohou byt zadany pii hledani dané stranky, a dale na vSechny varianty téchto
slov pti zadani hledanych frazi. Dulezita je 1 frekvence hledani danych slov, ¢im cCastéji je slovo
hledané, tim je jako kli¢ové slovo vhodnéjsi. Dal§im dilezitym hlediskem je mira
konkurencnosti, kterou se zabyva lateralni analyza. Jeji podstatou je odkryt, na kolika dalSich
strankach se urcitd slova vyskytuji jako klicova. Zde je naopak zaddouci co nejmens$i pocet
stranek. Dilezitou vlastnosti klicovych slov je jejich relevance k obsahu webovych stranek, musi
co nejlépe vystihovat jeho ucel a obsah. Ziskat co nejvétsi mnozstvi navstévnikii neni to
kli¢ova slova, budou stranky navstévovat predevs§im uZivatelé, kteti s velkou pravdépodobnosti
provedou zZadouci akci, at’ uz se jedna o poptavku zbozi, sluzeb nebo nalezeni informaci.
Dtlezitym ukazatelem je také to, ktera klicova slova pfivedla na stranky nejvice navstévniku.

(Eger, 2010) (Sedlacek, 2006) (Prokop, 2003) (Prokop, 2002b) (Janouch, 2011)

V souvislosti s klicovymi slovy je tfeba zminit teorii The Long Tail. Jako prvni tento pojem

pouzil a definoval americky spisovatel a podnikatel Chris Anderson. Podstatou této teorie je
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vSeobecny prfesun vyroby od omezeného spektra vyrobkil pro Sirokou skalu lidi k vyrobé vysoce
specializovanych a individualizovanych produkti pro konkrétniho zakaznika. Analogicky
k tomuto trendu spotiebitelé pii vyhledavani urcitého vyrobku nebo sluzby na internetu zadavaji
do vyhledavace vétsi mnozstvi slov, aby vysledek vyhledavani optimalizovali. A tomuto trendu
je také treba uzptsobit vybér klicovych slov. Vyhodné je kombinovat klicova slova obecna

s velmi specifickymi a pouzivat celé fraze. (Anderson, 2010) (Janouch, 2011) (Borovicka, 2011)
E-mail marketing

E-mail marketing ¢i e-mailing je jednou z forem piimého marketingu. Také je jednou
Z nejstar§ich forem internetové reklamy. Vyhodou je, ze je levny, rychly, snadno dostupny a
nevyzaduje odborné znalosti. Je také interaktivnéj$§i nez papirové reklamni materidly, to

Znamena, ze se na néj uzivateli snadnéji odpovidéa a pravdépodobnost odezvy je tedy vyssi.

Reklamni e-maily mizeme rozdélit na dvé hlavni skupiny. Prvni skupinou jsou e-maily, kde
reklamni sdéleni tvofi cely e-mail. Zde jest¢ muizeme rozlisit piipady, kdy je sd€leni piimo
Vv textu e-mailu, nebo na webové strance, na kterou e-mail odkazuje. Druhou skupinou jsou e-
maily obsahujici tzv. reklamni paticky odkazujici na webové stranky organizace. Tyto paticky se
vkladaji do kazdého oficidlniho e-mailu, ktery organizace odesila. Jinou moznosti je, Ze tyto

paticky na objednavku vkladaji do e-maili provozovatelé tzv. freemaild, a to za urcity poplatek.

Odvracenou stranou e-mailingu je problém nevyzadanych e-maild, neboli spamu. Tento problém
stale vice nabyva na intenzit¢ a mize ve svém dusledku poskozovat i odesilatele vyzadanych e-
maili, protoze protispamové filtry mohou odstinit i vyzddanou postu. Organizace by mély dbat
na to, aby oslovovaly pouze ty uZivatele, ktefi k odbéru reklamnich e-maili dali souhlas. Ov§em
ani mnozstvi vyzadanych e-mailGi nesmi piekrocit uréitou piijatelnou hranici, kterd by méla
odpovidat propagované oblasti, napiiklad rychloobratkové zbozi, elektronika, nemovitosti,
automobily a podobné. (Blazkova, 2005) (Eger, 2010) (Sedlacek, 2006)

Zpétné odkazy, linkbuilding

Zpétné odkazy jsou jednim z off-page faktorti optimalizace pro vyhledavace a jsou velmi
dilezité pro celkovou Uspésnost webovych stranek. Souvisi s nimi také pojem Page Rank, coZ je
,pocet stranek, které odkazuji na stranky nasi organizace®. (Eger, 2010, s. 41) Krom¢ mnozstvi
téchto zpétnych odkazl je vSak dilezita také jejich kvalita, tedy relevance stranek, které na

cilovy web odkazuji. Ukolem zpdtnych odkazii je piivést na stranky co nejvice navstévnika,
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relevance odkazujicich stranek by méla zajistit, zZe se na odkazované stranky dostanou predevsim
uzivatelé, kteti nasledné provedou pozadovanou akci ¢i ziskaji hledanou informaci. Odkazy na
strankach s relevantni tématikou maji také mnohem vétsi vahu pro SEO. (Eger, 2010) (Janouch,
2010)

Existuje ne€kolik typt zpétnych odkaztli, a to pfirozené, vymeénéné, odkazy zdarma a placené
odkazy. Vzhledem k tomu, ze vaha odkazi vysoce zavisi na relevanci odkazujicich stranek, je
prakticky nemozné urcit optimalni pomer jednotlivych typa odkaz.

(Janouch, 2011) (Eger, 2010)

Budovani zpétnych odkazli, neboli linkbuilding, by mél obsahovat nékolik krokd. Prvnim
krokem je zjistit, kdo na stranky organizace odkazuje a pro¢, tedy jestli jde o zapis v katalogu,
odkaz u ¢lanku ¢i blogu a podobné, a nésledné také zjistit, kde jsou umistény odkazy na stranky
konkuren¢ni organizace. Nasleduje vypracovani seznamu webt, na které by mohly byt zpétné
odkazy umistény a vytvoreni planu linkbuildingu, tedy kam se odkazy umisti a v jaké podobé.
Pak uz nésleduje samotné ziskdvani odkazii a samoziejm¢ monitorovani vysledkd. Vhodnym
tahem je sledovani konkurence, jejiz stranky jsou na tom I€pe, a pak vyuzit pro umisténi odkazii

stejnych stranek. (Janouch, 2010)
Viralni marketing

Viralni marketing se v posledni dob¢ stal velmi popularnim terminem, av$ak ohlédneme-li se do
minulosti, neznamena nic jiného nez ,,word-of-mouth*, neboli kladné slovo z ust. Jeho podstatu
vystihuje BlaZkova takto: ,,virdlni marketing je marketingova technika, ktera se snazi zajistit, aby
si lidé, zejména uzZivatelé internetu, piedavali informaci o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem
k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro ,,inzerenta® co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé sami
pieposlou e-mail, ma to inzerent zadarmo), a aby §ifeni zpravy a jeji efekt exponencialné rostly.*

(Blazkova, 2005, s. 94)

Ponékud jednoduseji Sedlacek uvadi, Ze ,,jde o volné a nekontrolovatelné Sifeni zprav, které jsou
tak  zajimavé (,,nakazlivé*), Ze si je 1lidé navzijem dobrovoln¢ predavaji®.

(Sedlagek, 2008, s. 243)

Podstatou této strategie je, Ze sdéleni musi byt pro jednotlivce, zde uzivatele internetu, natolik
zajimavé, ze ho sami budou chtit sdilet s ostatnimi a pteposilat dal. Odtud i paralela s virem.

Vyhodou této techniky je, Ze autorovi se Sifenim zpravy nevznikaji zddné naklady, je jednoducha
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a také jejimu Sifeni nemusi vénovat dal$i Cas. Proto je pfitazlivd i pro neziskovy sektor.
Negativni strankou je, Ze spole¢nost ma velmi malou moznost kampaii fidit a také zabranit jejim
moznym upravam a zneuziti. Také vyhodnoceni UspéSnosti je ponc¢kud slozité, vzhledem

k obtiznému ziskavani dat. (Blazkova, 2005) (Eger, 2010) (Sedlacek, 2006)

Hrazdila popisuje tii zakladni faktory, které ovliviiuji GispéSnost viralni kampané. Je to viralni
naboj, origindlni a neotfeld myslenka, kreativné zpracovana vhodnym zptsobem jako hudba ¢i
video. Dale je to ockovani, tedy hledani stranek a lidi, ktefi budou informaci sdilet. A nakonec

sledovani, jehoz cilem je vyhodnoceni tspéSnosti viralni kampané. (Hrazdila, 2004)

K 8ifeni zprav viralniho marketingu byl ptivodné pouzivan pfedevs§im e-mail, dnes se tak déje

zejména prostiednictvim socidlnich siti, které zazivaji velky boom. (Eger, 2010)

Viradlni marketing mizeme rozdélit na aktivni a pasivni, podle toho, ¢eho se preposilané zpravy
snazi dosahnout. Pasivni se pouze snazi rozsifit informaci, zatimco aktivni navic usiluje o
ptiméni piijemce k n¢jaké aktivité. (Eger, 2010)

~rw

Hlavnim pfinosem virdlniho marketingu je rozSifeni povédomi o znacce, nadto na zakladé
pozitivnich emoci. Velkou vahu m4 také fakt, Ze uzivatel zpravu pfijima od osoby, kterou zna,
diky tomu  je ptistupnéjsi k pfijimani a davéte v nové informace.
(Blazkova, 2005) (Eger, 2010) (Sedlacek, 2006)

Microsites, tedy mikrostranky, mizeme také zafadit do viralniho marketingu. Jedna se o
samostatny web o n€kolika malo strankach, ktery je pfimo cileny na jeden produkt, udalost ¢i
téma. Ugelem mikrostranek je doplnéni hlavniho webu o dalsi informace nebo piivedeni dal$ich
navstévnikl na hlavni stranky. Jejich pfinosem je i zlepSeni optimalizace pro vyhledavace, diky
roz8iteni pouzivanych klicovych slov a jejich vétsi specifikace dle teorie Long Tail. Mohou mit
pasivni funkci, tedy pouze informovat navstévniky, nebo aktivni, to znamena vést je k néjakému

¢inu. Jejich trvani je Casové omezené podle doby trvani akce ¢i reklamy, kterou prezentuji.

(Eger, 2010) (Janouch, 2011) (Sedlacek, 2006)
Nepiima reklama - Soft Selling

Neptima reklama ¢i Soft Selling je ¢asto G¢innéj$i nez reklama piimd. Je to z toho divodu, Ze
nepusobi agresivnim dojmem, nevytvaii na potencialniho zakaznika natlak, ale spiSe se ho snazi
presvédcit, Ze organizace poskytuje kvalitni vyrobky, sluzby ¢i informace a Ze ve svém oboru

patii k nejlepsim. Internet je pro tuto formu reklamy vhodnym prostfedim, organizace, respektive
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jeji Clenové, maji moznost vyuzit nejriznéjsich prostiedk pro komunikaci s vefejnosti a tedy
potencialnimi zakazniky, jako jsou nejrizngjsi blogy a diskuse. Prostfedkem mohou byt také
piimo webové stranky, na kterych organizace poskytne volné piistupné informace formou
riznych navodu, rad nebo odpovédi na Casto kladené otazky. Autor pak sam musi zvazit, kolik
neplacenych informaci navstévnikim stranek poskytne, aby se pak neocitl v situaci, kdy jiz

vlastné jeho placené sluzby nebude nikdo potfebovat. (Sedlacek, 2006)

2.2.3 Webové stranky

Cil webové prezentace

Kli¢ovym ukolem autori webovych stranek je ,vytvofit natolik zajimavy obsah, ktery
z uzivateli udéla ctenare (Neumajer, 2005, s. 7). Webova stranka podstatnou meérou
reprezentuje organizaci. Pokud ma byt dobrou vizitkou, pak je dilezity kvalitni obsah stranek.

Ten je totiz tim, co navstévniky na stranky pfivadi a je prostfedkem pro plnéni nejriiznéjsich cili.

Zaméiime-li se na webovou prezentaci $kol, pak témito cili podle Neumajera mohou byt

napfiklad:

e Obecné predstaveni Skoly, jejiho zaméteni, profilu absolventa, pedagogického zazemi
apod.;

e informace o organizaci Skolniho, resp. akademického roku, dtlezité terminy, kontakty,
sdéleni a aktuality;

e prohloubeni komunikace Skoly se studenty prostiednictvim chatu, diskusnich for,
nastének, anket a dalSiho;

e zprostfedkovani pfijimaciho fizeni pro nové studenty. Stranky mohou popisovat formu
pfijimaciho fizeni, ukdzky z minulych let a v neposledni fad¢ také vysledky piijimaciho
fizeni dostupné pod pfifazenym heslem;

e tvorba platformy pro spolupraci s partnerskymi $kolami ¢i firmami;

e zprostiedkovavani piistupu k vysledkim a klasifikaci studenti a nejriznéjsi dalsi.

Vytvoreni webové prezentace, kterd zcela dostoji vSem vySe uvedenym cilim, je prakticky
nemozné. Proto je vhodné si vybrat pouze jeden nebo nékolik dil¢ich cilii a stranky tvofit se
zaméfenim na jejich naplnéni. Pokud se to Skole podafi, mlze si postupné stanovit dalsi cile a

své internetové aktivity rozsifovat. (Neumajer, 2005)
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Vhodné vytvofené webové stranky také mohou piispivat k ,,péstovani klicovych hodnot a
chovani — sdileni, podpory, povzbuzeni, otevienosti, divéry a respektu®, a tim zlepsit postaveni

Skoly na trhu vzdélavani. (Jamie McKenzie, 2003)
Cilova skupina navstévniki

,Internet je prostiedim, které je zhruba stejnou meérou atraktivni pro vSechny, které nikomu

nenadrzuje a nikoho pfili§ nediskriminuje.” (Hlavenka, 1999, s. 30)

Je viak tieba si uvédomit, Ze v sou¢asné dobé ma v Ceské republice piistup k internetu ,,pouze”
65% domacnosti (viz Obrazek ¢. 1: Domacnosti s pfipojenim k internetu). Zamétime-li se na
uchazece o studium na vysoké Skole a studenty vysokych $kol, tedy skupinu jednotlivci ve véku
16 — 24 let, pak je to 96,2%. Toto Cislo naznacuje, ze prezentace vysokych skol na internetu je
dostupna prakticky v§em potencidlnim z4jemctiim o studium.

Tabulka 1: Jednotlivei pouzivajici internet v procentech z celkového poctu jednotlived v dané
socio-demografické skupiné

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Celkem 16+ 45,0 54,0 55,9 61,8 65,5 69,5
Vékova skupina
16-24 let 82,0 90,3 90,3 92,3 94,8 96,2
25-34 let 59,7 73,9 76,9 83,1 87,4 92,9
35-44 let 56,4 69,4 72,7 79,7 84,1 89,0
45-54 let 46,9 56,2 56,9 65,8 72,0 79,4
55-64 let 25,0 32,6 36,0 42,1 46,3 56,0
65-74 let 6,9 9,7 12,0 19,1 25,0 255
75+ 1,3 1,6 3,3 51 4,1 3,8

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2012
,U kazdé webové prezentace by melo byt jasné stanoveno, komu je ur¢ena. Kdyz piSete na web,

je vzdy vhodné mit pfed ofima svého cilového Ctenare. Jedin€ tak je mozné uzplsobit obsah a

formu webu ¢tenafi na miru.” (Neumajer, 2005, s. 10)

Webove stranky totiZz neslouZi pouze studentim a uchazeclm, ale 1 dalSim cilovym skupinam,
jako jsou uchazeci o zaméstnani, sponzofi, partnefi, vefejnost, orgadny statni spravy a kontrolni

organy a také ptipadni inzerenti. Tém vSem je tfeba pfizplsobit webové stranky, a to piedevsim
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ty, které jsou pro danou cilovou skupinu pfimo urcené, zamyslet se nad tim, co na strdnkach
navstévnici dané cilové skupiny hledaji. Tomu napomize i rozstrukturovani webu na nékolik
casti tak, aby bylo mozné se v ném rychle zorientovat a aby navstévnici vzdy nasli relevantni

informace v ¢asti webu, ktera je pro né urcena. (Neumajer, 2005)

Na nalezitou strukturalizaci webovych stranek by méla navazovat analyza toho, které konkrétni
stranky jsou navs$tévovanéjsi, kterou strankou uzivatelé nejcastéji pfichézeji a kterou odchazeji,
kudy po webu postupuji, ale naptiklad 1 to, jaky internetovy prohlize¢ pouzivaji.

(Neumajer, 2005)
Obsah webu

Obsah webu by mél mit predevS§im co nejvyssi informaéni hodnotu. Dilezitd je jeho kvalita,
protoze pravé kvuli nému se navstévnici na stranky organizace vraceji. V idealnim piipad¢ jsou
na webu informace vzdy aktudlni, dostate¢né¢ bohaté a také atraktivni pro cilovou skupinu
navstévniki, jak jiz bylo zminéno vyse. Webové stranky poskytuji podstatné vice prostoru pro
informace nez papirové propagacni materidly, brozury ¢i letdky. Toho by méli autofi webu
maximalné vyuzit, protoze informacni hodnota obsahu je diivodem, pro¢ se vétSina navstévnikil

na stranky vraci.

Stranky by mély obsahovat predstaveni spole¢nosti navstévnikiim, tedy seznamit je s jeji historii
1 soucasnym postavenim, jejimi aktivitami, ptipadné také s jejim poslanim a vizi. Tim organizace
prispiva k budovani dobrého jméno a image, podporuje to také jeji diivéryhodnost. Vhodné je
pfipojit 1 data ¢i statistiky, které tyto skutecnosti potvrzuji. Mezi zékladnimi informacemi by
rozhodné¢ nemély chybét dilezité kontakty, idealné¢ zobrazené pfimo na hlavni strance a
detailnéji pak na strance ,,Kontakty*. Né&které¢ zakladni udaje jsou povinné ze zdkona, avSak
spolec¢nosti by mély navstévnikiim poskytnout co nejvice konkrétnich kontaktti piehledné
strukturovanych, béZnym uz se stava i interaktivni formuléf pro rychlé a snadné feSeni problému
a dotazil. Podstatnymi informacemi jsou také aktuality a novinky, pravé ty obvykle piiméji
navstévniky webu se na stranky vratit. Pokud to odpovid4d povaze a zaméfeni organizace, je
vhodné umistit na stranky také e-shop S produkty, které spole¢nost vyrabi, prodava nebo
néjakym zpisobem dopliuji jeji Cinnost.

V soucasné dob& by jiz méla byt samoziejmosti dostupnost stranek V cesting, respektive

Vv tfednim jazyce dané zemé, a v anglictiné 1 u stranek organizaci, které¢ neplisobi v zahranici.
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Pokud organizace v zahranici pasobi, mély by byt stranky dostupné i v jazycich cilovych zemi.
(Eger, 2010) (Neumajer, 2005)

Obsah stranek by mél korespondovat s celkovou strategii firmy. Text 1 graficka stranka by mély
byt zpracovany tak, aby oslovily cilovou skupinu navstévnikt a vedly je k zadané akci naptiklad

dle modelu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). (Eger, 2010)

Podle Kruga je tieba si uvédomit, ze vétSina uzivatell stranky necte, ale jen prohlizi, a reaguje
jen na to, co ho zaujme. Proto je tieba na stranky vhodn¢ umistit odkazy na to, co uzivatelé na

strankach nejspise hledaji. (Krug, 2006)
Tvorba a technické FeSeni webovych stranek

Webové stranky je mozné vytvotit nékolika zptisoby. Jednou z moznosti je pouzit specializovany
komer¢ni software, jako je Microsoft FrontPage, nebo zdarma dostupnych programt ¢i editord,
napiiklad KompoZer ¢i NetBeans. Stranky vytvofené pomoci téchto programi se pak umisti na
Skolni server nebo na pronajaty prostor na internetu, piipadné je mozné vyuzit server nékteré
spfiznéné instituce. Pfitom je tieba zohlednit pfedevSim dostupnost serveru, velikost
poskytovaného prostoru, moznost provozovani databaze a také uroven poskytovaného
zabezpeceni webové prezentace proti napadené hackery. Dal§i moznosti je instalace néjakého
redak¢éniho a publikac¢niho systému, jako jsou bezplatné WordPress ¢i Joomla!, na server $koly.
Vyhodou téchto systému je, ze stranky muze upravovat vice autorti a také moznost oddé€leni
uprav textu od uprav grafické podoby stranek. Jinou moznosti je vyuzit k publikovani na
internetu redak¢ni online systémy pro spravu obsahu. Mezi nejznamé;jsi patii napiiklad Google
Sites, ceska sluzba Webnode a projekty navrzené piimo pro Skolni infrastrukturu, pro ptiklad
projekt dostupny na webové adrese http://www.skolniweb.cz/. Tento projekt slouzi k vytvafeni
webovych prezentaci Skol jednoduchym zptisobem, nenaronym na programovaci schopnosti

uzivatele, a je k dispozici zdarma. (Kraus, 2010) (Kraus, 2012) (Eger, 2010) (Neumajer, 2005)

Pii tvorbé webovych stranek je tieba vénovat pozornost nékterym jejich vlastnostem. Jednou
Z nich je nazev stranky, ktery miize byt zobrazovan ve vysledcich vyhledavani jako text odkazu,
pfi uloZeni stranky a pfi tisku jako jeji ndzev, a samoziejmé také napovidd uZivateli néco o
obsahu stranky. Také umisténé odkazy by mély vystizné a jasné¢ popisovat, kam uZivatele
zavedou bez dalSich dopliuyjicich informaci. Mély by byt jasné viditelné, odlisené od okolniho
textu nejen svou barvou a stejné oznacené, pokud sméfuji ke stejnému cili. S tim souvisi 1

ovladani webu, vytvofené tak, aby navigace byla od textu jasné¢ oddélena, velmi vhodné je
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pouziti mapy webu, aby navstévnik na kazdé strance védel, kde se pravé nachazi a jak se dostane
tam, kam potifebuje. Uzivatelské prostiedi by se nemélo samo ménit, pokud se sama oteviraji
nova okna, me¢lo by to byt pouze v odivodnénych piipadech a uzivatel by na to mél byt predem
upozornén. Jinak by se obsah webové stranky mél ménit pouze na piimy piikaz navstévnika.
Dale je tfeba dbat na dostate¢ny kontrast popiedi a pozadi textu, aby byl dostate¢né snadno
Citelny. Autor by také m¢l myslet na to, aby byl web pro uzivatele pouzitelny i pii vypnutych
obrazcich, napftiklad pfi prohlizeni pfes mobilni telefon nebo pomoci textovych prohlizeci.
Neméné podstatnou vlastnosti webovych stranek je, aby bé&znd prace s nimi nevyzadovala
dodatecnou instalaci dalSich programu, tim méné placenych. (Eger, 2010) (Neumajer, 2005)
(Neumajer, 2010)

2.2.4 Social media marketing

Pojem social media marketing oznacuje marketing na socialnich médiich. Janouch definuje
socialni média takto: ,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvarfen a sdilen
uzivateli. Socidlni média se nepfetrzité méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také

pfidavanim mnoha funkci.* (Janouch, 2010, s. 210)

Jejich hlavni roli, na rozdil od tradi¢nich médii, neni propagace, ale komunikace se zdkazniky.
Na socialnich médiich spolu lidé komunikuji, sdileji své ndzory na nejriznéjsi produkty, sluzby
¢1 znaCky a tim dochazi k vytvofeni jakéhosi kolektivniho ndzoru, ktery je vétSinou pravdivy.
V soucasné dobé presycenosti reklamou ji lidé prestavaji vefit a reklamni tvrzeni si stale Castéji
oveéfuji pravé na socidlnich médiich. Toto tvrzeni podporuje i Kotler, podle néhoz by se
marketéfi méli soustfedit na zdroje informaci, na které¢ se budou spotiebitelé¢ obracet, a tedy

budou mit vliv na jejich nakupni rozhodovani. (Janouch, 2010) (Kotler, 2007)

DalSim rozdilem mezi tradi¢nimi a socidlnimi médii je smér komunikace, zatimco u tradi¢nich
médii je komunikace pouze jednosmérnd, v ptipadé socidlnich médii dochézi ke komunikaci
obéma smeéry. Proto tedy nejsou urCena pouze k propagaci, ale k budovani povédomi a image

spolecnosti a ptizpisobovani produkti tak, aby 1épe vyhovovaly zakaznikim. (Janouch, 2010)

Janouch také uvadi dva nejcastéjsi zptisoby Clenéni socialnich médii — podle zaméteni a podle
marketingové taktiky. Clenéni podle marketingové taktiky je pfehledngjsi a jsou podle n&j Castgji

provadény prizkumy tykajici se socialnich médii. Clenéni vypada nésledovné:
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Socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn)

Blogy, videoblogy, mikrology (Twitter)

Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
Wikis (Wikipedia, Google Knol)

Socialni zalohovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)

Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

Virtualni svéty (Second Life, The Sims)
(Janouch, 2010, s. 216)

Obrazek 2: Nejpouzivanéjsi socialni média

Social Media Tools Currently Used by Inc. 500
Companies, 2009 & 2010
% of respondents

Facebook

Blogging

Online video

W 2009 W 2010

Sowrce: University of Massachusetts Dartrmouth Center for Marketing
Research, "The 2010 Inc. 500 Update: Most Blog, Friend And Tweet But
Sorme Industries Sl Shun Social Media,* Jan 27, 2011

124258 wrceMarketer.com

Zdroj: Docekal, 2011

Nejpouzivanéjs§imi socidlnimi meédii (v roce 2011) jsou podle tohoto ¢lanku Facebook, Twitter,
blogovani a servery pro sdileni médii. Pro marketing vysokych Skol maji nejvétsi vyznam
socialni sit&, z nichz v Ceské republice je nejvyznamngjsi Facebook.com, a servery pro sdileni
multimédii, celosvétové YouTube.com a Stream.Cz od Seznam.cz. Navstévuje je nejvice lidi a
organizace je mohou pomérn¢ dobie ovlivilovat a vytvaret ¢i spoluvytvaret svou image a dobré

jméno. (Docekal, 2011)
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Socialni sité

»docialni sité¢ jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
piipojili k n¢jaké komunité se spoleénymi zajmy.“ (Janouch, 2010, s. 223) Online spojeni
s blizkymi lidmi usnadniuje a tim podporuje komunikaci a také, coz je dulezité zejména pro
spole¢nosti, $ifeni kladného slova z ust neboli word-of-mouth. V pripadé nekterych spolec¢nosti
dochazi k tomuto Sifeni pfirozenym zplisobem, vétSinou je vSak tfeba, aby mu spole¢nosti
pomohly. K tomu jsou socialni sit¢ velmi vhodnym médiem, protoze kladné slovo z ist ma
nejvetsi vahu od blizkych lidi, pratel a znamych. Dulezité je dbat na opatrnost pii oslovovani
potencidlnich zakaznikt, spotfebitelé mohou osobni komunikaci odmitat, pokud je nevyzadana.

(Janouch, 2010) (Kotler, 2007)
Servery pro sdileni multimédii

Hlavnim cilem uZzivateld, ktefi umist'uji sva videa na tyto servery, je co nejveétsi pocet zhlédnuti
téchto videi. Néasleduje co nejvyssi pocet uzivatelil, kteti se prihlasi k odbéru kanalu autora a
stanou se jeho stalymi piiznivci. Diky tomu se zvySuje pocet prehrani videa a také navstévnost

webu, ktery je u videa uveden.

Videa by méla byt vytvafena peclive, aby uZivatele pfedev§im informovala a také obohacovala
obsah webu. Pokud se autorovi podati vytvofit video tak, aby bylo napadité, originalni ¢i vtipné,
muze ziskat viralni povahu a v radmci socidlnich médii se Sifit velmi rychle. To souvisi s vyhodou
umistovani videi na servery pro sdileni multimédii, obvykle je totiz mozné zde umisténd videa
velmi snadno kamkoli vkladat pomoci vloZeni odkazu na webové stranky, socidlni sité ¢i jina

socialni média. (Janouch, 2010)

3 Metodika hodnoceni marketingu na internetu vybranych

vysokych skol

3.1 Www stranky

Zakladni hodnoceni webovych stranek vybranych §kol vychdzi z metodiky hodnoceni, kterou
uvadi Eger. Ta byla vypracovdna na zidkladé¢ metodiky hodnoceni webovych prezentaci
vytvofené odborniky na marketing na internetu a webdesign, kterd je uvedena na webu
WebTop100, dale bylo piihlédnuto ke specifikim komparované oblasti, kterou byla v publikaci

gymnazia, a k nazoru dalSich odbornikd z oblasti webdesignu a marketingu na internetu. Pro
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ucely této prace, vzhledem ke specifikim komparované oblasti a dostupnosti nékterych
informaci byla hodnocena kritéria dale upravena, vahy jednotlivych hodnocenych kategorii byly
pievzaty z publikace Egera. Hodnocené oblasti vCetné blizsi specifikace a pouzitych vah jsou

uvedeny v tabulce v Piiloze H. (Eger, 2010)

3.2 SEO

Kli¢ova slova

U klicovych slov byl hodnocen pocet vysledkli pfi zadani nazvi jednotlivych Skol do
vyhledavace a umisténi dané Skoly mezi vysledky pii zadani jejiho nazvu. Dal§im ukazatelem
bylo umisténi jednotlivych Skol pfi zadani kli¢ovych slov, kterd jsou nejcastéji pouzivana pfi
hledani informaci o studiu na vysoké Skole podle Egera (Eger, 2010) a vzhledem k tomu, Ze
vétSina vybranych Skol maé statut univerzity, byly tyto vyrazy modifikovany 1 pro slovo
,Luniverzita®. Pouzity byly pouze prvni tfi nejéastéji hledané vyrazy obsahujici variace kli¢ovych
slov ,,vysoka skola“ a vzhledem k absenci zkratky pro univerzitu prvni dvé¢ variace klicového
slova ,univerzita“. Umisténi bylo hodnoceno vramci prvnich deseti stranek s vysledky
vyhledavani vzhledem k tomu, Ze bézny uzivatel projde pouze nejvyse prvnich nékolik stranek a

umisténi odkazl $kol na dalSich strankach uz nema v podstaté zZadny vyznam.

DalSim bodem srovnavani byla Cetnost vyhleddvani nazvl jednotlivych Skol tak, jak by je
pravdépodobné uzivatelé zadavali do pole pro vyhledavani. Pro vyhledavani byly pouZzity nazvy
Skol bez ur¢eni mésta. Tyto statistiky jsou dostupné pii vyhleddvani na Seznam.cz dole na
strance vysledkl vyhledavani po kliknuti na odkaz Statistika dotazu. Seznam.cz poskytuje udaje
pouze pro dotazy s denni ¢etnosti vyhledavani vyssi nez 100. Podobny nastroj je k dispozici také
na Google.com, avSak ten poskytuje statistiky v globdlnim méfitku a v procentualni hodnoté

nejvyse dosazeného poctu vyhledavani.
Vyzkum byl provadén 18. 4. 2013 a nalezené vysledky jsou tedy aktualni k tomuto datu.
Zpétné odkazy

Hodnoceni zpétnych odkazi prob&hlo pomoci serveru Ranky.cz (http://ranky.cz/), ktery pouziva

analytické nastroje nejvice pouzivanych webovych prohlizeci.
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Validni kod

Jak jiz bylo uvedeno vyse, validni kod ma také urcity vyznam pro indexaci stranky roboty.
Prestoze je validita kodu soucésti hodnoceni webovych prezentaci, je z tohoto diivodu vhodné se
ji samostatné alespon kratce vénovat také v ramci hodnoceni SEO. Ke zjisténi validity kodu byl

pouzit nastroj http://validator.w3.org/, ktery je zdarma dostupny na internetu.

3.3 SEM

Pro tuto &ast komparace byl zvolen nejvyznamnéj§i vieobecny katalog v Ceské republice,
katalog Firmy.cz. Porovnani se zam¢filo na umisténi vybranych $kol na strankach s vysledky pii
zadani dotazi pouzitych pfi porovnani klicovych slov. Pfitom byly do srovnani brany pouze
prvni tii stranky vysledkl vyhledavani, protoze jen velmi mala ¢ast uzivatelti hledd informace na
dalSich strankach, obvykle jen na prvni, pfipadné nékolika dalSich. Soucasné byla pozorovana
ptitomnost jinych forem placené reklamy (platba za umisténi a PPC reklama) pfi zadavani téchto
klicovych slov. Ptitomnost téchto forem reklamy byla pozorovana také pii zadavani klicovych

slov ve vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz.
3.4 Socialni média

Pro téma této prace jsou ze socidlnich médii nejvyznamnéjsi socidlni sit€ a servery pro sdileni
multimédii. Divodem je jejich schopnost Sifeni reklamy mezi velké mnozstvi uzivatel, ktefi
jsou spolu v kontaktu a mohou reklamu dale §itit mezi sebou. Z téchto divodi bude komparace

zamétena pouze na zastupce vyse uvedenych dvou skupin, ostatni budou vynechany.

Podle serveru Lupa.cz je nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice Facebook.com. Po ném
je to, ptestoze jiz ztraceji na svém vyznamu, Lide.cz/Spoluzaci.cz od Seznamu.cz. Tento server
vSak nema pro marketing Skol z hlediska ziskavani novych studentl v podstaté Zadnou hodnotu,
Z komparace bude tedy vynechan. Komparace bude zamétfena na stranky Skol na Facebook.com.
Metoda hodnoceni byla pievzata z webu WebTopl00 a nasledné upravena podle specifik
komparované oblasti a vzhledem k zamé&feni a cilim této prace. (Docekal, 2011) (WebTop100,
2013)

Hodnoceni prezentaci vybranych Skol na socidlnich sitich vychdzi z metodiky hodnoceni
kategorie Firemni Facebook page na serveru WebTopl00. Zakladni hodnocené oblasti jsou

nasledujici: Mira pfizplsobeni stranky, Aktivita fanousk, stranky, komunikace, Pocty fanouskd,
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zpisob a tempo ziskavani, Integrace page a firemniho webu, Subjektivni dojem.
(WebTop100, 2013)

Ze skupiny servert pro sdileni multimédii byl pro srovnani vybran server Youtube.com, protoze
je celosvétovou jedniCkou mezi portaly tohoto typu. V Ceskych podminkach je nejoblibenéjsi
portal Stream.cz od Seznam.cz, proto je druhym serverem, na kterém probihalo srovnévani. To
se zam¢étilo predevsim na pfitomnost kanalti jednotlivych $kol na téchto serverech, dale byl
zkouman pocet odbératelt téchto kanall, pocet lidi, kterym se videa libi celkové i pii pfepoctu

na jedno video. (Jindra, 2011)

4 Vybér komparovanych skol

Komparované skoly byly vybrany tak, aby byly stejnou mérou zastoupeny vysoké skoly vetejné
a soukromé. Statni vysoké skoly byly zporovnani vynechany vzhledem K jejich velmi
specifickému zaméfeni a absenci konkurence v Ceské republice. Dale bylo piihlédnuto
k velikosti §kol. Ve vzorku vysokych skol vetejnych i soukromych byla vybrana jedna velka,
jedna stiedni a jedna malé Skola. Dalsi podminkou bylo co nejvétsi mnozstvi nabizenych obort
na bakalafském stupni studia, aby byla konkurenc¢nost vybranych skol co nejvétsi a tedy by

uroven jejich marketingu na internetu méla byt srovnatelna.
5 Profil vybranych vysokych skol
5.1 Vefejné vysoké skoly

5.1.1 Univerzita Karlova v Praze
URL.: http://www.cuni.cz/
Adresa: Univerzita Karlova v Praze
Ovocny trh 3-5
116 36
Praha 1

Pocet studentu: cca 53 000
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Univerzita Karlova byla zalozena v roce 1348 a je jednou z nejstarSich svétovych univerzit.
S vice nez 53 000 studenty je nejvétsi vysokou $kolou v Ceské republice. V soucasné dob& ma
17 fakult v Praze, Hradci Kralové a v Plzni a 6 dalSich pracovist’ pro vzdélavaci, védeckou,
vyzkumnou, vyvojovou a dalsi tviir¢i ¢innost. Kromé toho mé i 5 celouniverzitnich ucelovych
zatizeni.

Studenti Univerzity Karlovy maji moznost vybéru z 642 studijnich oborti v ramci vice nez 300
studijnich programii. V bakalaiskych studijnich programech studuje vice nez 20 000 studentt,
v magisterskych necelych 25 000 studentd a v doktorskych programech 8 000 studentd. Podil
zahrani¢nich studentl je nejvyssi z Ceskych vysokych Skol. Univerzita pouziva kreditni systém

ECTS (European Credit Transfer System).

Academic Ranking of World Universities v tzv. Sanghajském Zebii¢ku v poslednich letech
opakované zafadil Univerzitu Karlovu mezi 2% nejlepSich vysokych Skol na svéte a 100
nejlepsich v Evropé. Pitom roéné srovnava vice nez 1000 vysokych $kol na svété a v Ceské
republice se do srovnani dostaly pouze ¢tyfi vysoké Skoly, mezi nimi pravé Univerzita Karlova.

(Univerzita Karlova v Praze, 2013) (Academic Ranking of World Universities, 2012)

5.1.2 Zapadoceska univerzita v Plzni
URL.: http://www.zcu.cz/
Adresa: Zapadoceska univerzita v Plzni
Univerzitni 2732/8
306 14
Plzen
Pocet student: 15 794

ZéapadocCeska univerzita v Plzni vznikla vroce 1991 sloucenim Vysoké Skoly strojni a
elektrotechnické (zaloZena r. 1949 jako soucast Ceského vysokého uéeni technického v Praze) a
Pedagogické fakulty v Plzni (zaloZena v roce 1948 jako pobocka Pedagogické fakulty Univerzity
Karlovy v Praze). V roce 1990 vznikly fakulty aplikovanych véd a ekonomicka v ramci Vysoké
Skoly strojni a elektrotechnické. Roku 1993 byla zfizena Fakulta pravnicka a v roce 2001 také
Fakulta humanitnich studii, pozdéji pfejmenovand na Fakultu filozofickou. Posledni fakulta,

zdravotnickych studii, byla zfizena v roce 2008. Univerzita ma osm vyse zminénych fakult, tii
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vysokoskolské ustavy a dvé ucelova zafizeni. Je jedinou vefejnou vysokoskolskou instituci

V Plzenském kraji.
Svym studentiim univerzita nabizi moznost studia v 41 bakaléaiskych, magisterskych nebo
doktorskych studijnich programech. Nabidka zahrnuje moznost volby mezi prezencni,
kombinovanou a distan¢ni formou studia. Z celkového poctu 15 794 studenti je 861 doktorandd.
Zapadoceska univerzita v Plzni pouziva kreditni systém ECTS. (Zapadoceska univerzita v Plzni,
2013)
5.1.3 Univerzita Hradec Kralové
URL.: http://www.uhk.cz/cs-cz/Stranky/default.aspx
Adresa: Univerzita Hradec Kralové

Rokitanského 62

500 03

Hradec Kralové

Podet studentt: cca 9 000

Univerzita Hradec Kralové vznikla roku 2000 pfejmenovanim Vysoké Skoly pedagogické v
Hradci Kralové, jeji historie vSak sahd az do roku 1775. Sklada se ze ctyf fakult a jednoho

ustavu.

Studenti maji moznost vybéru z ptiblizné 30 studijnich programt bakalarského, magisterského a
doktorského stupné. Zvolit si mohou také formu studia a to prezencni nebo kombinovanou.
Univerzita nepouziva kreditovy systém ECTS, ma vlastni systém hodnoceni predméta.

(Univerzita Hradec Kralové, 2013) (Studium UHK, 2012)

5.2 Soukromé vysoké skoly
5.2.1 Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o.
URL.: http://www.ujak.cz/

Adresa; Univerzita Jana Amose Komenského Praha

Rohacova 63
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130 00
Praha 3
Pocet studentu: cca 10 000

Univerzita Jana Amose Komenského, s.r.o. vznikla v roce 2006 po akreditaci doktorského
studijniho programu pfejmenovanim Vysoké Skoly Jana Amose Komenského, s.r.o., kterd byla
zalozena v roce 2001. Co do poctu studentli je nejvetsi ceskou soukromou vysokou skolou,

respektive univerzitou. Nedé€li se dale na jednotlivé fakulty, vyuku zajistuje sedm kateder.

Nabizi vzdélani v 11 bakalarskych oborech, 6 magisterskych a 2 doktorskych. Zajemci maji také
moznost studovat v programu Master of Business Administration a ziskat titul MBA. K dispozici

jsou dv¢ formy studia, prezenéni a kombinovana. Univerzita vyuziva kreditni systém ECTS.
Cena studia se v bakalarskych a magisterskych studijnich oborech pohybuji na 25 000 a 30 000
K¢ za jeden semestr, v doktorskych oborech je to 15 000 K¢ za semestr a v piipad¢ programu
Master of Business Administration 60 000 K¢ za semestr. (Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2013) (Vyro¢ni zprava o ¢innosti soukromé vysoké Skoly za rok 2011)
5.2.2 Metropolitni univerzita Praha, o.p.s.
URL.: http://www.mup.cz/
Adresa: Metropolitni univerzita Praha, o.p.s.

Dubecska 900/10

Praha 10 — Strasnice

100 31
Pocet studenti: cca 6000

Metropolitni univerzita Praha, o.p.s. byla zalozena Vv roce 2001, ptsobi v Praze, Plzni, Liberci a

Hradci Kralové. Neni rozdélena na jednotlivé fakulty, vyuka je zajiSténa deseti katedrami.

Zajemci maji moznost si vybrat z 10 bakalafskych, 9 magisterskych a 3 doktorskych studijnich
obort a také si zvolit prezen¢ni nebo kombinovanou formu studia. Vyuka probihd v ¢eském nebo
anglickém jazyce. Na webovych strankach Skoly nebylo mozné najit udaje o pouzivaném

kreditnim systému.
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Vyse skolného je v bakalaiskych a magisterskych oborech v prezencni formé studia 55 000 K¢
za jeden akademicky rok, respektive 2 x 29 000 K¢ pfi rozloZeni poplatku na dvé splatky,
Vv piipad¢ kombinované formy je to 48 000 K¢, respektive 2 x 25 000 K¢ za akademicky rok. U
doktorského studia v prezen¢ni formé jsou poplatky prominuty, v kombinované form¢ cini

poplatek za jeden akademicky rok 25 000 K¢&. (Metropolitni univerzita Praha, 2013)
5.2.3 Vysoka skola Karla Englise, a.s.
URL.: http://www.vske.cz/
Adresa: Vysoka Skola Karla EngliSe, a.s.
Palackého 918/70
702 00
Ostrava
Pocet studentti: cca 800

Vysoka skola Karla Englise, a.s. podle Obchodniho rejsttiku vznikla roku 1999 v Brné, v roce
2012 bylo sidlo pfesunuto do Ostravy. Skladd se z 9 ustavu, které zajistuji vyuku v 11
bakalaiskych oborech. Nékteré z nich je mozno studovat i v kombinované formé. Univerzita

pouziva kreditni systém ECTS.

Skolné &ini 40 000 K& za jeden akademicky rok v prezenéni formé studia. (Jobs.cz, 2012)
(Vysoka skola Karla Englise, 2013)

6 Komparace

6.1 Webové stranky

V ramci hodnoceni webové prezentace bylo mozno dosahnout celkem nejvyse 20,6 bodu, tedy
100%. Primérné bylo dosazeno 13,92 bodu, tedy 67,56%. Hranici 70% piekonaly hned ctyfi
z vybranych Skol — Univerzita Karlova, ZapadoCeskd univerzita, Univerzita Jana Amose
Komenského a Metropolitni univerzita, tedy dvé Skoly soukromé a dvé vetejné, pfi¢emz obé
vetejné vysoké skoly dosédhly mirné lepSich vysledkl nez obé soukromé Skoly. Pod hranici 70%
se se svou webovou prezentaci dostala Univerzita Hradec Kralové a dokonce pod hranici 50% se

jako jedina propadla Vysoka skola Karla EnglisSe.
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Obrazek 3: Relativni hodnoceni webovych prezentaci vybranych kol

Relativni hodnoceni webovych
prezentaci jednotlivych skol
100%
90%
0, % 76,70% %
80% 75,12 TT12% 74[76 p——
70% -+— 12270
?
60% -+—
48,67%
50% -+—
40% +—
30% +—
20% +—
10% +—
O% T T T T T T 1
UK zCu UHK UJAK MUP VSKE PRUMER

Zdroj: Vlastni zpracovani

Webovée stranky Vysoké Skoly Karla EngliSe mohou byt v mnoha ohledech piikladem toho, jak
by webova prezentace neméla vypadat. Stranky jsou velice nepiehledné, hlavni menu ma velice
nizkou funk¢nost a po rozkliknuti ¢ast poloZzek menu neobsahuje nic, nebo obsahuje jiné
informace, nez jaké by uZzivatel ocekaval. Zcela chybi jakékoli predstaveni skoly, jeji historie ¢i
vize. Jedinou kategorii, ve které $kola dosahuje nad primér vybranych $kol, i kdyz jen nepatrné,
je technické feSeni, a to diky pomérn¢ validnimu kodu stranky oproti ostatnim Skoldm. Za
zminku také stoji, ze jako jedind z vybranych $kol ma k dispozici a verzi stranek v Rusting,

zatimco u ostatnich $kol je k dispozici pouze Ceska a anglicka verze webu.

Naopak, jak je patrné z Obrazku 3, celkové nejlepsi webovou prezentaci z vybranych $kol ma
Zapadoceska univerzita v Plzni, ktera v celkovém hodnoceni dosahla o vice nez 28% lepsiho
hodnoceni neZ nejhor§i Vysokd Skola Karla EngliSe. Home page Skoly je piehledné
strukturovand, ¢emuZ pomdhd rozdéleni menu na horni a postranni podle cilové skupiny
navstévniki. Pfimo na hlavni strance jsou uZzitecné odkazy napiiklad na elektronickou piihlasku
ke studiu ¢i skolni noviny a také informace o aktudlnim déni ve skole. I pfi pohybu hluboko ve
struktufe webu je orientace pro uzivatele snadnd, jednoduse se dostane na hlavni stranku nebo do
jiného oddilu, 1 kdyz negativem je, Ze po rozkliknuti nékteré z polozek horniho menu toto zmizi.

Snad jedinym vyznamnym zaporem je vyhleddvani, které je provozovano na Google.cz a na
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dotaz vraci vysledky s malou relevanci. Grafika webu plisobi moderné¢ a piehledné, stranka neni

pfesycena zbytecnymi odkazy ¢i reklamami.

Je tfeba poznamenat, ze v dobé¢, kdy probihal vyzkum webovych stranek, byly ptivodni webové
stranky Univerzity Karlovy jiz neaktualni a nové webové stranky byly v pilotnim provozu, takze
v tomto ohledu byla skola oproti ostatnim ponékud znevyhodnéna. Piesto jeji webova prezentace
dosahla v komparaci velmi dobrého hodnoceni. V celkovém hodnoceni ziskala druhy nejvyssi
pocet bodi po ZapadoCeské univerzité. V oblastech pouzitelnosti a marketingu dosahla
nejvyssSiho poctu bodl, naopak v zadné z hodnocenych kategorii nedosahla vyrazné nizkého
vysledku. Stranky neoplyvaji nijak oslnivou grafikou, ale jsou vysoce funkcni, s mnozstvim
uzitetnych odkazli, ovSem neplsobi pfeplnéné. Vyznamnym kladem webu je vlastni
vyhledéavani, které¢ vrati vysoce relevantni vysledky. Vytknout by se dala pouze nepfitomnost
linek pro jednotlivé konkrétni adresaty, na webu nelze najit odkazy jako ,,uchazec®, ,,student ¢i

,verejnost™.

Z vybranych soukromych vysokych Skol ziskala nejlepsi hodnoceni webové prezentace
Metropolitni univerzita Praha, na nejlep$i prezentaci Zapadoceské univerzity ztraci pouhd 2%.
Velmi dobfe zpracovana je graficka stranka webu v barvach Skoly, pfimo na hlavni strance je
mnoho odkazii, které by uzivatel mohl vyuzit, zpracovani stranky navstévnika piimo vede
k rozkliknuti nékterého z odkazd. Pfi rozbaleni nékteré z polozek horniho menu se rozbali i
postranni menu, které obsahuje sice vétsi mnozstvi polozek, ale je logicky sestavené a rozhodné
nevede k dezorientaci ndvstévnika. Pfimo na nactenych strankéch je ovSem pomérné malé
mnozstvi informaci a velké mnoZstvi odkazi, které zplsobuji, Ze navstévnik stranek straci
piehled. Pon¢kud matouci je, Ze pokud se uzivatel nachazi na home page, nelze tuto znovu nacist
kliknutim na logo Skoly ani na ,home®. Jedinym vaznym zaporem je vyhledavani, které je
provozovano piimo strankami Skoly, ale vysledky vyhledavani jsou velmi nerelevantni a

uzivateli pfili§ nepomohou.

Ctvrtou v pofadi hodnoceni je webové prezentace Univerzity Jana Amose Komenského, stéle se
vSak nachézi nad hranici 70% dosazenych bodl a nad primérem hodnocenych $kol. Stranky
maji velmi piijemné grafické zpracovani s piehledné ¢lenénym hornim menu. Tyto skute¢nosti
potvrzuje 1 graf na Obrazku 4, v kategoriich pouzitelnost a graficky design dosahuje webova
prezentace Skoly nejvysSich hodnot. Slabou strankou prezentace Skoly je vyhleddvani, na zadany

dotaz jsou vraceny odkazy pro uzivatele zcela irelevantni.
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Posledni z hodnocenych je webova prezentace Univerzity Hradec Kralové, ktera v komparaci
doséhla druhého nejhorsiho celkového vysledku, pouze necelych 59% z celkového poctu bodd.
Velmi slabou strankou je graficky design, v této kategorii Skola dosdhla nejnizsiho hodnoceni
z komparovanych $kol. Celkovy vzhled stranky puisobi velice amatérsky, na hlavni strance je
mnozstvi uziteénych odkazl, které jsou ale tak nepiehledné strukturovany, ze uzivatel jen
obtizn¢ nalezne pozadovanou informaci nebo odkaz, navic zpracovani odkazl je nepiehledné a
texty jsou Spatné Citelné. Kladnou strankou je skvéle zpracované predstaveni Skoly, které vytvari
velmi dobrou image Skoly a pfedstavu o studiu. V hodnoceni vyhledavani univerzita dosahla
dokonce nejlepsiho vysledku z vybranych skol, zaddnim kli¢ovych slov do pole pro vyhledavani
se uzivateli vrati vysledky s vysokou relevanci, navic jako jedina mé univerzita pokrocilé
vyhledédvani.

Obrazek 4: Hodnoceni jednotlivych kategorii

Hodnoceni jednotlivych kategorii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

34



6.2 SEO

6.2.1 Klicova slova

Pfi zadani nazvli jednotlivych Skol do pole pro vyhledavani ziskdme nasledujici pocty
nalezenych vysledkil v nejvice pouZivanych prohlizedich v Ceské republice, tedy Google.cz a
Seznam.cz.

Tabulka 2: Vysledky vyhledavani na Google.cz a Seznam.cz

Nazev Skoly Google.cz  Seznam.cz

Univerzita Karlova v Praze 1670000 1226836
Zapadoceska univerzita v Plzni 480000 191663
Univerzita Hradec Kralové 1370000 1172993
Univerzita Jana Amose Komenského Praha 258 000 44911
Metropolitni univerzita Praha 139 000 100 281
Vysoka skola Karla Englise 49 300 7444

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oba vyhledavace, Google.cz i Seznam.cz, na dotaz ,,univerzita karlova v praze* vratily vice nez
milion vysledkid. V obou pfipadech se na prvnim misté objevila domovské stranka Skoly na
adrese www.cuni.cz. V obou piipadech také na prvni strance nasledovaly odkazy na stranky
nékterych fakult, stranka univerzity v encyklopedii Wikipedie, profil skoly na serveru Jobs.cz a
také n€kolik odkazi na rizné soucasti univerzity. Vysledky z obou vyhledavaci se témét
shodovaly, riizné bylo jen potadi vysledkll na strance. Seznam.cz navic vratil odkaz na Skolu
v katalogu Firmy.cz. Vsechny odkazy jsou relevantni pro uzivatele, ktefi hledaji informace o

univerzité nebo o studiu na ni.

Také v ptipadé ZapadocCeské univerzity se na prvnim misté na dotaz ,,zapadoCeskd univerzita
V plzni“ v obou piipadech objevil odkaz na home page Skoly. Na Google.cz nésledovala opét
Wikipedie, stranka Skoly na Facebook.com a hned tii katalogy. Jedinou soucasti, ktera se
objevila na prvni strance vysledka, je Ustav uméni a designu, konkrétné jeho galerie. Neobjevil
se zde odkaz na strdnky ani jediné z fakult. Na Seznam.cz se na prvni strdnce vysledki
vyhledavani objevilo dokonce Sest riznych katalogli s odkazy jak na univerzitu, tak na jeji
jednotlivé ¢asti a kromé nich pouze Wikipedie. Opét se zde neobjevily stranky ani jedné fakulty,
dokonce ani na druhé strance vysledkd. VSechny nalezené odkazy jsou vSak pro uZivatele
hledajiciho informace o Skole relevantni. Za zminku stoji podstatny rozdil v mnozstvi vracenych

vysledki, Google.cz jich na stejny dotaz nalezl vice nez dvakrat tolik nez Seznam.cz.
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Pti zadani dotazu ,univerzita hradec kralové™“ do pole pro vyhledavani se vysledky obou
vyhledavaci velmi liSily. Seznam.cz vrétil relevantni vysledky jako odkaz na home page Skoly
na prvnim misté, opét se zde objevilo nékolik odkazi na katalogy, encyklopedie Wikipedie a
dokonce né€kolik odkazli na rtizné fakulty univerzity. Ve vysledcich Google.cz se na prvnim
misté opét objevil odkaz na ivodni stranku $koly a jako ¢tvrty odkaz Wikipedie, vsechny ostatni
odkazy na prvni strance jsou vSak na konkurenc¢ni Skoly v Praze, Hradci Kralové a Ostravé. Na
druhé¢ strance vysledka je situace podobna, objevuji se zde pouze katalogy a konkurenc¢ni skoly.
Pokud by tedy nékdo hledal informace o Univerzité Hradec Kralové, mnoho by jich na prvni ani

na druhé strance nenalezl.

Zadani kli¢ovych slov ,,univerzita jana amose komenského praha* do vyhledavacii ma podobné
vysledky jako pfedchozi Skoly. U obou vyhledavact je na prvnim mist¢ opét odkaz na
domovskou stranku Skoly, nésleduji ve vétSim ¢i mensim mnozstvi katalogy. V ptipadé
Google.cz se jako Ctvrty odkaz, ktery ovSem neni viditelny bez rolovani, objevil oficialni video
Skoly na YouTube.com. Nasleduje stranka skoly na Wikipedii a poslednim odkazem na prvni

strance vysledki je odkaz na stranku Skoly na Facebook.com.

Prvnim zobrazenym odkazem na dotaz ,,metropolitni univerzita praha* je na obou vyhleddvacich
odkaz na home page Skoly. Nasleduji opét riizné katalogy, na Seznam.cz je jako ptedposledni
odkaz na univerzitni knihovnu. Navic Google.cz nalezl i stranku Skoly na Wikipedii, nize je

odkaz na seznam videi Skoly na YouTube.com a stranku univerzity na Facebook.com.

Také u posledni z vybranych Skol na dotaz ,,vysok4 Skola karla engliSe* oba vyhledavace
nejvyse zobrazily odkaz na home page Skoly. Ani ostatni nalezené odkazy se pfili§ nelisi,
vyhledavace zobrazily predevsim rizné katalogy a oba také vysoko umisténou Wikipedii.

Seznam.cz navic zobrazil stranku se statutem vysoké skoly a jeji strdnku na Facebook.com.

V celkovém shrnuti se vysledky vyhledavani pro jednotlivé Skoly na obou vyhledavacich pftili§
nelisi. Pomineme-li home page Skol, katalogy a Wikipedii, stoji za zminku odkazy na stranky
Skol na Facebook.com. Ty byly zobrazeny ve tfech piipadech vyhledavacem Google.cz a
V jednom ptipad¢ Seznam.cz. Stranky byly nalezeny u vSech soukromych skol, ale z vefejnych
pouze u Zapadoceské univerzity. Oficialni videa $kol na YouTube.com byly zobrazeny na prvni
strance pouze v pfipadé Univerzity Jana Amose Komenského a Vysoké Skoly Karla EngliSe.
Prekvapivé je, Ze vyhledavace na prvni strance vysledkll zobrazily jen velmi malo stranek

jednotlivych fakult skol, bylo to pouze v ptipadé¢ Univerzity Karlovy u obou vyhledavaci a
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Univerzity Hradec Kralové na Seznam.cz. Nejvice zarazejici jsou vysledky vyhledavani na
Google.cz pro Univerzitu Hradec Kralové. Zatimco na Seznam.cz nalezne uzivatel mnoho
uziteénych odkazl jak na stranky $koly, tak na stranky jednotlivych fakult, Wikipedii i nékolik
katalogti, Google.cz vratil pro tuto Skolu zcela nerelevantni odkazy, dokonce pievazné na

konkurenc¢ni skoly.
Vysoka Skola

Na dotaz ,,vysoka skola* Google.cz vratil 6 480 000 vysledki. Z komparovanych skol se nejvyse
umistila Zapadoceska univerzita v Plzni, to vSak bylo zptsobeno aktualni polohou. Z ostatnich
Skol Google.cz nejvyse zobrazil Vysokou Skolu Karla EngliSe, a to na Sesté strance vysledkt
vyhledavani. Na sedmé strance se objevily Metropolitni univerzita Praha a Univerzita Jana
Amose Komenského Praha. Z vefejnych vysokych Skol byla nejvySe zobrazena Univerzita
Hradec Kralové na osmé strance. Ostatni vefejné vysoké Skoly se na prvnich deseti strankach

vysledkl viibec neobjevily.

Seznam.cz na stejny dotaz vratil 3 814 682 vysledkl. Nejvyse se opét umistila Vysoka skola
Karla EngliSe, zde také na Sesté strance vysledkd vyhledavani. Ostatni vybrané Skoly se viibec
neobjevily na prvnich deseti strankdch vysledkl, ziejmé kvili svému statutu univerzit a

optimalizaci pro toto slovo.
Vysoké §koly

Pro zadana klicova slova ,,vysoké Skoly*“ Google.cz nalezl 6 480 000 vysledkt. Piekvapivé
vysoko se objevila Univerzita Hradec Kralové, hned na prvni strance vysledki vyhledavani. Zde
se také opét objevila Zipadoceska univerzita v Plzni, avSak, jak uZ bylo feceno vyse, toto
umisténi nemé vzhledem k poloze vypovidaci hodnotu. Ostatni vysoké Skoly nebyly na prvnich

deseti strankach vysledkid vyhledavani viilbec zobrazené.

Seznam.cz nalezl pro stejnd kli¢ova slova 7 432 661 vysledki, avSak z vybranych Skol se na

prvnich deseti strankach vysledkd neobjevila ani jedina.
VS

Na dotaz ,,v§* Google.cz nalezl 3800 000 000 vysledki, jist¢é ne vSechny vSak souvisi
s vysokymi Skolami. Na prvni strance je opét ZapadoCeska univerzita v Plzni, ostatni

komparované $koly se na deseti prvnich strankach vysledkti viibec neobjevily.
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Na stejny dotaz Seznam.cz nalezl 22 128 488 vysledki, zddnd z vybranych skol se vSak na

prvnich deseti strankach neobjevila.
Univerzita

Na dotaz ,,univerzita®“ bylo na Google.cz nalezeno 14 500 000 vysledkti. Hned na prvni strance
byly zobrazeny Univerzita Hradec Kralové a Zapadoceska univerzita v Plzni. Na konci druhé
stranky vysledkii vyhledavani se objevila Metropolitni univerzita Praha, na tfeti strance
Univerzita Jana Amose Komenského Praha, na sedmé strance opct Metropolitni univerzita
Praha, tentokrat odkaz na anglickou verzi stranek. Odkaz na domovskou stranku Univerzity
Karlovy se mezi prvnimi deseti strankami vysledkti viilbec neobjevil, avSak byly tam k nalezeni

stranky nékterych fakult a soucasti univerzity.

Seznam.cz na stejny dotaz nalezl 16 075239 vysledkd. Zde naopak byla Univerzita Karlova
zobrazena z vybranych $kol nejvyse, hned na tfetim misté, viditelna bez rolovani. Jen o dva
odkazy dale Seznam.cz zobrazil Zapadoceskou univerzitu, hned za ni Univerzitu Hradec Kralové
a jesté na prvni strance i Univerzitu Jana Amose Komenského. Na druhé strance se pak objevila
Metropolitni univerzita Praha. Vysoké skola Karla EngliSe na prvnich deseti strankéch vysledki

zobrazena nebyla.
Univerzity

Na dotaz ,,univerzity* bylo na Google.cz nalezeno 9 740 000 vysledkli. Mezi prvnimi vysledky
viditelnymi bez rolovani se objevily Univerzita Hradec Kralové, Zapadoceska univerzita v Plzni
a Univerzita Karlova. Zadna z vybranych soukromych $kol naproti tomu nebyla na prvnich

deseti strankach vysledki zobrazena.

Na stejny dotaz bylo na Seznam.cz nalezeno 16 069 520 vysledkd. Mezi vysledky na prvni
strance je pouze Univerzita Karlova, nasleduje az na osmé¢ strance Metropolitni univerzita Praha.

Ostatni Skoly na prvnich deseti strankach zobrazeny nejsou.

Z vyse uvedenych vysledki vyhledavani je patrné, ze stranky Vysoké $koly Karla Englise jsou
optimalizovany pro klicova slova, ktera souviseji s vysokou skolou. Na zadny z dotazu, ktery se
tykal slova ,,univerzita® nebyly zobrazeny na prvnich deseti strankach vysledkl ani jednoho
Z vyhledavact. Podobné vSechny ostatni vysoké Skoly, které maji ve svém nazvu ,,univerzita®,
optimalizovaly své webové stranky pravé pro toto slovo. Nejlepsi umisténi obecné méla

Metropolitni univerzita Praha, at uz pro klicova slova souvisejici s ,,vysokou Skolou* nebo
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Luniverzitou®, a také v pripad¢ obou vyhledavact. Nejhorsi umisténi celkové méla Vysoka skola
Karla Englise, pfestoze mezi vybranymi skolami je jedina se statutem vysoké Skoly a jeji webové
stranky by tedy mély byt pro tato kli¢ova slova optimalizovany spiSe, nez stranky ostatnich

vybranych Skol.
Statistiky vyhledavani

Dotaz ,,univerzita karlova“ byl ptiblizné¢ od poloviny tnora do poloviny dubna vyhledavan
pramérné 164 krat za den, nejvyssi Cetnosti vyhledavani dosahl koncem unora v dob¢ podavani

piihlasek na vysoké Skoly, a to 514 krat za den.

Dotaz ,,zapadoceska univerzita“ je vyhleddvan mén¢ nez stokrat za den, graf pro ptesnou shodu
tohoto vyrazu tedy neni k dispozici. Seznam.cz nabidl nejcastéji vyhledavané vyrazy obsahujici
»zapadoceska univerzita®, cetnost vyhledavani ani jednoho z nich vSak také neptekrocila pocet

100 za den.

V ptipad¢ dotazu ,,univerzita hradec kralove™ je vysledek stejny, ¢etnost vyhledavani dotazu je
mensi nez 100, k dispozici je pouze graf Cetnosti vyhledavani dotazli obsahujicich tato klicova

slova.

Pii zadani dotazu na vSechny vybrané soukromé vysoké Skoly jiz neni k dispozici ani jeden
Z moznych grafii, jelikoz Cetnost vyhledavani danych klicovych slov (,,univerzita jana amose
komenskeho®, ,,metropolitni univerzita®, ,vysoka Skola karla englise) 1 spojeni, kterd je

obsahuji, je mensi nez 100. (Google.cz, 2013) (Seznam.cz, 2013)

6.2.2 Zpétné odkazy

Podle Google PageRank dosahla nejvyssi hodnoty 8/10 Univerzita Karlova v Praze, ostatni Skoly
vSak neziskaly o mnoho méné. Druhé dvé vetejné Skoly ztraceji pouze jeden bod s vysledkem
7/10. Soukromé Skoly Univerzita Jana Amose Komenského a Metropolitni univerzita Praha jsou
na tom jeSt€¢ o bod hife, ziskaly 6/10. Nejhiife dopadla Vysoka Skola Karla EngliSe se
skore 5/10. Jak uz vsak bylo zminéno vyse, nejednda se o vyrazné rozdily, mezi nejlepsi
Univerzitou Karlovou a nejhorSi Vysokou Skolou Karla EngliSe je rozdil pouhych tfi boda

Z deseti.

Vysledky na Seznam Srank jsou podobné jako u Google PageRank. Vétsina Skol ziskala 6/10,

pouze Vysoka Skola Karla EngliSe 5/10 a nejpodstatnéjsi rozdil je v hodnoceni Univerzity

39



Hradec Kralové, kterd od Seznam Srank ziskala pouze 4/10 a v tomto srovnani byla z vybranych

Skol hodnocena nejhtie.

Jyxo Rank pfisoudil vétSin€é Skol hodnotu 0/220, tézko tedy srovnavat. Univerzita Karlova
ziskala 207/220, coz je velmi dobry vysledek, Metropolitni univerzita Praha ziskala o néco
méng, jen 172/220. Z téchto vysledkt se d4 pouze vyvodit, ze Page Rank Univerzity Karlovy je
vys$$i nez Metropolitni univerzity Praha, coz odpovida i vysledkim Google PageRank a Seznam

Srank.

V absolutnich ¢islech podle Yahoo! ma Univerzita Karlova vice nez 185 zpétnych odkazu,
Zapadoceska univerzita vice nez 108 zpétnych odkazii a Univerzita Hradec Kralové vice nez 26.
Soukromé vysoké Skoly jsou na tom nasledovné, Univerzita Jana Amose Komenského a Vysoka
Skola Karla EngliSe maji vice nez 3 zpétné odkazy a Metropolitni univerzita Praha vice nez 12
zpétnych odkazli. Zde je tedy patrny podstatny rozdil mezi prvnimi dvéma jmenovanymi
vysokymi skolami a ostatnimi, pfi¢emz vSechny soukromé Skoly maji vyrazné horsi vysledek
nez Skoly verejné. Nejlépe dopadly Univerzita Karlova a Zapadoceska univerzita, které obé maji
vice nez sto zpétnych odkazil, Univerzita Karlova dokonce téméf dvé sté. Nejhlife v ramci tohoto
srovnani jsou na tom Univerzita Jana Amose Komenského a Vysoka Skola Karla EngliSe, vice

nez tfi zpétné odkazy jsou velmi nizky vysledek.

Celkovée v ramci srovnani zpétnych odkaz dosahovala nejlepsich vysledk Univerzita Karlova,
a to u vSech vyhledavact. Celkové naopak nejhtite dopadlo srovnani pro Vysokou skolu Karla
EngliSe, podle analytickych nastrojii vSech Ctyf prohliZzeci ziskala nejnizs$i hodnoceni. Obecné
ziskaly lep$i hodnoceni vefejné vysoké Skoly, podle Google.cz a Seznam.cz byl rozdil
V hodnoceni minimalni, naproti tomu v hodnoceni podle Yahoo! ziskaly vetfejné¢ vysoké Skoly
vyrazn€ lep$i hodnoceni nez soukromé, zejména pak Univerzita Karlova a Zéapadoceska
univerzita. Ponékud zarazejici je vysledek hodnoceni podle Jyxo, ktery vyrazné nekoresponduje

s vysledky ostatnich nastrojii. Ctyfi z vybranych Sesti §kol ziskaly nulové hodnoceni, pouze

Univerzita Karlova ziskala 207/220 a Metropolitni univerzita Praha 172/220. (Ranky.cz, 2013)

6.2.3 Validni kod

Kod webovych stranek Univerzity Karlovy obsahuje podle http://validator.w3.org/ celkem 20
chyb a 29 varovani. Kod webovych stranek ZapadocCeské univerzity celkem 42 chyb a 5

varovani, webové stranky Univerzity Hradec Kralové maji uz celych 129 chyb a 50 varovani.
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Webové stranky Univerzity Jana Amose Komenského maji pouze 2 chyby a zadné varovani. Na
strankach Metropolitni univerzity Praha bylo nalezeno celkem 9 chyb a 9 varovéni a na

strankach Vysoké skoly Karla Engli$e nalezl validator 23 chyb, ale nedal Zadné varovani.

Z tohoto srovnani vyplyva, ze z vetejnych vysokych Skol ma nejvalidn€j$i koéd Univerzita
Karlova v Praze, validator na jejich webovych strankach nalezl 20 chyb. Nejméné validni jsou
naopak webové stranky Univerzity Hradec Kralové, kde bylo nalezeno 129 chyb. Pokud jde o
soukromé vysoké Skoly, najvalidn€j$si kéd maji webové stranky Univerzity Jana Amose
Komenského, validator zde nalezl pouze 2 chyby, nejméné validni jsou s 23 chybami stranky
Vysoké Skoly Karla EngliSe. V celkovém srovndni maji nejvalidnéjsi kod stranky Univerzity
Jana Amose Komenského se 2 chybami, nejméné¢ validni jsou stranky Univerzity Hradec
Kralové se 129 chybami. Rozdil téchto vysledkl je znacny, avSak vysledky validity kodi
webovych stranek ostatnich skol se od sebe ptili§ vyrazné nelisi. Nejvétsi rozdil je mezi validitou
kodu stranek Vysoké Skoly Karla Englise s 9 chybami a Zapadoceské univerzity s 42 chybami.
(The W3C Markup Validation Service, 2013)

6.3 SEM

6.3.1 Placeny zapis v katalozich, placena reklama, PPC
Firmy.cz

Na dotaz ,,vysoka Skola“ se v naseptavaci neobjevila ani jedna z vybranych vysokych skol. Bylo
nalezeno celkem 343 odkazii, z vybranych vysokych S§kol se mezi nimi nejvySe umistila
Metropolitni univerzita Praha, jejiz odkaz byl na druhé strance vysledkli vyhledavani. Dalsi, také
na druhé strance, byla Vysoka skola Karla EngliSe. Mezi placenymi odkazy a PPC se na prvnich

trech strankach neobjevila ani jedna z vybranych Skola.

Dotazem ,,vysoké Skoly* bylo nalezeno 258 odkazl. Z vybranych vysokych Skol se nalézala
nejvyse Metropolitni univerzita Praha na druhé strance vysledkii vyhledavani a na konci stejné
stranky Vysoka Skola Karla EngliSe. Mezi sponzorovanymi odkazy se hned jako prvni objevila

Metropolitni univerzita Praha. V naseptavaci se op€t ani jedna z vybranych §kol neobjevila.

Pti zadani dotazu ,,v§*“ bylo v katalogu nalezeno 277 odkazl, z nich vétSina viibec neodkazovala
na vysoké Skoly, protoze byly vyhleddny i odkazy obsahujici ,,vs*“. Na prvnich tfech strankach

vysledki vyhledavani ani mezi placenymi odkazy se neumistila zadna z vybranych skol.
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Na dotaz ,,univerzita® bylo v katalogu nalezeno 335 zdznamu. Hned prvni byl zobrazen odkaz na
Metropolitni univerzitu Praha a jako tfeti odkaz na jeji pobocku v Plzni. Stale na prvni strance,
avSak uz s nutnosti rolovani, bylo mozno najit odkazy na Univerzitu Karlovu v Praze, Univerzitu
Hradec Kralové a na ZapadocCeskou univerzitu. Piiblizn€¢ v poloviné druhé stranky vysledka
vyhledavani se nachazel odkaz na Univerzitu Jana Amose Komenského. Na stejné strance bylo
mozno také najit n€kolik odkazli na rtizné soucésti a katedry Univerzity Karlovy. Jako prvni
odkaz na tieti strance byla Univerzita Jana Amose Komenského, dale mnozstvi odkazli opét na
rizné soucasti Univerzity Karlovy a na vydavatelstvi Zapadoceské univerzity. Pii zadani
klicovych slov do pole pro vyhledavani nabidl naseptavac¢ nékolik $kol, hned na prvnim a také na
sedmém misté se objevila ,,univerzita hradec kralové®“, na osmém misté ,,univerzita jana amose
komenského praha* a na desitém misté ,,univerzita karlova v praze®. Mezi placenymi odkazy
nebyl ani jeden na vybrané vysoké Skoly, celkové byl pii zadani tohoto dotazu zobrazen pouze

jeden placeny odkaz, a to na Univerzitu Tomase Bati formou PPC reklamy.

Dotazem ,,univerzity” bylo ziskdno celkem 335 odkazd. Zajimavé je, Ze pii zadani tohoto
klicového slova naSeptavac nenabidl ani jednu moznost. Jako prvni se ve vysledcich opét objevil
odkaz na Metropolitni univerzitu Praha a o néco dale odkaz na jeji pobocku v Hradci Kralové.
Podobné jako u ptredchoziho dotazu se umistila i Univerzita Karlova. Za zminku stoji, ze
vV piipadé obou dotazll, tedy ,univerzita® i ,univerzity se nejvyse umistil odkaz na Ustav
jazykové a odborné ptipravy Univerzity Karlovy a az o n¢kolik odkazt dale odkaz na home page
Skoly. Z vybranych kol na druhé strance nasledovaly Univerzita Hradec Kralové a Zapadoceska
univerzita v Plzni, na tieti strance pak byly odkazy na rizné soucasti Univerzity Jana Amose
Komenského, odkaz na home page vSak chybél. Co se tyka placenych odkazi, situace byla stejna
jako v ptipadé piedchoziho dotazu, zobrazen byl pouze PPC odkaz na Univerzitu Tomase Bati.

(Firmy.cz, 2013)
Vejska.cz, VysokeSkoly.cz

Ve zvolenych katalozich vysokych Skol, tedy Vejska.cz a VysokeSkoly.cz od Jobs.cz, byly
zatazeny vSechny komparované vysoké skoly. (Vejska.cz, 2013) (VysokeSkoly.cz, 2013)
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6.3.2 Placené odkazy ve vyhledavacich

b 113

Pti vyhleddvani vyse uvedenych klicovych slov, tedy ,,vysoka Skola“, ,,vysoké Skoly*, ,,v§%,
,univerzita® a ,,univerzity* nebyly na Google.cz ani na Seznam.cz zobrazeny placené reklamy na

zadnou z vybranych vysokych Skol. (Google.cz, 2013) (Seznam.cz, 2013)
6.4 Socialni média

6.4.1 Socialni sité — Facebook.com
Univerzita Karlova

Na tvodni strance je mozné najit logo Skoly i uvodni foto ve spravném formatu i dobrém
rozliSeni, jedinym nedostatkem je pon¢kud malad ndpaditost a neoriginalita ivodniho fota. Jako
jedna ze dvou vybranych Skol Univerzita Karlova uvadi na Gvodni strance odkaz na sviij web, na
webu vSak odkaz na Facebook.com chybi. Strdnka ma pomérné jednoduchy obsah, jediné
zalozky jsou obvyklé, fotky, pocet fanouskll a mapa. Uzivatelé maji moznost vkladani ptispévk,
v absolutni hodnoté jich ma univerzita nejvice ze vSech komparovanych Skol, avSak pfi
zohlednéni poctu studentll jich ma naopak nejméné. Ptispévky spravcl page jsou pomeérné

aktudlni, avSak nijak pfili§ frekventované.

Pocet lidi, kterym se to libi (Like) je podle o¢ekavani nejvyssi ze vSech vybranych skol, dokonce
nejméné o fad vyssi nez u ostatnich. Vzhledem k poctu studentd Skol vSak univerzitu pievysuji

vSechny soukromé $koly, z vetejnych ovSem Univerzita Karlova jasn€ dominuje.

Stranka plisobi upravenym a opefovadvanym dojmem, grafické prvky nejsou pfili§ originalni,
avSak vytvafi dojem konzervativni, dustojné instituce stradici a vysokou kvalitou

poskytovanych sluZeb.
Zapadoceska univerzita v Plzni

Na uvodni strance je sice logo Skoly i tivodni fotka, ani jedno vSak neni upraveno do vhodného
formatu, navic uvodni fotka nesouvisi s tématem studia, jedna se o rok a pul stary inzerat na
redaktory pro nezavisly studentsky server, coz neplsobi reprezentativné. Jako jedina
z vybranych $kol nedisponuje Zapadoceskd univerzita propojenim odkazii zwebu na
Facebook.com ani opacné. Sekce svidei je pomérné obsahla, ale obsah videi je velmi

neprofesionalni az posmé&sny. V jednom z videi je naptiklad zesméSnéna rektorka univerzity.
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Takova videa by se na oficidlni page Skoly neméla vibec vyskytovat. Prispévky uzivatel jsou

zakdzany. Piispévky spravct jsou aktudlni a relevantni.

Pocet Like k poctu studentli je napadné nizky, coz muze byt zplisobeno absenci moznosti
pridavat ptispévky uzivateli. Pocet lidi, ktefi o tom mluvi, je také pomérné nizky, pokud ale
zohlednime pocet studenttl, je nejvyssi ze vSech vybranych vetejnych skol, ale stale nizsi nez u
vSech soukromych. Pocet lidi, kteti zde byli, neni ve vybraném vzorku univerzit nijak vyrazné

vysoky ani nizky, a to ani vzhledem k poctu studentii univerzit.

Uvodni stranka piisobi na prvni pohled mladistvé a pozitivng, jenZe pii bliz§im zkoumani
vyvoléavaji jednotlivé prvky dojem neprofesionality. Jak jiz bylo feceno vyse, uvedend videa na

strance jasn¢ prezentuji Uroven celé stranky, potazmo i celé skoly.
Univerzita Hradec Kralové

Na uvodni strance $koly na Facebook.com zcela chybi logo skoly i tivodni foto, je zde uveden
jen nazev Skoly a adresa. Snad jedinym pozitivem je odkaz na home page Skoly, ktery ma
z ostatnich vybranych §kol na Facebook.com uvedeny pouze Univerzita Karlova. Chybou je, ze
na webovych strankach Skoly odkaz na Facebook.com chybi. Jediné, co mohou uzivatelé¢ na
strance univerzity na Facebook.com najit, jsou fotky, které pfidavaji sami uzivatelé, dale mista,
kterd odkazuji na rizné soucasti univerzity, ale také na konkuren¢ni Univerzitu Karlovu, mapa a
doporuceni od uzivateld, kde je ovSem pouze jedingé, staré¢ vice nez rok. Zcela chybi moznost
vkladani prispévku uzivateld, ale také jakékoli ptispévky samotné Skoly.

v

cv v

piekvapujici je pocet lidi, kteti zde byli, po Univerzité Karlove je nejvyssi a podil poctu lidi,
kteti zde byli, k poctu studentl Skoly, ma Univerzita Hradec Kralové vyrazné nejvyssi, témet

20%.

Z pohledu na ivodni stranku Skoly na Facebook.com je zcela ziejmé, Ze se o ni dlouhodobé
nikdo nestara. Zastaralé uspotfadani stranky plisobi zanedbanym dojmem, nepfitomnost
grafickych prvki toto jesté¢ podporuje. V dasledku absence piispévki od spravce je stranka zcela

neaktualni a nema pro uZivatele, at’ uz studenta ¢i uchazece o studium, zddny piinos.
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Univerzita Jana Amose Komenského

Uvodni stranka univerzity na Facebook.com je, na rozdil od jejich webovych stranek, pomé&rng
hodné zanedbana. Logo Skoly nema spravny format a tvodni foto, pfestoze je zde pro né&j
vyhrazené misto, zcela chybi. Stejné tak chybi 1 odkaz na home page Skoly, ten je uveden pouze
na map¢ prostiednictvim Bing Maps. Naopak na webovych strankach Skoly, pfimo na hlavni
strance, je odkaz na jeji stranku na Facebook.com. Nedostate¢né grafické zpracovani tivodni
stranky castecné kompenzuje velké mnozstvi zalozek, nékteré po rozkliknuti vSak obsahuji
pouze jednu polozku, vyjimkou je zalozka pozndmky, na které je mozno najit zajimavé
informace. Pozitivem je nejvyssi pocet zalozek z vybranych skol, které slouzi piehlednosti
stranek pro navstévniky a mezi kterymi je kromé klasickych, jako jsou fotky ¢i mapa, mozno
najit napiiklad udélosti, odkaz na Twitter ¢i propagacni spot Skoly. Uzivatelé maji moZnost
ptidavat na stranku Skoly ptispévky, jsou zde také ptispévky spravct, které vétSinou odkazuji na

aktualni udalosti tykajici se Skoly nebo Zivota student.

Univerzita Jana Amose Komenského mé pomérné vysoky pocet Like, zejména v poméru k poctu
univerzit¢ mluvi, je velmi vysoky, po Univerzit¢ Karlové druhy nejvyssi. V poméru k poctu
studenttl je toto Cislo stale vysoké, ale opét nejnizsi ze vSech soukromych skol, ale naproti tomu
vy$$i nez u vSech vetejnych vysokych Skol. Pocet lidi, kteti zde byli, K poctu studentid je opét
velmi vysoky, dokonce druhy nejvyssi po Univerzité Hradec Kralové a zde tedy vyssi nez u

ostatnich soukromych $kol.

Stranka piisobi prazdné z diivodu chybégjiciho ivodniho fota, ¢astecné je to vSak kompenzovano
mnozstvim a kvalitou ptispévki, které poskytuji zajimavé informace studentim i uchazec¢tiim o
studium. Celkov¢ pii opominuti grafické stranky je stranka funk¢ni a uzivatelé zde mohou najit

uzite¢né informace.
Metropolitni univerzita Praha

Stranka univerzity je z komparovanych $kol nejlépe zpracovana, pfitomné logo i uvodni foto
maji dobré rozliSeni i odpovidajici format, profilové foto je napadité a zajimavé, propaguje
vzdélani. Chybi odkaz na home page Skoly, na jejich webovych strankach vSak odkaz na
Facebook.com lze najit, nachazi se pfimo na hlavni strance spolu s odkazy na dalsi socialni sité,
napiiklad Twitter. UZivateli je dostupné mnozstvi propagac¢nich videi a fotek z prostiedi Skoly,

takze je mozné ziskat urCitou pfedstavu o studijnim prostiedi. Pod zdloZkou udalosti 1ze najit
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velké mnozstvi akci, které Skola sama potada. FanousSci maji moznost pfiddvat na stranku Skoly
prispévky, spravci stranky jsou velmi aktivni a pravidelné zasobuji stranku aktualnimi ptispévky,

jejich pocet vzhledem k mnozstvi studentli druhy nejvyssi po Vysoké skole Karla Englise.

Pocet Like je vzhledem k poctu studenti pomérné vysoky, po Vysoké sSkole Karla EngliSe
dokonce druhy nejvyssi. Pocet lidi, kteti zde byli, 1 lidi, ktefi o tom mluvi, patii ve vybraném

vzorku K priméru.

Pfi pohledu a pohybu po strance Metropolitni univerzity na Facebook.com je na prvni pohled
patrné, ze se spravci této strance pravidelné¢ vénuji. Zaujme napaditost i grafické provedeni,

celkové stranka plisobi modernim a piehlednym dojmem.
Vysoka Skola Karla Englise

Na tvodni strance je sice logo Skoly i uvodni fotka, kterd je jinak pomérné adekvatné zvolena,
oboji ma vSak zcela nevhodny format pro tento ucel a velmi Spatné rozliSeni. Na home page
Skoly je odkaz na stranku Skoly na Facebook.com, ktery ma zvlastni podobu a na prvni pohled
vypada spiSe jako banner, ale sviij ucel splni. Naproti tomu na strance na Facebook.com odkaz
na web Skoly chybi, dostupny je pouze na mapé od Bing Maps. Pod jednou ze zaloZek je mozno
najit nékolik propagacnich videi v ¢estin€ a v anglicting, kterd jsou velmi pekné zpracovand a na
profesiondlni urovni. Ptispévky spravci stranky jsou aktudlni, za posledni mésic spravci stranky
Vysoké skoly Karla EngliSe ptidali nejvice ptispévki ze vSech vybranych skol. Na stranku Skoly

maji ale moznost pfidavat ptispévky i uzivatelé.

Co se ty€e poctu lidi, kterym se to libi a lidi, ktefi o tom mluvi, absolutni ¢isla nejsou nijak
vysoka. Pfi zohlednéni poctu studentd je vSak patrny velmi vyrazny naskok skoly oproti
ostatnim. Naopak pocet lidi, ktefi zde byli, je velmi nizky, a to jak v absolutnich Cislech, tak

pomérné k poctu studenti.

Spravcim stranky nelze upfit snahu, ale patrné se jednd o spravce bez technickych znalosti,
napiiklad uprava fotek, prestoZze jsou vhodné vybrané, je naprosto nevyhovujici. Velmi pékné
jsou zpracovana propagacni videa, ktera jsou navic dostupna ve dvou jazycich. (Facebook.com,

2013)
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6.4.2 Servery pro sdileni multimédii
Youtube.com

V nasledujici tabulce jsou uvedené hodnoty sledované u kanalii vybranych Skol na serveru
YouTube.com. Tyto hodnoty jsou vSak dostupné pouze pro tii z vybranych skol, zbylé tfi Skoly
svlj kanal na tomto serveru nemaji.

Tabulka 3: Kanaly vybranych $kol na YouTube.com

UK ZCU UHK UJAK MUP VSKE
Pocet videi 7 - - 15 19 -
Pocet zhlédnuti celkem 1082 - - 5341 16710 -
Pocet zhlédnuti na 1 video 154,57 - - 356 879,47 -
Pocet odbératell 13 - - 8 6 -
Pocet odbératell/pocet student 0,025 - - 0,080 0,100 -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud vezmeme v Givahu pouze ty Skoly, které vlastni kanal na serveru maji, pak vyrazné
nejlepsich vysledki dosahuje Metropolitni univerzita Praha. Jeji kanal obsahuje nejvice videt,
videa maji nejvice zhlédnuti, a to dokonce v absolutnim poctu i na jedno video. Kanal skoly ma
opet vyrazné nejlepSi. Prepocet mnozstvi odbérateld k poctu studenti je ponékud
problematickym ukazatelem, protoZze odbératelem kanalu mulze byt kdokoli, je vSak
pravdépodobné, Ze odbératelé budou z velké casti studenti a je to urcité zohlednéni velikosti
Skoly. Naopak nejhorSich vysledki ve vSech sledovanych ukazatelich dosahuje Univerzita
Karlova. Je vsak tfeba konstatovat, ze ze vSech komparovanych skol je jedina vefejna skola,
ktera na serveru YouTube.com svilj kanal ma. Na druhé strané jedinou vefejnou Skolou, ktera na
serveru svij kanal nema, je Vysoké Skola Karla EngliSe. Najit 1ze jeji propagacni videa, ktera
byla vytvoifena jistou brnénskou televizni a reklamni spole¢nosti. Ta jsou ale ptidavana touto

spolecnosti a uZivatelé tedy nemaji moznost odbéru videi skoly.

Videa Univerzity Karlovy propaguji studium raznych dostupnych oborii prostfednictvim
rozhovorii s akademickymi i1 védeckymi pracovniky Skoly a nahlédnutim do jejich Cinnosti.
Videa, kterd obsahuje kanal Univerzity Jana Amose Komenského, jsou z vétSiny vytvoiena

samotnymi studenty univerzity, dale je mozné najit videa z riznych udalosti na Skole a nechybi
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ani informacni a propagacni video univerzity. Kanal Metropolitni univerzity obsahuje podobny
typ videi jako u piedchozi Skoly, je zde mozné najit propagaéni a informacéni videa, reklamni
spoty, videa dokumentujici aktualni déni ve Skole a videa studentd. Pomineme-li studentska
videa, je kvalita ostatnich videi vSech tfi Skol celkovée srovnatelna, za vyhodu lze povazovat vzdy
konkrétni oborové zaméfeni videi Univerzity Karlovy, u dvou zbylych Skol je vzdy zaméfeni

zcela obecné, propaguji celou $kolu, ne jednotlivé obory. (YouTube.com, 2013)
Stream.cz

Na tomto serveru ma vlastni kanal pouze Metropolitni univerzita Praha, jeji vysledky tedy neni
s ¢im srovnavat. VSechna tfi videa jsou profesiondlné¢ zpracovand, propaguji Skolu, moznost
studia pro zahrani¢ni studenty a bezbariérovy pfistup a poskytovani pracovnich mist pro
handicapované. Z ostatnich Skol byla pfi zadani jejich ndzvu do pole pro vyhleddvani nalezena
propagacni videa pouze Vysoké skoly Karla EngliSe, kterd byla pro tuto $kolu vyrobena televizni

a reklamni spolecnosti. (Stream.cz, 2013)
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7 Zaver

V trovni marketingu na internetu vybranych vysokych skol jsou patrné jisté rozdily. Pfitom
v kazdé ze zkoumanych oblasti jsou patrné jisté rozdily jak mezi jednotlivymi Skolami, tak mezi
skupinou skol vefejnych a statnich. Nelze fici, ze by troven marketingu na internetu neékteré ze
Skol, ¢i dokonce né&které skupiny Skol celkove, prevySovala ostatni. Obecné je mozno
konstatovat, ze soukromé vysoké Skoly maji 1épe zpracovany marketing ve vyhledavacich nez
soukromé skoly, vyjimku vSak tvofi Vysoka skola Karla EngliSe. Jeji marketing na internetu je
z vybranych skol celkové na nejnizsi arovni. Univerzita Hradec Kralové dosahla velmi nizkého
vysledku pfi porovnani webovych prezentaci, a také co se optimalizace pro vyhledavace tyka,
m¢éla by své stranky optimalizovat pro vyhledavani na Google.cz, ktery pti zadani nazvu Skoly
vratil zcela nerelevantni vysledky. Obecné by vSechny komparované univerzity mély vice
optimalizovat pro klicova slova ,,vysoka Skola“, protoze vétSina uchazecl o studium hleda
potencidlni Skoly pravé pomoci téchto klicovych slov a pfi jejich zadani se vSechny univerzity
objevily az na dalSich strankach vysledki vyhledavani. Vyjimkou je Metropolitni univerzita
Praha, kterd se ve vysledcich vyhleddvani objevovala pomérn¢ vysoko i pfi zadani klicovych
slov nesouvisejicich s jejim ndzvem. Také byla jedinou Skolou, kterd méla placené reklamy na
Google.cz, Seznam.cz a Firmy.cz, a tyto se objevily pti zadavani klicovych slov pouZivanych

pro vyhledavani informaci o vysokych Skoléach.

Prezentace Vv socidlnich médiich je vybranymi Skolami pomémé zanedband. Na Facebook.com
maji sice svou oficialni stranku vSechny vybrané Skoly, avSak velka ¢ast z nich ma v této oblasti
velky prostor pro vylepSeni. V této oblasti jasné dominuji soukromé vysoké Skoly, je patrné, Ze
si svych studentll vice vazi a vénuji se jim, coz je ovSem ziejmé dusledek toho, Ze jsou na nich
finan¢né zavislé. U dvou Skol — Zapadoc€eské univerzity v Plzni a Univerzity Hradec Kralové -
bylo zjisténo, Ze uzivatelé nemaji moznost ptidavat na jejich stranku vlastni ptispévky. To mize
byt uzivateli povazovano za zavazny nedostatek a jisté to sniZuje pocet navstév stranek danych
Skol na Facebook.com. VétSina $kol by témto strankdm méla vénovat vétsi péci, protoze je do
Jisté miry také reprezentuji, zejména dnes, v ,,generaci Facebooku®, a jsou skvélym prosttedkem
pro komunikaci se studenty a ziskavani zpétné vazby. Za zavazny nedostatek 1ze také povazovat
nepfitomnost odkazti na web skoly na Facebook.com a naopak, ani jedna z komparovanych skol

neméla uvedeny oba typy odkazl, Zapadoceskd univerzita jako jedind dokonce ani jeden. Pfitom

49



tyto odkazy se dle modelu AIDA daji povazovat za vyzvu k akci a zvysuji pocet navstévnika jak

webu skol, tak jejich stranek na Facebook.com.

Webové prezentace ¢ty z uvedenych Skol dosahly v hodnoceni vyborného vysledku vice nez
70% moznych bodi. Zbylé dvé skoly — Univerzita Hradec Kralové a Vysoka Skola Karla Englise
- by mély svému webu vénovat vétsi pozornost, protoze je jakousi ,,vykladni skiini* Skoly, kazdy
navstévnik stranek si podle jeho vzhledu a vlastnosti, védomé ¢i nevédomé, vytvori na Skolu
urCity nazor. Univerzita Hradec Kralové by se méla vénovat zejména grafické strance, ktera sice
nema s funkc¢nosti strinek mnoho spolecného, ale vytvari velkou ¢ast dojmu. Naopak Vysoka
Skola Karla EngliSe by se méla zaméfit na funkcnost stranek, konkrétné na snazsi orientaci, a

také by méla vice vyuzivat marketingovych principti a sama se 1épe prezentovat.

Bezpochyby nemiize nastat situace, kdy by Skoly neméla v oblasti svého marketingu na internetu
co zlepSovat. Jak jiz bylo feCeno vySe, je to neustaly proces, ktery je tieba pfizplisobovat tomu,
jak postupuje konkurence. Vsechny vybrané vysoké Skoly maji moznost néco vylepsit c¢i
prizpusobit, dokonce i $koly vefejné, které ze svych studentli nemaji zisk, ale mohou si, a stejné

tak Skoly soukromé, vybudovat lepsi jméno a prestiz v nabizenych oborech.
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13 PFilohy

Piiloha A: Porovnani internetu S ostatnimi médii

Faktor

Televize

Rozhlas

Casopisy, noviny

Internet

Pasobnost média

Pfevazné regionalni

Prevazné regionalni

Prevazné regionalni

Celosvétova

Smér komunikace

Jednosmérna (one-

Jednosmérna (one-

Jednosmérna (one-

Obousmérna  (one-

to-many) to-many) to-many) to-one,  many-to-
many)
Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video, text,
obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Neékdy nevérohodny
MozZnost Ne Ne Ne Ano
individualizace obsahu
Cena reklamy Vysoka Stedni Sttedni Nizka
Pusobeni zpravy, | Kratkodobé, v | Kratkodobé, v | Dlouhodobé, po | Dlouhodobé, po
reklamy okamziku vysilani; | okamziku vysilani; | dobu prohlizeni | dobu prohlizeni
vyhradni; push vyhradni; push stranky;  vyhradni; | webové stranky;
push doplitkové; pull
Opétovné shlédnuti | Ne Ne Ano Ano
zpravy, reklamy
Rychlost odezvy na |Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
reklamni sdéleni
Moznost méfit tcinnost | Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

reklamniho sdéleni

Zdroj: (Blazkova, 2005, s. 14)




Ptiloha B: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.cuni.cz*

&

zranky Novy déet | Prihlésit se +

www.cuni.cz

Whois cunicz  Whois 1956113 89 35 Sousedé na 195113 89 35 z

Ranky www.cuni.cz

Google PageRank
* zaindexované stranky (site:) 8/1 0
GOLJSIC » odkazujici stranky (link)

» archivovana stranka (cache:)

Seznam Srank
SEZMM « Hledanost vyrazu "cuni” 6/1 O

» Zaindexované stranky (site:)

Jyxo Rank
. * zaindexované stranky (domain:) 207/220
* zpétné odkazy (link:)
MNalezenych zpétnych odkazi: 185+
n Souvisejicich stranek: 8

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.cuni.cz/

Ptiloha C: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.zcu.cz*

> ranky Novy et | Prihlasit se v

R
WWW.ZCU.CZ
Whois zcu.cz  Whois 147.228.58 47 Sousedé na 147.228.58.47 z
Ranky www.zcu.cz
Google PageRank
+ zaindexované stranky (site:) 7/1 0
GOL )g[C + odkazujici stranky (link:)
+ archivovand stranka (cache:)
Seznam Srank
Sw + Hledanost vyrazu "zcu" 6/1 O
- + Zaindexované stranky (site:)
Jyxo Rank
. + zaindexované stranky (domain:} 0/220
+ zpétné odkazy (link:)
Malezenych zpétnych odkazd: 108+
n Souwvisejicich stranek: 7

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.zcu.cz/

Ptiloha D: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.uhk.cz*
nranky Novy et | Prihlasit se ~
B

www.uhk.cz

REULVRTTTR Al VWhois uhkcz  Whois 195113 118 30  Sousedé na 195 113 118 .30 z

Ranky www.uhk.cz

Google PageRank
» zaindexované stranky (site:) 7/1 0

GOUSIC » odkazujici stranky (link:)

* archivovand stranka (cache:)

Seznam Srank
SEZH‘!M « Hledanost wrazu “uhk” 4/1 0

» Zaindexované stranky (site:)

Jyxe Rank
N + zaindexované stranky {domain:) 0/220
» zpétné odkazy (link-)

n Nalezenych zpétnych odkazl: 26+

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.uhk.cz/

Ptiloha E: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.ujak.cz*

zranky Mowy Géet | Prihlasit se +

www.ujak.cz

RELLSATTRIE IR Whois ujakcz  Whois 195.113.80.197  Sousedé na 195.113.80.197 z
Ranky www.ujak.cz

Google PageRank
= zaindexované stranky (site:) 6/1 0

GOUSIC » odkazujici stranky (link:)

« archivovand stranka (cache:)

Seznam Srank

sEZH‘!'M  Hledanost vwrazu "ujak” 6/1 0

+ Zaindexované stranky (site:)

Jyxo Rank
-i + zaindexované stranky (domain:) 0/220

» zpétné odkazy (link:)

z Nalezenych zpétnych odkazi: 3+

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.ujak.cz/

Ptiloha F: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.mup.cz

~ ranky Moy iet | Prihlasit se ~
Ri

Www.mup.cz

Whois mupcz  Whois 93 185 96 162 Sousedé na 93 185 96 162 z

Ranky www.mup.cz

Google PageRank
+ zaindexované stranky (site:) 6)"1 0

GOUS{C + odkazujici strénky (link:)

+ archivovana strinka (cache:)

Seznam Srank
Sw * Hledanost wirazu "mup” 6)"1 0

+ Zaindexované stranky (site)

Jyxo Rank
. + zaindexované stranky (domain-) 1 721’220
+ zpétné odkazy (link:)

Nalezenych zpétnych odkazl: 12+

z Souvisejicich stranek: 1

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.mup.cz/

Ptiloha G: Vysledek dosazeny na http://ranky.cz/ pro dotaz ,,www.vske.cz*

zranky Moy déel | Piihlasit se ~

R:

www.vske.cz
Whois vske cz ~ Whois 77.240.176 44 Sousedé na 77.240.176.44 n
Ranky www.vske.cz

Google PageRank

» zaindexované stranky (site:) 5/1 0
GOUSIC + odkazujici stranky (link:)

+ archivovand stranka (cache:)

Seznam Srank 5

/10

Sw + Hledanost vyrazu "ve”

+ Zaindexované stranky (site:)

Jyxo Rank
.‘ + zaindexované stranky (domain:) 0)"220

* zpétné odkazy (link:)

z Nalezenyich zpétnych odkazi: 3+

Zdroj: Ranky.cz


http://ranky.cz/
http://www.vske.cz/

Ptiloha H: Oblasti a kritéria sledovana pfi hodnoceni webové prezentace

Sledované faktory

Pouzitelnost

25%

Logo, navigace, nadpisy, odkaz na hlavni stranu,

Celkova informacni architektura 0-5 . . S . s
hierarchie, logické bloky, info v cizim jazyce.
- . Pfehlednost a funkénost menu, stejnd nevigace na
Pouzitelnost navigace 0-5
webu.
. Nalezeni dle klicovych slov, cilenost v ramci webu,
Vyhledavani 0-5 i ,Z I, N ,I 4 Ly v, c v 1 webl
stdlé umisténi formulare.
. . " Orientace na webu dle prvk(, mapa webu, tisk
Pouzitelnost prvkl napfi¢ webem 0-5 I, webd prvicd pa webu, i
stranky.
Maximalni pocet bodU 20
Graficky design 15%
Prvni dojem 0-5 Kde jsem! Aktuality, kontakty.
Ucelnost grafiky 0-5 Vzbuzuje ddvéru a prehlednost
Konzistence grafiky napti¢ webem 0-3 Orientacné provéreno do hloubky webu. Jednostnost.
Kreativita grafiky 04 Vzhled IzastaraIy.l/moderni,vamatérskj/profesionéIni.
Zvazeni srozumitelnosti, pfesycenosti.
Maximalni pocet bodl 17
Technické feSeni 10%
Kompatibilita v prohlizecich 0-5 Internet Explorer, Mozilla, Google Chrome, Opera.
Bezbariérova pristupnost 0-3 Pravidla pristupného webu, validace webu.
Maximalni pocet bodl 8
Marketing 25%
. C oy v ia Predstaveni skoly, osloveni dle AIDA, rusivé element
Marketingova presvédcCivost 0-5 y y
(reklama)
Vhodnd volba domény 0-3
Viditelnost ve vyhledavacich 0-5 Google.cz, Seznam.cz
Provazanost webu s ostatnimi 0-3 Odkazy na jiné informacni zdroje Skoly. Vyzva k
informacénimi kanaly odebirdni informaci?
Sire 1o1%s . . . o Z pohled keti int tu. Fotogalerie,
Vyutziti dalSich marketingovych nastroja 0-5 .po edu marketingli na Internety. Fotogalerie
videa, blogy.
. L. Zakladni hodnoceni textu, ptitomnost chyb,
Kvalita zpracovani textu 0-4 .
viditelnost.
Maximalni pocet bodl 25
PFinos pro uZivatele 25%
Smér komunikace 0-4 Bychle nvaltezem’kontaktu, apel na komunikaci,
informacni systém pro studenty, blog, ankety...
- Existence linek pro uchazece o studium, studenty,
Adresati 0-4 P . ¥
absolventy, partnery skoly...
Historie a vize Skoly 0-4 Rychlé nalezeni, obsah z pohledu marketingu.
Aktualnost 0-4 Funkcnost oddilu aktuality a jeho uziti.
< . . Je zminén? Dostupnost v tisténé Ci elektronické
Skolni ¢asopis 0-4 N P
formé.
. Je, existuje k nému metodicka pozndamka? Existuje
E-learning 0-4 . .. . ,
ukazka i volné pristupny kurz?
Maximalni pocer bodU 24

Zdroj: (Eger, 2010)




Ptiloha I: PoCty bodt dosazené vybranymi Skolami v ramci jednotlivych oblasti a kritérii

Sledované faktory UK ZCU UHK UJAK MUP VSKE
Pouzitelnost 25% 13,5 13 11,5 12,5 10,5 5,5
o os | s ws[ as] [ o]
Pouzitelnost navigace 0-5 2,5 3 4,5 2,5
Vyhledavani 0-5 4,5 1,5 5 0,5 0,5
\I:vtll,:;:lnost prvkl napfic 05 3 4 3 35 3 1
Maximalni pocet bodl 20

Graficky design 15% 11 15,5 8,5 16,5 16,5 10,5
Prvni dojem 0-5 4,5 5 5 4,5
Ugelnost grafiky 0-5 4,5 4,5 4,5 2
\vac;r;)zjrt]ence grafiky naptic 0-3 3 25 3 3 3 25
Kreativita grafiky 0-4 2 4 0,5 4 4 1,5
Maximalni pocet bodl 17

Technické Feseni 10% 8 7
Kompatibilita v prohlizecich 0-5 5 5
Bezbariérova pfistupnost 0-3 2 1 0 3 3 2
Maximalni pocet bodl 8

Marketing 25% 21,5 17,5 12 15 19 12
Marketingova presvédcivost 0-5 5 3 4,5 2

Vhodna volba domény 0-3 3 3 3

Viditelnost ve vyhledavacich 0-5 5 4,5 2 4
e T L
;/;Stirlzijgaléich marketingovych 05 5 15 0 0 1 15
Kvalita zpracovani textu 0-4 4 4 2 3 4 3,5
Maximalni pocet bodU 25

Pfinos pro uzivatele 25% 17,5 21 18 18 19 13,5
Smér komunikace 0-4 3 4 4 3 3,5 3,5
Adresati 0-4 1 4 3 2 0,5
Historie a vize Skoly 0-4 3,5 4 4 3 0
Aktudlnost 0-4 3 3 2 4 3,5
Skolni ¢asopis 0-4 4 4 2 3 3,5 3,5
E-learning 0-4 3 2 3 3 3 2,5
Maximalni pocer bod 24

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha J: Abstrakt

WEBROVA, Kamila. Komparace marketingu na internetu vybranych vysokych $kol. Bakalaiska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s., 2013-05-03

Klicova slova: Marketing na internetu, optimalizace pro vyhleddvade, marketing ve

vyhledavacich, marketing na socialnich sitich

Bakalaiska prace se zabyva marketingem na internetu vysokych skol, pouzitou vyzkumnou
metodou je komparace vybranych vysokych Skol. V teoretické ¢asti jsou zpracovany zakladni
poznatky z oblasti marketingu na internetu se zaméfenim na zkoumané oblasti. V praktické ¢asti
jsou definovany zakladni oblasti vyzkumu. Nasleduje samotny vyzkum zaméfeny na webové
stranky vysokych Skol, optimalizace pro vyhledavace, marketing ve vyhledavacich, a marketing
na socialnich sitich. Vystupem vyzkumu je popis aktualni urovné marketingu na internetu
vybranych vysokych Skol. Komparace je zamétena také na rozdily mezi vefejnymi a
soukromymi vysokymi Skolami. Zavérem jsou dana doporuceni pro zlepSeni marketingu na

internetu vybranych vysokych skol.



Piiloha K: Abstract

WEBROVA, Kamila. Comparison of marketing on the internet of selected universities.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s., 2013-05-03

Key words: marketing on the internet, search engine optimization, search engine marketing,

cosial media marketing

This thesis deals with marketing on the internet of universities, used research method is a
comparison of selected universities. The theoretical part deals with the basic knowledge of
marketing on the Internet, focusing on compared areas. In the practical part the basic areas of the
research are defined. The following is the research focused on the university website, search
engine optimization, search engine marketing, and social media marketing. The output of the
research is the description of current level of marketing on the Internet of selected universities.
Comparison is also focused on the differences between public and private universities. Finally,

recommendations are given for improving marketing on the internet of selected universities.



