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Anotace

Diplomova prace se zabyva tématem propagace univerzit na socialnich sitich.
V ramci teoretickych vychodisek jsou popsany zakladni pojmy k pochopeni tématu
jako Web 2.0, socialni a nova média, socialni sité a role univerzit ve spolec¢nosti.
Cilem prace je zjistit, jak se ceské verejné univerzity propaguji na celouniverzitnich
socidlnich sitich a na zakladé analyzy aktualniho stavu doporucit univerzitdm
efektivni vyuziti sociadlnich siti k jejich propagaci. Pro zjiSténi aktualniho stavu bylo
nejdrive pouzito dotaznikové Setreni na vSech ceskych verejnych univerzitach.
Nasledné byl proveden test zakaznické podpory a nakonec bylo vybrano celkem
7 univerzit ve dvou kategoriich - velké a stfedni univerzity, jeZ byly pomoci
profesionalnich analytickych ndastroji srovnavany z hlediska vybranych metrik.
Na zdakladé vysledki z dotaznikového Setfeni a analyzy vybranych univerzit
na socidlnich sitich pomoci analytickych nastroji byla sepsana doporuceni

pro efektivni vyuZiti socialnich siti k propagaci univerzit.

Annotation

Title: The Promotion of Universities via social networks

The diploma thesis deals with the promotion of universities via social
networks. The theoretical background describes the basic concepts for
understanding the topic as Web 2.0, social and new media, social networks and the
role of universities in society. The aim of this thesis is to find out how Czech public
universities are promoting themselves on university social networks. Based on the
findings of the current state, the effective use of social networks for promoting
universities shoud be recommended. To find out the current state, a questionnaire
survey was distributed at all Czech public universities. Subsequently, a customer
support test was conducted and a total of 7 universities were selected in two
categories - large and medium-sized universities which were compared with
selected metrics using professional analytical tools. Based on the results of the
questionnaire survey and analysis of selected universities on social networks using
analytical tools, recommendations for effective use of social networks promoting

universities have been written.
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1 Uvod

Socialni sité jsou jiz nékolik poslednich let velkym trendem. Jejich rozsah je
¢im dal vétsi, dnes zasahuji do Zivota témér kazdého z ndas. Socidlni sité slouzi
pro rychlou komunikaci napric¢ celym svétem. Spojuji lidi v jednu sit, kde mohou
sdilet své zazitky, zkuSenosti, ispéchy a novinky.

Kazda socialni sit ma sva specifika, ktera je odliSuji od siti ostatnich.
Instagram slouzi predevSim pro zachyceni momentu, ktery lze ihned sdilet
ve formé obrazku nebo videa na svij pribéh, ktery je dostupny 24 hodin vSem
sledujicim. Twitter je pak pouzivan predevsim pro rychla sdéleni celebrit, politiki
nebo firem smérem k médiim. YouTube slouzi hlavné pro seberealizaci lidi, jez
publikuji sva videa ke svym posluchaclim. Firmy pak YouTube Casto vyuzivaji
pro publikovani reklam. LinkedIn, jako profesiondlni pracovni sit, je zamérena
piedevSim na nabor zaméstnanctl, publikovani pracovnich nabidek a sdileni
pracovnich zkusenosti nebo vyzkumi. Nakonec pak Facebook, nejvétsi socidlni sit
soucasnosti, je nejvice univerzalni. Pfebira specifika vSech predeslych socidlnich
siti a spojuje je v jednu.

Socialni sité jsou mocnym nastrojem. SdruZuji spoustu informaci o lidech, jez
mohou firmam pomoct vyuZit je jako marketingovy nastroj. Tim kolik informaci
0 nas socialni sité maji, mohou perfektné cilit na cilové skupiny, jez firmy hledaji.

A neslouZzi samoziejmé jen firmam, ale kazdému, kdo se chce na sociadlnich
sitich propagovat, tedy i univerzitam. Univerzity maji 3 zakladni role vzhledem
ke spoleCnosti. Jsou jimi vzdélavani, véda a vyzkum a tzv. treti role, ktera se
zjednodusené da definovat jako interakce vysoké Skoly smérem ke spolecnosti.
Pravé do treti role patfi socialni sité. Je dilezité, aby univerzity spole¢nost
informovaly a vzdélavaly. V tom jim jsou socidln{ sité velkym pomocnikem, jelikoz
zde dokaZou oslovit Siroké publikum - od studentii, absolventi aZ po Sirokou
verejnost. Proto, aby mohly univerzity oslovit co nejvice lidi, je potfeba udrzovat
celouniverzitni socialni sité, jez maji nejvétSi dosah. A pravé na tyto celouniverzitni

socialni sité je tato prace zamérena.



Cilem prace je zjistit, jak se ceské verejné univerzity propaguji
na celouniverzitnich socialnich sitich a na zakladé analyzy aktualniho stavu
doporucit univerzitam efektivni vyuziti socialnich siti k jejich propagaci.

Prace je Clenéna na dvé hlavni ¢asti. Teoreticka vychodiska popisuji hlavni
pojmy, jeZ jsou nezbytné pro problematiku socialnich siti - Web 2.0 a znéj
vychazejici socialni a nova média a socialni sité. Dale je popsan ranking univerzit,
jeZ je méritkem pro univerzity pro porovnani s ostatnimi univerzitami. Zajimavym
rankingem je zde tzv. uniRank, jez ukazuje, jak se wuniverzity propaguji
na internetu. V ramci teoretickych vychodisek jsou také popsany role univerzity
ve spolecnosti.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu souc¢asného stavu propagace univerzit
na socialnich sitich. Soucasti analyzy je dotaznikové Setieni, jeZ je urceno pro vSech
26 ceskych verejnych vysokych Skol. Pro dals$i podrobnou analyzu je dle predem
danych kritérii vybrdno 7 univerzit ve dvou Kkategoriich - velké a stfedni

univerzity, které jsou nasledné srovnavany. Pro detailni analyzu téchto univerzit je

pouzito profesiondlnich analytickych nastrojl Socialbakers a ZoomSphere.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Web 2.0

O oznaceni Web 2.0 se hovoii jiZ od roku 2004, kdy se o tomto terminu
zminuje Tim O’Reilly. Oznacuje ho jako: ,revoluci podnikdni v pocitacovém priimyslu
zptisobenou presunem k chdpdni webu jako platformy a pokus porozumeét pravidliim,
které na této platformé povedou k uspéchu. Klicovym pravidlem je tvoreni aplikaci,
které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem uZivatelii stdle lepsi.“ [1]

Web 2.0 tak zménil internet v otevienou platformu pro aktivni spolupraci
mezi miliony uzivateld. Vznikly nové webové sluzby, které umoziovaly se lidem
spojovat,

spolupracovat a tvorit novy obsah internetu a to napriklad

prostfednictvim socidlnich siti, komunika¢nich nastroji, wiki systému

a folksonomie (pomocny prostiedek pro tiidéni obsahu weblG pomoci
popiski - tagli). Hlavni rozdily mezi klasickym ptivodnim webem 1.0 a novéjSim

webem 2.0 shrnuje nasledujici tabulka. [1]

Tabulka 1 Rozdil mezi Web 1.0 a Web 2.0

Porovnani Web 1.0 a Web 2.0
WEB 1.0 WEB 2.0
obsah webu ie vtvaren navstévnici se aktivné podileji
OBSAH Y vy lle , na tvorbé obsahu - vlastnik je v
prevazneé jeho vlastnikem . ,
roli moderatora
interakce vytvari naroky na interakce je vitana, ma formu
INTERAKCE vlastnika, proto jen v nezbytné diskuse, chatu, propojeni s
mite messengery, socidlnimi profily
AKTUALIZACE odpovidad moznostem vlastnika web je zivy orgamsr?us . .tvurcu
obsahu mohou byt miliony
neexistuje, navstévnik je navstévnik je soucasné ten,
KOMUNITA pasivni prijemce informaci bez | o kom web piSe, jednotlivec je
interakci soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE weby neumoznu'Jl |rT1pI|C|tn| UmOZI’Tl,JjI \I/ytva'retva vyl,Jvz:vat
personalizaci socidlni profily ctenar

zdroj: vlastni zpracovani dle [2]




2.1.1 Charakteristiky webu 2.0

Web jako platforma

Jedno znejCastéjSich spojeni v souvislosti swebem 2.0 je ,web jako
platforma“. Jedna se ovSem o ponékud nejasné oznaceni, jak sdm uznava Richard
MacManus (jehoZ blog Read/Write se pravé zabyva problematikou webu 2.0), jeZ
definuje web 2.0 takto: ,Web jako platforma umoZiiuje pouZivdni sluZeb podle toho,
s kym mluvim. Pro lidi z korporaci je web platforma pro obchod, pro marketing
platforma pro komunikaci, pro novindre platforma pro novd média, pro pocitacové
nadsence je to pak platforma pro vyvoj nového softwaru.”[3]

Zaklad webu 2.0 by méla tvorit skutecnost, Ze internet se stal platformou,
jenZ je vice neZ souhrnem néjakych dokumenti. Vychazi z technologické podstaty,
jenZ ma rozsahly spolecensky dopad v oblasti kultury, politiky i obchodu. [4]

Many-to-many

Web 2.0 s sebou prinesl zménu komunika¢niho modelu. Teoretik médii Vin
Crosbie popisuje tri zakladni typy komunikacnich modeld. One-to-one jakoZto
interpersondlni média, one-to-many jakoZto masovd média a nakonec
many-to-many jakozto nova média. Tento model umozZiuje vybirat
a personalizovat sdilené informace na internetu a také vytvaret novy obsah
pro Siroké publikum. [5]

Prinesl spoustu novych informaci na internetu. UZivatelé webu se mohou
zamérit pouze na obsah, ktery je zajima. SrozSirenim socialnich siti, blogt
a ostatnich sluZeb umoziujicich osobni prezentaci se zacaly objevovat ,internetové
celebrity“ - jako napf. blogeri, YouTubefi apod. Ti si pak svou prezentaci
na internetu zacali vydélavat a stal se z toho sou€asny fenomén. [5]

Role producent/konzument

S nadstupem nového komunika¢niho modelu many-to-many, ktery dava
moZznost pridavat obsah na internet kazdému, zacaly splyvat role producenta
a konzumenta informaci. Technologie umoznujici vytvaret software, hudbu nebo
filmy tu jiz byly delSi dobu. S prichodem internetu se vSak vyrazné zlepSila
a zjednodusila distribuce takovych produktii. Ryan Shaw shrnul nové vzniklé

vazby mezi producenty obsahu a konzumenty jako ,architektura participace®.



Siteni obsahu je nové strukturovano jako fetézec, ktery je provazan vice nez
u masovych médii typu one-to-many. V dlisledku vétsi provazanosti tohoto modelu
vznikaji i tzv. ,remixers“. To jsou takovi uZivatelé internetu, ktefi vytvareji nové
hodnoty pouzitim jiz existujiciho obsahu. [4]

Wiki systémy

Wiki systémy umoziuji vytvaret stranky, na nichz mize kaZzdy uZivatel
jednoduSe ménit a upravovat obsah stranek. A to je presné princip webu 2.0.
NejznaméjsSim predstavitelem wiki systémd je samoziejmé encyklopedie
Wikipedia. Je potieba rici, Ze wiki systémy mohou byt ter¢em vandalt ¢i zneuzity
spammery. Proto vétSina obsahu, kterd se na tento systém prida, prochazi
kontrolou a aZ poté je tento obsah zverejnén. [4]

Long Tail (dlouhy chvost)

Termin Long Tail je zavedeny S$éfredaktorem casopisu Wired Chrisem
Andersonem. Ten si vSiml, Ze internet je oproti klasickému marketingovému
prostredi obrovsky prostor a najde se tu misto i pro okrajové produkty, které by
v béZném reklamnim prostiedi neuspély. Web 2.0 umoziiuje i takovéto produkty
s malou poptavkou uzivatelim nabizet bez zvySenych nakladt. [6]

Obrazek 1 Long tail (dlouhy ocas)

SR ”
o | 1 - Hity Dlouhy ocas
9
o
£
v
o
(@)

2 - Stredni cesta
3 - Dlouhy ocas
Mnozina produktu
zdroj: [6]



Tyto produkty se mohou vystavit v e-shopu a byt tak uzivatelim dostupné,

i kdyz v klasickém obchodé by se pro né z diivodu malé poptavky misto nenaslo.

[7]

2.1.2 Web 3.0

0 pojmu web 3.0 se hovori jiZ vice nez 10 let. Co vSak presné web 3.0 prinasi
a jaka je jeho jasna definice, neni jasné doted. NejcCastéji se uvadi, Ze web 3.0 je
spojeni webu 2.0 se sémantickym webem (web, ktery misto struktury akcentuje
smysl dat). [8] Sémanticky web nauc¢i pocitaC co data znamenaji a uméla
inteligence tyto informace vyuZije a zpracuje pro uZzivatele. [9] Mezi dalsi
charakteristiku webu 3.0 mliZeme zaradit cloud computing, coZ je poskytovani
pocitacovych technologii ve formé sluzeb, nebo programi na internetovych
serverech.

V soucasné dobé se jiz nékteré prvky webu 3.0 aktivné vyuZivaji a nastava tak

pomalu prechod mezi webem 2.0 a 3.0.

2.2 Socialni a nova média

Socialni médium a Web 2.0 jsou svoji definici velmi podobni, proto se obcas
zaménuji. Podle Jima Sterea jsou socialni média: ,vSe, co umoZriuje komukoliv
komunikovat s kymkoliv, jinymi slovy, uZivatelsky generovany obsah distribuovany
snadno pristupnymi internetovymi ndstroji.” [10]

Dave Evans definuje socialni média jako: ,Socidlni média jsou demokratizaci
informaci, transformuji lidi z ctendit obsahu v jeho tviirce a Siritele. Jde o zménu
od mechanismu vysldni k modelu many-to-many, zakotveném v konverzaci mezi
autory, lidmi a spolupracovniky. Socidlni média vyuZivaji ,moudrosti davu”
k propojeni informaci kolaborativnim zpiisobem.“ [11]

Komunika¢ni model many-to-many je koncept definovany teoretikem novych
meédii Vinem Crosbiem. Jako klicové charakteristiky tohoto modelu vidi:

1. MozZnost simultanné sdélit individualizovanou informaci neomezenému
mnozstvi lidi.

2. Kazdy ze zucastnénych - at' uz je to autor sdéleni, Siritel, nebo konzument -

ma moznost zasahovat do obsahu sdéleni. [5]



Prostiednikem socidlnich médii je tedy internet. Podle Jima Sternea je
internet jedineCny vtom, Ze jde o prvni komunika¢ni kanal typu n-n. Mobilni
zarizeni jsou typu 1-1, vysilani je typu 1-n, ale to co dokazZe internet nic jiného
neumi. Spojuje lidi z celého svéta vjednu sit a umozZnuje jim v této siti spolu
komunikovat, spolupracovat, vidét se, slySet se a dalsi. [10]

Podle Sternea Ize socialni média délit na Sest kategorii: [10]

o diskusni fora a diskusni skupiny - napft. SuperFérum.cz, ulekare.cz;

o prehledy a stranky s nazory - napf. tripadvisor.cz, cestujlevne.com;

o socialni sité - napt. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn;

o blogy - travelbible.cz, blog.mall.cz;

o mikroblogy - sem se fadi predevsim Twitter, ktery ale spada také
do socialnich siti - umoznuje napsat oznameni o 140 znacich;

o zaloZkovani (bookmarking) - Stumbleupon, Delicious, linkuj.cz.

Socialni média spadaji pod tzv. nova média. O jasnou definici novych médii se
pokouselo vice teoretikl. Antonin Pavlicek definuje nova média jako: ,Média, kterd:

1. jsou zaloZena na elektronické/digitdIni platformé,

2. vyuZzivaji vypocetni vykon (procesor),

3. jsou interaktivni (reaguji na podnéty uZivatele),

4. podporuji komunikace, nebo prinejmensim primou zpétnou vazbu.” [8]

Mezi nova média se tak radi napriklad: internet, software, digitalni
masmédia, mobilni zatizeni a hlavné také socidlni sité. Je to tedy uceleny pojem.

Podle vyznamného teoretika Martina Listera maji nova média 5 principd,
které vymezuji jejich charakter: [12]

1. digitalita - pocitacové technologie zaloZené na digitalnim kédu;

2. interaktivita - inovativni schopnost zasahovat a manipulovat s médii;

3. hypertextualita - dilo je vytvoreno z jednotlivych navzajem propojitelnych

dild, u nichZ si kazdy uzivatel urcuje jejich poradi na zakladé myslenkovych

asociaci;

4. disperze (rozptyl) - nova média jsou vice rozptylena oproti masovym

meédiim na Urovni spotreby;

5. virtualita - virtualni prostor, kde se odehravaji interakce divaka.



2.3 Socialni sit

Pojem socidlni sit neni tak novy jak se miliZe zdat. Ma zaklad v sociologii
a oznacuje jednotlivce a skupiny lidi, ktefi spolu udrzuji komunikaci rtznymi
zplsoby. Za autora tohoto pojmu se uvadi J. A. Barnes, ktery se vénoval studiu
malych skupin lidi jako spoleCenskych kategorii a popisoval vazby mezi nimi.
UZivani pojmu socialni sit’ se tak datuje do roku 1954. [13]

Dnes si vSak pod timto pojmem vétSina z nas vybavi predevsim socialni sit
jako webovou sluzbu. Anglicky existuje pro tento pojem ekvivalent social network
service (SNS). Socialni sit' jako webovou sluzbu se pokouSelo definovat mnoho
autorl. Jsou zaloZeny na koncepci Webu 2.0, kde uzivatelé vytvari vlastni obsah
dané stranky, komunikuji zde, sdileji informace a tak vytvari vlastni hodnotu webu.

Janouch naptiklad definuje socialni sit jako: ,misto, kde se setkdvaji lidé, aby
vytvdreli okruh svych prdtel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdjmy.
Socidlnim sitim se také nékdy rikd spolecenské sité nebo jednoduse prdavé komunity.”
[14]

Dle Boydové a Ellisonové lze socialni sit chapat jako webové zaloZenou
sluzbu, ktera umoziuje uzivatellim vytvaret verejny nebo z Casti verejny profil,
komunikovat s ostatnimi uzivateli a navazat s nimi spojeni. UmoZiuje sdilet
spole¢né informace, fotografie, videa, odkazy a planovat spolecné akce. Obsah
socialnich siti tvofi sami uZivatelé. [15]

MareSova pak uvadi, Ze socialni sit' je: ,propojend skupina lidi, kteri spolu
komunikuji riiznymi zptisoby. Existuje mnoho socidlnich siti, které se lisi podle svého
vyuZiti, uZivatelt, jejich potreb a cilii.” [16]

Existuji rtizné typy socialnich siti, z nichz nejrozsirené;jsi jsou sité:

e osobni - do kterych patti naptiklad Facebook, Instagram, Twitter atd.;
e profesni - tou nejvétsi a nejznaméjsi profesni siti je LinkedIn, kde se
setkavaji predevsim profesionalové ze vSech pracovnich oblasti a diskutuji
o svych pracovnich zajmech;
e zajmové - zde patii predevSim velmi populdrni YouTube, kam mohou
uzivatelé nahravat libovolna videa, videonavody atd. [14]
Socidlni sité jsou fenoménem soucasné doby. Neustdle nariistd pocet

uzivatell socidlnich siti i v souvislosti s nartistem poctu uzivatell internetu. [17]
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Na obrazku 2 niZe je vidét 15 nejpopularnéjsich socialnich siti na svété. Jak je
na prvni pohled vidét, Facebook se svymi 2,23 miliard uzivateli je nejvétsi socialni
siti na svété. Nasleduje pak socialni sit YouTube se svymi 1,9 miliard uZivateli,
Instagram s 1 miliard uzivateli, QZone s 563 miliony uzivateli, Weibo s 376 miliony
uzivateli. PocCty uzivatell socidlnich siti jsou zapocteny jako uzivatelé, kteii se
na socialni sit' pripoji alespon jednou za mésic. [18]

Obrazek 2 15 nejpopularnéjsich socialnich siti

Top 15 Most Popular Social Networking Sites e
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zdroj: [18]

Socialni sité jsou také geografickou zaleZitosti, jak ukazuje obrazek 3. Témér
po celém svété je nejrozsirenéjsi socidlni siti Facebook. Jinak je tomu napriklad
v Cing, kde je nejpopularnéjsi socialni siti QZone. V Rusku je to pak socialni sit
V Kontakte, v Iranu je to Instagram. V nékterych postsovétskych republikach je to

pak sit Odnoklassniki. [19]



Obrazek 3 Svétova mapa vyuzivani socidlnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa/SimilarWeb

zdroj: [19]

2.3.1 Charakteristika vybranych socialnich siti

Podrobnéji specifikovany jsou socidlni sité, které bézné vyuzivaji ceské
univerzity. Vybrany byly Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn.
Socialni sit Google+ v diplomové praci nebude zminiovana, protoZe se k roku 2019

planuje jeji ukonceni. [20]

Facebook

Facebook byl zaloZen vroce 2004 Markem Zuckerbergem, studentem
Harvardské univerzity. Pivodné mél slouzit pouze studentim Harvardské
univerzity pro sdileni kontaktli. [14] Za pouhy rok se vSak Facebook rozsiril
postupné mezi nékolik dalSich americkych univerzit a postupné i na dalsi
zahrani¢ni univerzity. [21] Pravé pocatecnim Sifrenim pouze mezi univerzitami
dodaval Facebook uzivatelim exkluzivitu. Od 11. srpna 2016 se muzZe na sit
Facebook pripojit kdokoliv starsi 13 let. Nazev Facebook vznikl podle papirovych
letdki tzv. Facebooks, které se rozdavaly studentim prvnich roc¢niki
na americkych univerzitach. Tyto letdky slouzily pro sblizovani studentli mezi

sebou a toho chtél Mark Zuckerberg dosahnout pravé pomoci socidlni sité
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Facebook. [14] Koncem roku 2007 mél Facebook jiz 57 miliontd uZivateli
a nasledné pokracoval jeho veliky vzestup. V druhé poloviné roku 2008 dosahl
Facebook 100 miliont uzivatelt. V tinoru 2010 jich mél jiz 400 miliond a miliardy
dosahl Facebook vzari 2012. [21] Dnes Facebook vyuziva jiz 2,23 miliardy
uzivatelt. [18]

Pro pouzivani socidlni sité Facebook je nezbytné zalozit si sviij profil, kde
uzivatel uvede své celé jméno, datum narozeni, pohlavi, e-mail nebo telefonni ¢islo,
zvoli si své heslo a mize dodat vice osobnich informaci (zaméstnani, ndbozZenské
vyznani, rodinny stav atd.). Pro dokonceni registrace je nezbytné, aby uZivatel
potvrdil vlastnictvi e-mailové adresy nebo telefonniho cisla (prijde potvrzovaci
e-mail nebo sms). Po potvrzeni je registrace dokoncend a uZivatel jiz miZe
vyuzivat socialni sit. Lze zasilat Zadosti o pratelstvi ostatnim cleniim komunity
Facebook. Pokud pritel piijme Zadost, uzivatelé se stavaji pratelé. Automaticky se
uzivatelé pak navzajem sleduji a v kanalu vybranych prispévkii mohou vzajemné
zobrazovat své prispévky na tzv. zdi (wall). Mohou mezi sebou vzajemné
komunikovat pomoci online chatu - jedna se o systém pro zasilani zprav, obrazkd,
videi, udalosti a soubori. Uzivatel Facebooku se mtze pridat do riznych skupin,
které ho zajimaji. Zde pak mize komunikovat a sdilet informace s danou skupinou
lidi. MtiZe si také oblibit (dat like) nékteré z existujicich stranek na Facebooku. Tim
zaCne sledovat obsah této stranky, ktery se bude distribuovat na zed uZivatele.
Hlavni stranka neboli zed’, obsahuje kanal vybranych ptispévki, coz jsou prispévky
od pratel, skupin a stranek, které uzivatel sleduje. Tato stranka se pribézné
aktualizuje. [22]

Zaklad socialni sité Facebook je zaloZen na sdileni, komentovani, oznacovani
»T0 se mi libi“ ostatnich piispévka.

Facebook nabizi také mozZnosti placené reklamy. UmoZiiuje si nastavit
libovolnou vysSi denniho (minimdalni castka denniho limitu je stanovena
na ekvivalent 1 USD) nebo dlouhodobého rozpoctu, aby mél uzivatel prehled
nad tim, kolik za reklamu utraci. UZivatel si vybere ucel reklamy (navsStévnost
stranky, povédomi o znacce atd.), ceho chce dosahnout, kde se ma reklama
zobrazovat ¢i koho chce reklamni kampani oslovit. JelikoZ ma Facebook spoustu

dat o uzivatelich, dokaZe tak reklamu velmi dobfe cilit. [23]
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Instagram

Instagram je socialni sit' slouZici pro sdileni fotografii z mobilnich zarizeni.
[24] Tuto socidlni sit’ vytvorili Kevin Systrom spolecné s Mikem Kriegerem a jeji
vznik je datovan na 6. fijna 2010. Hned prvni den si tuto aplikaci do mobilnich
zatizeni nainstalovalo 25.000 uzivatelli. Po 3 mésicich mélo na svém zarizeni
nainstalovanou aplikaci Instagram 1 miliont uzivateli. Vlednu 2011 Instagram
zavedl popularni hashtagy, které slouZi jako klicova slova pro vyhledavani
podobnych prispévki, fotografii. [25] 26. zari 2011 dosahl Instagram 10 miliont
uzivatell. 9. dubna 2012 pak Facebook koupil Instagram za 1 miliardu dolari. [26]
V soucasné dobé vyuziva Instagram 1 miliarda uzivateld. [18]

Na Instagramu je potieba stejné jako na ostatnich socialnich sitich zacit
s vytvorenim profilu. Profil Ize vytvofit registraci pres Facebook nebo e-mailovou
adresu. MizZe byt nastaveny jako soukromy (fotografie a pribéhy se budou
zobrazovat pouze sledujicim, které uzivatel potvrdi) nebo vefejny (fotografie
a pribéhy se zobrazuji vSem na Instagramu). Instagram ma funkci psani
tzv. primych zprav (direct message), které umoziuji psat ostatnim uZzivateltim sité
Instagram. Hlavni stranka Instagramu slouZi pro zobrazovani fotografif
od sledovanych piatel, populdrnich celebrit nebo firem, které uZzivatelé sleduji.
Jsou zde také tzv. ,stories” neboli pribéhy, kam uzivatelé nahravaji fotografie nebo
videa, ktera chtéji sdilet sostatnimi uZivateli. Tyto pribéhy se zobrazuji
na Instagramu po dobu 24 hodin a nasledné zmizi. Instagram je velmi popularni

také diky filtrim, které dokazou upravit fotografie. [27]

YouTube

YouTube byl zaloZen vunoru 2005 trojici byvalych zaméstnanci firmy
PayPal. V listopadu 2006 byl YouTube koupen spole¢nosti Google za 1,65 miliardy.
Zarazeni YouTube mezi socidlni sité neni Uplné jednoznacné, ale obsahuje fadu
prvkd, jez socialni sité definuji. Slouzi pro publikaci videobsahu. Na YouTube je
mozné si vytvorit sviij vlastni profil (tzv. kanal), kde se mohou uZzivatelé predstavit
a predevsim sdilet sva videa. Ostatni uzivatelé mohou pak tento kanal odebirat
a tim budou notifikovani na kazdé nové video z tohoto kanalu. Jednotliva videa pak

lze komentovat, sdilet na ostatnich socialnich sitich, nebo jim dat ,To se mi libi“

12



tzv. like, nebo ,To se mi nelibi“ tzv. dislike. Sledovani videi neni podminéno

vytvorenim profilu. [28]

Twitter

Twitter je socialni siti a mikroblogem, ktery umoziuje uZivatellim psat kratké
zpravy o maximalni délce 140 znakd, tzv. tweety. Byl zaloZen v roce 2006 Jackem
Dorseyem. Twitter se postupné stal vyznamnym zdrojem rychlych informaci,
predevSim o aktudlnim déni. Zpravy wuzivateli vidi vSichni jeho sledujici
(followers). Zpravy od ostatnich uZivatell lze tzv. ,retweetnout”, tedy preposlat
mezi své sledujici. Hlavnim prvkem Twitteru je hashtag, ktery se znaci znakem ,#“.
Slouzi predevSim pro zarazeni prispévku do urcitych kategorii, pod kterymi se
shlukuji prispévky se stejnymi hashtagy. Pomoci hashtagii lze pak monitorovat

aktualni trendy. [21]

LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit, ktera se specializuje na sdruzovani profesionali. Byla
zaloZena v roce 2003. Hlavnim cilem této sité je spojovat profesionaly z rtiznych
odvétvi a nabidnout jim misto pro sdileni jejich zajma. Dalsim cilem této sité je
pomoct uzivatelim najit pracovni prilezitosti a naopak firmam pomoct najit
vhodné kandidaty pro obsazeni jejich pracovnich pozic. LinkedIn funguje
na systému doporuceni a potvrzovani uzZivatelskych znalosti. [16] KaZdy uZivatel si
muze pridat libovolnad spojeni (ostatni uzivatelé sité LinkedIn). DotyCny uzivatel
musi s pridanim do spojeni souhlasit a potvrdit jej. UZivatelé se také mohou pridat
ke skupinam, které byvaji uzce zamérené. Mohou sledovat firemni profily, kde se
objevuji i volné pracovni nabidky. Pres socialn{ sit' LinkedIn lze snadno dohledat
byvalé kolegy, spoluzaky z univerzity nebo zcela nové pracovni kontakty. [14]
LinkedIn je o vytvareni strategickych vztahii. Neni tedy tolik dtlezité, kolik spojeni
uzivatel ma, ale predevsim, jak kvalitni jsou. LinkedIn proto nezobrazuje aktualni
pocet uZivatelskych spojeni, pokud jich uZivatel presahne 500. [29] LinkedIn se
pySni také velmi dobrym postavenim v internetovych vyhledavacich a pomérné
velkym zastoupenim Ceskych personalistii - a to zejména z oblasti IT, marketingu

a ekonomie. [30]
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2.3.2 Socialni sité jako marketingovy prostredek

V poslednich letech se marketing vyrazné méni. Jednou z hlavnich zmén je
presouvani marketingovych aktivit na novy marketingovy kanal - socialni sité.
Marketing na socialnich sitich je pomérné slozity, nebot vyZzaduje delsi
a dikladnéjsi ptripravu nez jiné formy marketingu na internetu. V soucasné dobé jiz
socialni marketingové aktivity zahrnuji také audiovisualni obsah. [14]

Jednotlivé sité nabizeji firmam rizné vyhody. Naptiklad Twitter mize slouZit
jako systém vcasného varovani umoziujici okamzitou reakci, kdezto Facebook
prinasi hlubsi zapojeni spottebitelli. Socidlni sité jsou velice uzite¢ny nastroj, ale
nikdy by se nemély stat jedinym prostfedkem marketingové komunikace.[31]

Dle Freye jsou hlavni diivody, pro¢ délat marketing na socidlnich sitich,
nasledujici: [32]

Image

Aktivni plisobeni firmy nebo instituce na socidlnich sitich je vyborny zpisob,
jak se priblizit k zdkaznikim a pfimo s nimi komunikovat. Pozitivni vystupovani
a rychlé reakce uzivatell posiluji image firmy, protoze pfima komunikace vyvolava
v uzivatelich pocit, Ze svou ucasti ve skupiné ziskavaji pridanou hodnotu v podobé
aktualnich informaci. [32]

Viralni marketing

Lidé si doporucuji vyrobky a sluzby jiz od pradavna, jesté diive nez viibec
existoval internet. Virdlni marketing je definovan také jako elektronicka podoba
word of mouth, coZ je predavani informaci o produktu, sluzbé nebo reklamé
od zakaznika k jeho pribuznym. [33] Socidlni sité jsou idedlni prostor pro Siteni
reklamnich sdéleni pomoci viralniho marketingu. Tento druh marketingu je jednim
z nejlevnéjSich zplisobii reklamy. Jednd se o nendsilné Sifeni reklamy
prostiednictvim vtipnych komentaidi, obrazkii nebo poutavych videi, které
uzivatelé na socialnich sitich dobrovolné sdili. [32]

Public relations (PR)

Na socialnich sitich lze publikovat PR ¢lanky, které by mély byt zajimavé
a aktudlni. Firma nebo instituce ma tak moZnost vefejné se ztotoznit nebo
sympatizovat s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi a projevovat jim

podporu. Tim mohou zapiisobit na city uzivatell a ziskat si jejich prizen. [32]
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Budovani znacky

UZivatelé travi na socialnich sitich mnoho volného ¢asu. Pokud budou védét
o existenci dané firmy ze socialnich siti (at uz se jedna o firemni slogan, logo,
firemni vizi nebo misi), dokaZou si firmu nasledné spojit sdanymi
vyrobky/sluzbami. Pokud budou reklamni sdéleni na socialnich sitich zajimava
a lakava, najde si zakaznik danou znacku sam. [32]
Loyality Marketing

Sociadlni sité mohou prispét kbudovani loajality u zdkaznikd. Pokud
ve spravnou dobu a spravnym zptisobem firma zverejni novinku nebo zajimavou
akci, uzivatelé se budou na tyto webové prezentace vracet. DalSim zpisobem, jak si
vytvorit loajalni zdkazniky, je diskuse a on-line feSeni problémi. Pokud budou
zakaznici steSenim spokojeni, budou zkuSenosti sdélovat i svym znamym
a pratelim. [32]
Social Data Mining

Informace o zdkaznicich jsou strategicky dtleZité. Socidlni sité jsou velmi
dobrym zdrojem informaci a nazorl zakaznikd. Na zakladé ziskanych informaci
pak lze vytvaret marketingové kampané na uZivatele, a to nejen pres socialni sité.

Zjisténi potreb a pozadavkil zakaznikd je klicCovou tlohou marketingu. [32]

2.3.3 Vyuziti socialnich siti v Ceské republice
Pocet uZivateldi socidlnich siti v Ceské republice neustale roste. Na nejveétsi
socialni siti Facebook je aktudlné 5200000 unikatnich uzivatell. Spolecné
s facebookovym messengerem tvori az 5400000 aktivnich uZivatelG. Z toho
2600000 muzt a 2800000 Zen. Dle vékovych struktur je zastoupeni uzivatelli
na socialni siti Facebook nasledujici: [34]
e 13-25l]let-1500 000 uzZivatelq,
e 26-35let- 1500 000 uzivateld,
e 36-45let-1 200 000 uzivatelq,
e 46+-1200000 uzivateld.
Nejrychleji rostouci socidlni sit Instagram, vlastnéna Facebookem, ma
v Ceské republice 2 200 000 uzivatel. Tvofi ji 1 000 000 muzii a 1 200 000 Zen.

Vékova struktura Instagramu je nasledujici: [34]
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e 13-25]let-1100 000 uzivatelq,
e 26-35let- 550 000 uzivateldq,

e 36-45l]et-330 000 uzivatelq,

e 46+ -220 000 uZivateld.

Pokud se zkombinuji tyto dvé socialni sité vlastnéné Facebookem, je jejich
dosah pro mozné zobrazeni reklamy az 5 700 000 unikatnich uzivatelt.

YouTube je druhou nejvétsi socialni siti u nas s 5600000 unikatnimi
uzivateli, ktefi jsou aktivni alespon jednou za mésic. [34] YouTube pridal nové
moznosti pro reklamy, jako jsou vertikalni bumper ads, coz jsou kratké 6 vterinové
reklamy, které nelze preskocit. [35] Nasleduje nejnovéjSi trendy mobilnich
vertikalnich videi ve formatu 1:1 az 9:16. [34]

Ctvrtou nejvétsi socialni siti v Ceské republice je LinkedIn. PouZiva ji
1600 000 uzivateli. Reklamu lze zacilit na 560 000 muzii nebo na 520 000 Zen.
Zbytek jsou firemni ucty nebo tucty, které nejsou dostatecné vyplnéné. Vékova
struktura uzivatell vypada nasledovné: [34]

e 18-24let -89 000+ uzivatelq,
o 25-34let-220 000+ uzivatelq,
e 35-54]et-200 000+ uzivately,
e 55let+-31 000+ uzivateld.

pozn.: Vékovd struktura uZivatelti neni kompletni, protoZe vsichni uZivatelé
nemaji zverejnéné informace o svém véku. Proto se vyse objevuje + u jednotlivych
vékovych kategorii.

Twitter v Ceské republice spise stagnuje se svymi 600 000 uZivateli.
UZivatelé zde nejcastéji sleduji ceskd média, celebrity, politiky a sportovce. Twitter
je také vyuzivan jako platforma pro péci o zdkazniky rlznymi spolecnostmi,
napriklad mobilnimi operatory, bankami a aeroliniemi. [34]

Z vy$e uvedenych informaci vyplyva, Ze socialni sité v Ceské republice maji
nejvétsi zastoupeni u mladé generace, ktera je klicova pro ucely této diplomové
prace, nebot univerzity cili predevSim na tuto skupinu.

Dle informaci Ceského statistického ufadu zroku 2017 je vyuZivani

socialnich siti v Ceské republice pod priimérem EU. VyuZiva jej 48 % populace,
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kdezto priimér EU je 54 %. V Ceské republice je tedy stale potencional pro rozvoj

vyuzivani socidlnich siti. [36]

2.3.4 Vyuziti socialnich siti k propagaci univerzit

Socialni sité se dnes vyuZzivaji nejen ve firmach, riiznych spole¢nostech ci
organizacich, ale vyuZivaji je také univerzity. Spravné zvolené nastaveni
marketingového a komunika¢niho mixu miiZe univerzitdm pomoci oslovit vétsi
mnozstvi potenciondlnich zdjemcti o studium. Vyuziti socidlnich siti neslouzi pouze
k propagaci univerzity pro ndbor novych studentd, ale také pro komunikaci se
soucasnymi studenty, absolventy, uciteli nebo k zverejiiovani aktualnich udalosti
na akademické piidé. V nékterych ohledech tak dokdZou nahradit e-learningové
platformy, jako jsou Moodle nebo BlackBoard, které vsak slouzi piedevsim
pro pristup ke studijnim materialim, ale také ke komunikaci se studenty.

Na zakladé vyzkumu Connella z roku 2009 studenti ¢asto povazuji Facebook
za soukromy prostor a nechtéji jej vyuzivat pro akademické tucely - uceni ci
pripadné néjaké online lekce. [37] Socialni sité by tedy mély slouzit predevSim jako
informacni, komunikacni a propagacni zdroj, nikoliv jako e-learningova platforma.
[38] Univerzity se snaZi byt ¢im dal vice mezinarodni a proto je potreba se zamérit
také na zahrani¢ni studenty. [39] Socialni sité by proto mély také cilit na anglicky
mluvici studenty (pokud nabizi studium i vjiném jazyce, mély by se univerzity
zameérit i na propagaci v daném jazyce).

Image univerzity je velmi duleZita. Svétlik naptiklad definuje vztahy
s vefejnosti ve vzdélavacich instituci jako: , forma komunikace, jejimZ hlavnim cilem
je vytvdreni priznivych predstav (image), které na verejnosti skola, popr. jeji
vzdéldvaci program bude mit”, [40]

Mezi hlavni cile PR Skoly patfi: [40]

e Budovani povédomi skoly (image), vzdélavaciho programu, nebo jeho ¢asti,
pomoc pii uvadéni nového programu na vzdélavaci trh.

e Budovani divéryhodnosti skoly.

e Stimulovani zdjmu zdkaznikl (studentli) o sluzby Skoly, jakoZz i mozné
spoluprace, popf. sponzorstvi.

e SniZovani ndkladi na efektivni komunikaci skoly s verejnosti.
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Ke splnéni vyse uvedenych cili pomadahaji pravé i socidlni sité. Image
univerzity hraje vyznamnou roli v rozhodovani potencionalnich zajemcii o studium
na univerzité nebo také pro pripadnou spolupraci s firmami, jeZ univerzitdm

pomaha image zlepSovat. [41]

2.4 Ranking univerzit

Celkové ohodnoceni univerzity je velmi sloZité a ne vzdy aplné presné. Presto

VIV

je pro univerzity dllezité se v téchto Zebtic¢cich umistit a mit se s ¢im srovnavat.
Existuje nékolik svétovych Zebiickd, které jsou povazovany za prestizni.
Academic Ranking of World Universities (ARWU)

Tento Zebricek byl poprvé publikovan v roce 2003 a jako jeden z mala
zebrickl pouziva doted témér stejnd Kritéria, ktera mél zpocatku. Vydava jej
univerzita Jiatong v Sanghaji a jeho ptvodnim smyslem bylo ukazat postaveni
¢inskych univerzit ve srovnani s nejlepSimi svétovymi univerzitami. [42] Tento
Zebricek se zamétuje predevsim na védeckou a vyzkumnou troven univerzit (coz
je tomuto Zebticku také nékdy vytykano). Je orientovan na anglicky psané védecké
¢lanky, coZz zvyhodiuje univerzity zanglicky mluvicich zemi. Stabilnost tohoto
Zebricku je jeden z faktort, proc je povazovan za tak prestizni. [43]

Zebricek ARWU vyuZiva nasledujici kritéria: [42] [43]

o absolventi instituce, kteri ziskali Nobelovu cenu nebo Fieldsovu medaili
(Alumni) - vaha 0,1;

o zaméstnanci instituce, kteri ziskali Nobelovu cenu nebo Fieldsovu medaili
(Award) - vaha 0,2;

o vysoce citovani vyzkumnici ve 21 Sirokych oborovych kategoriich podle
databaze Web of Science - vaha 0,2;

o C¢lanky publikované v casopisech Nature a Science - v pripadé vysokych
Skol, které se zaméruji prevazné na humanitni a spolecenskovédni
discipliny, se toto kritérium nepouZiva a jeho vaha je rozdélena mezi ostatni
kritéria - vaha 0,2;

o publikace zanesené v Science Citation Index-Expanded a Social Science

Citation Index, priCemzZ v tvahu jsou brany pouze publikace typu ,Article®;

publikace ze spoleCenskych véd zde maji dvojnasobnou vahu - vaha 0,2;
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o akademicky vykon instituce prevedeny na pocet jejich zaméstnanci -
vazeny primér prvnich péti kritérii délené poctem akademickych
pracovnikil - vaha 0,1.

Kazdé kritérium je hodnoceno u nejlepSi univerzity skérem 100 bodd.
U dalSich univerzit se pak podil bodl vypocita jako procentudlni podil z nejlepsi
instituce. Takto se hodnoceni opakuje pro stanoveni celkového poradi univerzit -
i zde plati, Ze univerzita, ktera ma nejlepsi celkové umisténi je hodnocena skérem
100 bodl a poradi ostatnich univerzit je vyjadfeno procentudlnim podilem vici
nejlepsi univerzité. Tato kritéria se vztahuji na univerzitu jako celek a neberou
v potaz velikost z hlediska poctu studenttli, akademickych pracovnikli nebo vyse
rozpoctu. [42]

QS World University Rankings (QS)

Druhy nejstarsi Zebricek, ktery vznikl o rok pozdéji nez zebiicek ARWU, tedy
vroce 2004, se ptivodné jmenoval THE-QS World University Ranking. Zpracovava
ho spolec¢nost Quancquarelli Symonds Limited (QS). Od druhého ro¢niku (2005)
QS pouziva 6 stalych kritérii se stalymi vahami (méni se pouze vypocty): [43] [44]

- respondenti jsou oslovovani na zdkladé predchozich Setfeni, piripadné
pak dle databazi, které obsahuji kontaktni udaje akademickych
a védeckych pracovniki - vaha 0,4;

o Setfeni mezi zaméstnavateli - index ziskany z odpovédi globalniho Setreni
mezi zaméstnavateli ohledné hodnoceni kvality absolventli vysokych skol -
vaha 0,1;

o pocet citaci akademického pracovnika - sleduje pocet citaci za poslednich
pét let pripadajici v priméru na jednoho akademického pracovnika vysoké
Skoly v databazi Scopus - vaha 0,2;

o pocet studujicich a akademickych/védeckych pracovnikii - nizZs$i pocet
studujicich na jednoho akademického/védeckého pracovnika ukazuje vyssi
kvalitu - vdha 0,2;

o pocet studujicich ze zahranici, tedy atraktivitu univerzity vii¢i zahrani¢nim
studentim - vaha 0,05;

o podil akademickych a védeckych pracovniki ze zahranici - vaha 0,05.

19



The Times Higher Education (THE)

Tento Zebricek je vydavan od roku 2010, co se britsky list The Times Higher
Education rozhodl ukoncit spolupraci svyzkumnou spole¢nosti Quancquarelli
Symonds Limited (QS). To znamenalo také ukonceni jejich spoluprace
na spolecném zebricku THE-QS World University Rankings. Od roku 2010 je
partnerem tohoto Zebficku spole¢nost Thompson Reuters. Zebti¢ek THE a jeho
metodologie zohlediiuje ze vSech uvedenych ratingl nejvice velikost hodnocenych
instituci (zohlednuje ji zhruba polovina ukazatelli ratingu). Ukazatelé rankingu
THE jsou nasledujici: [43] [45]

o vyuka a vzdélavani - Setfeni mezi akademickou obci zamérené na vyuku
a vzdélavani, pocet doktorati na akademického pracovnika, pocet
studujicich na akademického pracovnika, prijem na akademického
pracovnika a pocet udélenych doktorskych tituli na pocet udélenych
bakalarskych tituli - vaha 0,3;

o vyzkum - rozsah vyzkumné Cinnosti na akademického pracovnika, Setieni
mezi akademickou obci zamérené na védu, vydaje na vyzkum - vaha 0,3;

o citace - citace v mezinarodni bibliografické databazi Web of Science
za Sestileté obdobi - 0,3;

o mezinarodni rozmér - podil studujicich ze zahrani¢i vici studentské
populaci, podil akademickych pracovniki ze zahranici viici jejich celkovému
poctu, podil publikaci, které vznikly ve spolupraci s alespon jednim
zahrani¢nim pracovis$tém - vaha 0,075;

o prijmy na vyzkum ze soukromych zdroji - rozsah spoluprace
na vyzkumnych aplikacich a inovacich pro podnikatelsky sektor - vaha
0,025.

uniRank

Mezindrodni Zebri¢ek, ktery se zaméfuje na hodnoceni prezentace
na internetu. Drive se nazyval 4ICU - For International Colleges & Universities.
Hodnoti navstévnost webovych prezentaci jednotlivych univerzit, coZ znamena
i socialni sité. Vyuziva ktomu algoritmus, ktery je zaloZen na 5 nestrannych
a nezavislych webovych metrikach, které pochazeji ze 4 webovych inteligentnich

zdroja: [46]
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o Moz Domain Authority - doménova autorita, kterd predpovida, zdali se
webova stranka zobrazi v internetovém prohliZzec¢i na prednich prickach;
[47]

o Alexa Global Rank - poskytuje komer¢ni obchodni data a analyzy, je
dcefinou spole¢nosti Amazonu;

o SimilarWeb Global Rank - poskytuje podrobné analyzy o webovych
strankach a mobilnich aplikacich; [48]

o Majestic Referring Domains - poskytuje analyzy odkazového profilu
(souhrn vsSech zpétnych odkazi, které vedou zpét na sledovanou stranku);
[49]

o Majestic Trust Flow - ovéruje dlivéryhodnost webovych stranek. [50]

Tento ranking nehodnoti kvalitu vyuky ani akademického prostiedi
univerzit. Jeho cilem je podat informace o prezentaci univerzit na internetu
a pomoci tak studentlim nebo akademickym pracovnikiim pochopit, jak popularni
jsou univerzity v zahranici. [46]

Ranking univerzit je v praci zminén, jelikoZ ma navaznost na praktickou ¢ast
prace. Slouzi jako kritérium pro vybrani velkych univerzit pro podrobnou analyzu

vybranych univerzit na socialnich sitich viz kapitola 4.5.

2.5 Role univerzit

Vysoké Skoly jsou soucasti kazZdé moderni spolecnosti. Prispivaji
ke kulturnimu i ekonomickému ristu. Jejich poslanim je napomdhat budovat
demokratickou, otevienou, tolerantni a vzdélanou spolecnost. [51]

Vysoké skoly maji 3 zakladni role:

e vzdeélavaci,

e tviurdi,

e piimé spolecenské a odborné ptlisobeni, neboli ,tieti role”.
Vzdélavaci role

Univerzita je nejvy$$im ¢lankem vzdélavaci soustavy Ceské republiky. Jeji
prvni role je vzdélavani. Vzdélavaci cinnosti jsou aktivity, které sméruji k rozvoji
znalosti, schopnosti a postoji student a pripravuji je na budouci Zivot. Tyto

¢innosti mohou mit pak formu seminari, prednasek, online vzdélavani, odborné
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praxe nebo zahranic¢nich vyjezdl. Hlavnimi vystupy vzdélavani jsou nejen odborné
znalosti, ale také Kkreativita, kritické mysleni a pripravenost pro dalsi rozvoj. [51]
Tvaréi role

Pod tvirci roli univerzity spadd predevSim vyzkum, vyvoj a inovace
a umeélecka tvorba. Vysoké skoly pak pfi plnéni této role, pii posouvani hranic
dosavadnich poznatkd, spolupracuji s dal$imi partnery a zasluhuji se tak o pfenos
védy mezi akademickou a aplikac¢ni sférou. Zapojeni studentli do téchto ¢innosti je
klicové pro rozvoj ceské védy a vyzkumu. [51]

Primé spolecenské a odborné piisobeni (neboli ,treti role”)

Univerzity pomahaji Sifit poznatky a hodnoty ve spolecnosti. Na treti roli
univerzit existuje nékolik pohledl. Definovana je naptiklad v dokumentech
mezinarodnich organizaci OECD a UNESCO.

Dle definice OECD je velmi dtlezita spoluprace univerzit s firmami. MiZe se
jednat o spolupraci ve formé obousmérného vzdélavani, zajistovani praxi, stazi,
odbornych exkurzi nebo spoluprace pri tvorbé zavérecnych praci studentti. Mohou
vznikat i tzv. spin-off firmy, coZ jsou firmy, které jsou zaloZeny za ucasti
univerzitnich pracovniki s vyuzitim duSevniho vlastnictvi vytvoreného v ramci
univerzity. Vznikaji odStépenim od univerzit s cilem propagovat vysledky védy
a vyzkumu. [52] Definice OECD chape treti roli vysokych Skol hlavné jako rozvoj
ekonomiky a regiond.

Dale existuje definice tfeti role podle UNESCO. Bere tfeti roli univerzity jako
sluzbu vetejnosti v souvislosti s lidskym rozvojem. [53] Dulezity je vzajemny vztah
populace, ekonomiky a prirodniho dédictvi.

Nelze jednoduse frici, kterd ztéchto roli je nejdillezitéjSi nebo naopak
nejméné diilezita, protoZe duleZité jsou vSechny. Kombinace téchto roli utvari
image univerzity. A protoze pod treti roli, do které patfi mimo jiné komunikace
mimo akademické prostredi, spadaji také socialni sité, je vybrano toto téma

diplomové prace.
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3 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem prace je zjistit, jak se Cceské vefejné univerzity propaguji
na celouniverzitnich socidlnich sitich a na zakladé analyzy aktualniho stavu
doporucit univerzitdm efektivni vyuziti socidlnich siti k jejich propagaci.

Cile bude dosazeno pomoci nasledujicich krokii:

e reSerse zadkladnich pojmd,

e analyza aktuadlniho stavu vyuZiti socidlnich siti,

e kvantitativni zpracovani dat - dotaznikové Setreni mezi univerzitami,
e test zdkaznické podpory inspirovany praci Davida Meermana Scotta,
e retrospektivni analyza vybranych univerzit na socialnich sitich.

Na zacatku prace jsou popsany klicové pojmy jako Web 2.0, socialni a nova
média, socialni sité a jejich vyuziti v univerzitnim prostredi. Byly zde zminény také
rankingy univerzit, protoZe na né navazuje prakticka ¢ast diplomové prace.

Vramci praktické casti je pouZita metoda ziskdvani dat pomoci
dotaznikového Setreni. Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jak se univerzity
na socialnich sitich propaguji, jestli vyuZivaji analytické nastroje pro zjiSténi
efektivity své prace na socidlnich sitich a kolik penéz vénuji marketingu
na celouniverzitnich socidlnich sitich. Dotaznik byl uren pro vSechny vefejné
vysoké Skoly, kterych je celkem 26. Dotaznik byl rozesilan pomoci e-mailu
na kontaktni e-mailové adresy univerzit, které byly nalezeny na webovych
strankach univerzit nebo byly sdéleny pomoci komunikace na socialni siti
Facebook. Dotaznik byl vytvoren pomoci Google formulare a je prilohou této prace.

DalSi ¢ast prace se inspirovala vyzkumem Davida Meermana Scotta. Pomoci
socidlnich siti byl rozeslan dotaz na vSechny ceské verejné univerzity a byla
sledovana doba a zptisob reakce jednotlivych univerzit.

Dale je pouzita metoda analyzy a sbéru dat ze socidlnich siti. Nejdrive byla
aplikovana bézna analyza verejné dostupnych dat ze socidlnich siti, ze kterych byla
provedena analyza prispévki vybranych univerzit na jednotlivych socialnich sitich.
Nasledné byla pouZita profesionalni analyza dat pomoci profesionalnich placenych
analytickych nastrojl Socialbakers a ZoomSphere, do kterych byl autorovi udélen

pristup pro akademické ucely zastupci téchto firem. Analytické nastroje
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Socialbakers a ZoomSphere byly pouzity pro ziskani zdrojovych dat ze socidlnich
siti univerzit. VétSina grafii v této praci je pak vyhotovena pomoci analytického
nastroje Socialbakers.

Obrazek 4 niZe znazornuje schematicky postup zpracovani prace.
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Obrazek 4 Schéma postupu zpracovani prace

Specifikace klicovych

pojmii

Analyza soucasného

stavu socialnich siti
ceskych verejnych

univerzit

Dotaznikové Setieni

Analyza prispévki

na ¢eskych verejnych vybranych univerzit na

univerzitach

socialnich sitich

Test zakaznické
podpory po vzoru

Davida Meermana

Srovnani vybranych

univerzit na socialnich

sitich pomoci

analytickych nastroji

Shrnuti, doporuceni

a zaveér

zdroj: vlastni zpracovani
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4 Prakticka cast

Cilem prace je zjistit, jak se Cceské vefejné univerzity propaguji
na celouniverzitnich socidlnich sitich a na zakladé analyzy aktualniho stavu
doporucit univerzitdm efektivni vyuziti socidlnich siti k jejich propagaci.

Nejdrive je v ramci praktické ¢asti proveden popis soucasného stavu vyuziti
socidlnich siti univerzitami. Nasledné je prakticka Cast zamérena na analyzu
soucasného stavu vyuziti socidlnich siti ¢eskymi verejnymi univerzitami. V ramci
analyzy soucasného stavu je provedeno dotaznikové Setfeni, jeZ ma za cil zjistit, jak
se univerzity na socidlnich sitich propaguji, jestli vyuZivaji analytické ndastroje
pro zjisténi efektivity své prace na socialnich sitich a kolik penéz vénuji
marketingu na celouniverzitnich socialnich sitich. Dale je proveden test zakaznické
podpory, jeZz je zameéren na rychlost a zplisob reakce univerzit na dotaz
na socialnich sitich. Nakonec je vybrano dle kritérii 7 univerzit, jeZ jsou rozclenény
do dvou kategorii - velké a stfedni univerzity. Tyto kategorie jsou analyzovany
pomoci profesiondlnich analytickych nastroji a nasledné jsou mezi sebou

srovnavany.

4.1 Popis sou¢asného stavu vyuziti socialnich siti univerzitami

s s

trzniho systému, a proto je jméno univerzity velmi dtlezité. Obchodni znacky
rychle vyuzily vyhody interaktivni komunikace, kterou socialni sité nabizeji. [54]
Casidy poskytuje empirické dlikazy, které ukazuji, Ze orientace na brand univerzity
je velkou vyhodou. Jeji vyzkum odhaluje, Ze komunika¢ni chovani univerzity
vyrazné ovliviiuje pohled studentd na brand univerzity. [55] Socialni sité v tomto
ohledu hraji vyznamnou roli, nebot se nachizime v dobé, kdy jsou predevSim
mladou generaci hojné vyuZzivany. Studenti jsou mezi demografickou skupinou,
kterd se oteviené spojuje s fadou spotiebitelskych znacek. Ukazuji svou podporu
organizacim a jejim znackam na socidlnich sitich nebo se primo stavaji cleny
danych komunit na socidlnich sitich. [55] Stejné jako v oblasti fizeni obchodnich
znacek, rozviji znacka univerzity konkuren¢ni vyhodu v sektoru univerzitnich

instituci. [56]
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Roper a Davies tvrdi, Ze univerzity jsou firemni znacky kvili mnoha
zUcastnénym strandm, s nimiZ se musi angaZovat a také kvili orientaci v oblasti
sluzeb. Firemni branding je nejvhodnéjsi orientaci pro univerzitni instituce s cilem
stanovit diferenciaci a preference na urovni organizace spiSe nez na urovni
jednotlivych produkti ¢i sluzeb. [57]

Hlavni vyhoda socialnich siti ve vztahu k propagaci univerzit nastava, kdyz
univerzity aktivné komunikuji se svymi sledujicimi. Prispévky v ramci socialnich
siti jsou verejné pristupné a mohou byt snadno prevzaty jinymi uzivateli
(na Twitteru tzv. re-tweety, na Facebooku sdileni). Toto dalsi Sifeni mlize pomoci
univerzité dostat se do povédomi mezi dalsi uzivatele socidlnich siti, ktefi nejsou
piimo zapojeni do interakce s univerzitou. Tento nasobici efekt je velmi efektivni
predevSim pro univerzitu, ktera efektivné spolupracuje se svymi sledujicimi.
Dle vyzkumu na britskych univerzitdch lze fici, Ze univerzity, které vice
spolupracuji se svymi sledujicimi na socialnich sitich, dosahuji lepsitho naborového
vysledku nez univerzity, které aktivné nekomunikuji na socialnich sitich
a nezodpovidaji dotazy uchaze¢iim o studium. [55] Dle Herzbergovy teorie, pokud
student poloZi otazku univerzité a dostane odpovéd, nemusi citit ani uspokojent,
ani nespokojenost. Nicméné pokud nedojde k Zadné reakci, student se bude citit
nespokojeny. Nedostatek v odezvé pak miize ovlivnit rozhodnuti studenta podat
prihlaSku na danou univerzitu. [58] Soucasna studentska generace dnes ocekava
pfimou a rychlou interakci od pocatku naborového fizeni aZ po nastup
na univerzitu. [55]

Rizné socidlni sité cili na jiné publikum. Tomu by mél také odpovidat obsah
na danych socidlnich sitich. Tabulka 2 niZe zobrazuje piehled riznych aktivit, které
se standardné na dané siti publikuji. Zobrazuje také cilovou skupinu pro danou

socialni sit.
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Tabulka 2 Piehled cileni socialnich siti

Socidlni sit Priklad aktivit Cilova skupina

Facebook publikovani novinek, udalosti, uchazeci, studenti,
uspéchli univerzity nebo studentd, absolventi, média
publikovani  zajimavych  vyzkumi,
publikovani informaci o studiu

YouTube publikovani interview se uchazeci, studenti,
zajimavymi lidmi, experty, prezentace business
univerzitnich udalosti, video nahravky
z univerzitnich udalosti, propagacni
videa

Instagram prezentovani fotografif z hlavnich | uchazedi, studenti, média
udalosti univerzity nebo od studenti

Twitter publikovani informaci 0 média
udalostech a uspésich univerzity

LinkedIn publikovani zajimavych

vyzkumi, zverejiiovani pracovnich

prileZitosti

zdroj: vlastni zpracovani dle [59]

absolventi, studenti,

business

Dle International Student Survey (ISS), kterého se ucastnilo 22 838

potencionalnich studentti, ktefi zvazuji studium v 11 zemich Evropské unie,

65 % studenti hleda informace na sociadlnich sitich predtim, nez se zepta

na studium v zahrani¢i. 29 % studentli se divd na socidlni sité, kdyZ podavaji

prihlasku a 22 % studentl hleda informace na socidlnich sitich, aby se rozhodli,

jestli do zahrani¢i nakonec vyjedou. [60] Ztoho vyplyva, Ze je velmi dilezité

zamérit se také na zahrani¢ni studenty na socidlnich sitich. Dale dle vyzkumu ISS

vyplyva, Ze nejpouzivanéjsimi socidlnimi sitémi pro zahrani¢ni studenty hledajici

informace o studiu jsou Facebook (60 %), YouTube (42%), Instagram (31 %),
LinkedIn (28 %), Twitter (18 %). [60]
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4.2 Analyza soucasného stavu vyuziti socialnich siti univerzit
v CR

Tato kapitola se zabyva analyzou socialnich siti ceskych verejnych vysokych

Skol. Dle webovych stranek Ministerstva Skolstvi, mladeZze a télovychovy je

aktualné celkem 26 ceskych verejnych vysokych Skol. [61] Tabulka 3 niZe

zobrazuje seznam téchto univerzit s poctem studujicich na dané univerzité

a s poctem studujicich cizincli na dané univerzité.

Tabulka 3 Informace o poctu studentti ¢eskych vysokych skol

Informace o po¢tu studentti ¢eskych vysokych skol
celkové poradi| Nazev univerzity studujici celkem | studuijici cizinci|Podil cizinch
1 Univerzita Karlova 45235 8630 19%
2 Masarykova Univerzita 30163 6737 22%
3 Univerzita Palackého v Olomouci 19670 2004 10%
4 Ceska zeméd&lska univerzita v Praze 18533 2950 16%
5 Vysoké uceni technické v Brné 18263 3940 22%
6 Ceské vysoké uéeni technické v Praze 17549 3048 17%
7 Vysoka skola ekonomicka v Praze 13423 3206 24%
8 Vysoka skola banska - Technicka univerzita Ostrava 11304 1101 10%
9 Zapadoceska univerzita v Plzni 10422 449 4%
10 Jihogeska univerzita v Ceskych Budéjovicich 8791 474 5%
11 Univerzita Tomase Bati ve Zliné 8482 819 10%
12 Mendelova univerzita v Brné 8415 1621 19%
13 Ostravska univerzita 8332 752 9%
14 Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem 7392 193 3%
15 Univerzita Pardubice 6804 389 6%
16 Univerzita Hradec Kralové 6161 156 3%
17 Technickd univerzita v Liberci 5640 456 8%
18 Slezska univerzita v Opavé 4335 318 7%
19 Vysoka skola chemicko-technologicka v Praze 3880 735 19%
20 Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich 3357 105 3%
21 Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno 2727 716 26%
22 Vysoka skola polytechnickd Jihlava 2195 78 4%
23 Akademie muzickych uméni v Praze 1382 274 20%
24 Janackova akademie muzickych uméni v Brné 688 143 21%
25 Vysoka Skola umélecko-priimysova v Praze 523 106 20%
26 Akademie vytvarnych uméni v Praze 306 29 9%

zdroj: vlastni zpracovani dle [62]
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Tabulka 4 zobrazuje vSechny tyto vysoké skoly s informacemi, jaké socidlni

sité dand univerzita ma. VSechny univerzity pouzivaji Facebook a LinkedIn. Dvé

univerzity nemaji instagramovy ucet, dalSi dvé pak nemaji kanal na YouTube.

Nejvice univerzit nevlastni profil na socialni siti Twitter, celkem 7 vysokych skol.

Tabulka 4 Aktivita ceskych vetejnych vysokych Skol na socialnich sitich

Aktivita ceskych verejnych vysokych Skol na socidlnich sitich

Nazev skoly

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Univerzita Karlova

v

Masarykova Univerzita

ANAN

ANAN

Ceské vysoké uceni technické v Praze

Vysoké uceni technické v Brné

Vysoka skola ekonomickd v Praze

Univerzita Palackého v Olomouci

Ceska zemédélska univerzita v Praze

Zapadoceska univerzita v Plzni

Mendelova univerzita v Brné

Vysoka Skola barska - Technicka
univerzita Ostrava

Jiho&eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich

Ostravska univerzita

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Technicka univerzita v Liberci

Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad
Labem

ANIANANAN B NI NI AN AN ANANANANAN

ANIANANAN B NI NEAN AN ANANANANAN

LSNP S AN ANEA BN ANANANANPSANANAN

ANANANANEA N BN ANANANANANANANANAN

ANANANANEA N BN ANANANANANANANANAN

Vysoka skola chemicko-technologicka
v Praze

Univerzita Pardubice

Univerzita Hradec Kralové

Slezska univerzita v Opavé

Veterinarni a farmaceuticka
univerzita Brno

AN ANANANAN

SISIX[ISIS

Janackova akademie muzickych
uméni v Brné

Akademie vytvarnych uméni v Praze

Vysoka skola umélecko-primyslova
v Praze

Akademie muzickych uméni v Praze

Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Vysoka skola technicka a ekonomicka
v Ceskych Budéjovicich

ANIAN AN NI AN B N NS AN AN AN AN

S XS] S8 X

R IXIX] I X

SISIX | S X S SIS

ANEANANERNEAN B N AN AYA YA NN

zdroj: vlastni zpracovani
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Dle Ceského statistického twradu (CSU) jsou nejaktivnéjsi skupinou
na socialnich sitich v Ceské republice pravé studenti (vékova kategorie 16-24 let).

Dle dat za rok 2018 je alespon na jedné z nich 98 % studentti. [63]

4.3 Propagace univerzit pres socialni sité - dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, na jakych socialnich sitich se ceské
verejné univerzity propaguji, zdali tvori také anglicky psany obsah pro zahrani¢ni
studenty, nebo zdali vyuZivaji analytické nastroje pro zjisténi efektivity
marketingovych kampani. Dotaznikové Setfeni bylo také zaméreno na zjiSténi,
kolik lidi spravuje na dané univerzité socialni sité, nebo kolik penéz univerzity
mési¢né davaji do propagace pres socialni sité. Dotaznikové Setieni tvori celkem
15 otazek. Jedna se o uzaviené nebo polouzaviené otazky. Otazky jsou zaméreny
na tematické okruhy - propagace univerzit pres socialni sité, management
socialnich siti a ranking univerzit.

Dotaznik byl vytvofen pomoci sluzby formulare Google a respondentiim byl
zaslan jako hypertextovy odkaz elektronickou formou. Kontakty na jednotlivé
univerzity byly ziskdny na zakladé osloveni univerzit na socidlnich sitich,
viz kapitola 4.4 Prakticky test zakaznické podpory. Na nékteré univerzity se
nepodarilo ziskat kontakt pres socidlni sité, proto byly pro ziskdni kontaktu
obvolany. Byly osloveny vSechny ceské verejné univerzity, tedy 26 univerzit.
Dotaznik vyplnilo celkem 25 univerzit. Dotaznikové Setfeni probihalo od 25. 3.
2019 do 5. 4. 2019.

Vysledky dotaznikového Setreni
Otazka ¢. 1: Jaké socialni sité vyuzivate k propagaci své univerzity?

U této otdzky bylo moZné oznacit vice odpovédi. Z grafu 1 je vidét, Ze
nejpouzivanéjsi socidlni siti je Facebook. PouZivaji ho vSechny dotazované
univerzity. Nasleduje pak YouTube, jez pouZiva 24 univerzit (96 %). Velmi
populdrni je také Instagram, jeZ vyuzivd 23 univerzit (92 %). LinkedIn dle
dotazniku vyuziva 18 univerzit (72 %). Nicméné dle tabulky 4 je vidét, Ze LinkedIn
profil maji vSechny dotazované univerzity. Zrejmé ho tedy jen danych 7 univerzit
nevyuziva ke své propagaci. 17 univerzit (68 %) pak vyuziva Twitter a 1 univerzita

okrajové publikuje také na socialni siti Tumblr.
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Graf 1 NejpouZzivanéjsi socialni sité
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LinkedIn 18
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: PouZivate néjaké analytické nastroje pro zjiSténi efektivity
marketingu na socialnich sitich?

Celkové 20 dotazovanych univerzit (80 %) vyuZiva néjaké analytické nastroje
pro zjisténi efektivity marketingu na socialnich sitich. DalSich 5 univerzit (20 %)
analytické nastroje nevyuziva.

Graf 2 Pouziti analytickych nastroji

M Ano
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zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jaké analytické nastroje vyuzivate?

Na tuto otazku odpovidalo celkem 20 univerzit, které vyuzivaji analytické
nastroje. NejvyuzivanéjSi analytické nastroje jsou jiZ integrované analytiky
v danych socialnich sitich, které jsou zdarma. Nejvice je vyuzivan Facebook Insight,
jeZz vyuziva 17 univerzit (85 %). Dale pak Twitter Analytics, ktery pouZiva
7 univerzit (35 %). Nasleduje Google Analytics, jeZ aplikuje 6 univerzit (30 %),
YouTube Analytics aplikuji 2 univerzity (10 %). Placené analytické nastroje
ZoomSphere a Socialbakers pouZivaji 2 univerzity (10 %). Instagramové
a LinkedIn vnitfni analytiky pak vyuZiva pouze 1 univerzita (5 %). 2 univerzity pak
uvedly mozZnost jiné. VyuZzivaji analytické nastroje jako jsou Sentione, Socialblade,
Ninjalitics nebo Bitly.

Graf 3 Vyuzivané analytické nastroje

LinkedIn Analytics 1
Instagram Insight 1
Zoomsphere

Jiné
Socialbakers

YouTube Analytics

Google Analytics

Twitter Analytics

Facebook Insight

zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Kolik penéz praimérné davate mésicné do propagace Vasi
univerzity pres socialni sité?

Nejvice z dotazovanych univerzit uvedlo, Ze do propagace celouniverzitnich
sociadlnich siti ddva mési¢né primérné do 2 500 K¢. Konkrétné 15 univerzit (60 %).
Dale 4 univerzity (16 %) davaji do propagace do 5000 K¢, 2 univerzity (8 %)
utraceji do 20 000 K¢ a 1 univerzita (4 %) utraci vice jak 20 000 K¢. 3 univerzity

na tuto otazku neodpovédély.
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Graf 4 MnoZstvi penéz, jeZ univerzity davaji do propagace

H Do 2 500 K¢
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zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5: Kdo ma na starosti spravu socialnich siti na univerzité? (tvorba
a pridavani obsahu, analytické vystupy aj.)

Spravu socialnich siti na vSech dotazovanych ceskych verejnych univerzitach
maji na starosti zaméstnanci univerzity - Utvar propagace/marketing.
Na 10 univerzitach (40 %) jim s tim pomahaji studenti, na 3 univerzitach (12 %) se
o socialni sité staraji také zameéstnanci univerzity v rdmci jiné pracovni naplné.
U 2 univerzit (8 %) se o socidlni sité stara také externi firma. Jedna univerzita pak
uvedla moznost jiné. Té se socidlnimi sitémi pomaha dcefind firma univerzity.

Graf 5 Sprava socialnich siti
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Otazka ¢. 6: Kolik lidi na univerzité se podili na spravé socialnich siti a tvorbé
jejiho obsahu? (kdokoliv je zapojen)

Na ceskych verejnych univerzitach se o celouniverzitni socialni sité nejcastéji
staraji 1-2 lidi. A to na 11 univerzitach (44 %). Dale je to 3-5 lidi na 7 univerzitach
(28 %), 6-10 lidi na 3 univerzitach (12 %), 11-15 lidi na dalSich 3 univerzitach
(12 %) ana 1 univerzité to je 16 lidi a vice (4 %).

Graf 6 Pocet lidi zapojenych do socidlnich siti
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Tvorite obsah na socialnich sitich také v anglickém jazyce?
VétSina ceskych verejnych univerzit se zaméruje také na tvorbu obsahu
v anglickém jazyce, konkrétné 17 univerzit (68 %). Zbylych 8 univerzit (32 %)

obsah v anglickém jazyce nepublikuje.
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Graf 7 Obsah na socialnich sitich v anglickém jazyce
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H Ne

zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Na jakych socialnich sitich tvorite obsah v anglickém jazyce?

Univerzity se zaméfuji na tvorbu anglického obsahu predevsim
na Facebooku. Z celkem 17 dotdzanych univerzit tam tvori obsah v anglickém
jazyce 13 univerzit (76 %). Dale se univerzity propaguji v anglickém jazyce
na Instagramu - celkem 12 univerzit (70,6 %), 8 univerzit (47 %) na YouTube
a 5 univerzit (29,5 %) shodné na Twitteru a LinkedInu.

Graf 8 Socialni sité, kde univerzity tvori obsah v anglickém jazyce
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zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Tvorite pravidelné (vicekrat v roce) marketingové kampané
na socialnich sitich?

VétSina univerzit déla marketingové kampané na socialnich sitich. Pravidelné
(nékolikrat vroce) je tvori 19 univerzit (76 %). Zbylych 6 univerzit (24 %) pak
pravidelné marketingové kampané na socialnich sitich nedéla.

Graf 9 Marketingové kampané univerzit
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Na co marketingovymi kampanémi na socialnich sitich cilite?
Nejcastéji se univerzity zaméruji na nabor studentii. Marketingové kampané
na toto téma déla 20 univerzit (80 %). Druhou nejcetnéjsi odpovédi byly zabavné
propagacni akce, na néz se zameéiuje celkem 14 univerzit (56 %). Dale se
univerzity zaméruji na osloveni zahrani¢nich studentd (20 %), vysledky védy
a vyzkumu (16 %), spolupraci spraxi (12 %), zahrani¢ni spolupraci (8 %).
3 univerzity marketingové kampané na socialnich sitich viibec nedélaji a 2 na tuto

otazku neodpovédély.
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Graf 10 Témata marketingovych kampani
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jaké metriky sledujete pro méreni efektivity marketingovych
kampani?

Univerzity nejcastéji ze vSeho sleduji applause rate (pocet oznaceni ,To se mi
libi“/pocet prispévki). Tuto metriku sleduje 14 univerzit (56 %). Velmi dilezitou
metrikou jsou pak také engagement rate a narist poctu fanouski. Tyto metriky
sleduje 13 univerzit (52 %). Dale pak univerzity casto sleduji amplification rate
(pocet sdileni prispévkii/pocet prispévkili) nebo conversation rate (celkovy pocet
komentart/pocet prispévki) - celkem 10 univerzit (40 %). Mezi jiné pak
univerzity psaly pocet zapsanych student na univerzitu, pocet ucastniki
na propagované akci, prokliky a dosah (reach). 3 univerzity nesleduji Zadné

metriky.
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Graf 11 Metriky pro méreni marketingovych kampani
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: V jakou denni dobu pridavate nejcastéji prispévky na socialni
sité?

Univerzity nejcastéji publikuji prispévky na socialnich sitich v dopolednich
hodinach. Déla to tak 9 univerzit (36 %). 6 univerzit (24 %) publikuje nejcastéji
odpoledne, 5 univerzit (20 %) vecer, 2 univerzity (8 %) rano. 3 univerzity (12 %)
vibec netesi dobu publikovani prispévkd.

Graf 12 Denni doba pro publikovani piispévki
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zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Jak casto publikujete prispévky na jednotlivych socialnich
sitich?

Z grafu 13 je patrné, Ze univerzity nejcastéji publikuji na socialni siti
Facebook. Denné nebo nékolikrat denné na Facebooku publikuje celkem
13 univerzit (52 %). Na Instagramu univerzity nej¢astéji publikuji nékolikrat tydné
- celkem 15 univerzit (60 %), stejné tak na Twitteru, kde nékolikrat tydné
publikuje 11 univerzit (44 %). Na socidlni siti Twitter vibec nepublikuje
8 univerzit (32 %). Na YouTube univerzity nejcastéji pridavaji videa mésicné.
Takto to praktikuje 15 univerzit (60 %). LinkedIn vyuZiva tydné nebo nékolikrat
tydné 10 univerzit (40 %), mésicné pak 7 univerzit (28 %). 7 univerzit
na LinkedIn viibec prispévky nepublikuje.

Graf 13 Cetnost publikovani piispévki na jednotlivych socialnich sitich
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zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Sledujete své umisténi ve svétovych Zebriccich v hodnoceni
univerzit?

Témér vSechny univerzity uvedly, Ze sleduji své umisténi ve svétovych
Zebriccich. Uvedlo tak 22 univerzit (88 %). Zbylé 3 univerzity pak tento parametr

nezajima (12 %).
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Graf 14 Sledovani umisténi ve svétovych Zebticcich
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zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Mate pocit, Ze ma umisténi v rankingu univerzit vliv na pocet
VaSich sledujicich na socialnich sitich?

VétSina univerzit si mysli, Ze ranking nema vliv na pocet jejich sledujicich
na socialnich sitich. Vnima to tak celkem 18 univerzit (72 %). 7 univerzit (28 %) si
pak mysli, Ze by ranking mohl mit vliv na to, kolik ma dana univerzita fanouska
na socialnich sitich.

Graf 15 Vliv rankingu univerzit na pocet sledujicich na socialnich sitich

H Ano
H SpiSe ano
i Spise ne

M Ne

zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.1 Shrnuti dotaznikového sSetireni

VétSina univerzit pouziva vSechny znamé socialni sité ke své propagaci.
NejpouZzivanéjsi jsou Facebook, YouTube a Instagram. Prevazna ¢ast univerzit ma
profil také na socialni siti Linkedln a Twitter, jeZ je wuniverzitami
z nejpopularnéjsich socidlnich siti pouzivan nejméné. 68 % univerzit tvori obsah
na socialnich sitich také v anglickém jazyce. NejcCastéji jej tvori na Facebooku,
Instagramu a YouTube. Univerzity nejCastéji publikuji prispévky na socialnich
sitich v dopolednich hodinach (36 %) a v odpolednich hodinach (24 %). Pouze
3 univerzity (12 %) netesi Cas publikovani prispévkil. Je tak vidét, Ze vétSina
univerzit si uvédomuje, Ze cas publikovani miize mit vliv na engagement rate
piispévka.

80 % univerzit vyuziva ke zjisténi efektivity marketingu na socialnich sitich
analytické nastroje. NejCastéji vyuzivané ndstroje jsou jiZ integrované analytiky
piimo v socidlnich sitich, jako jsou napt. Facebook Insight a Twitter Analytics.
Placeny analyticky nastroj ZoomSphere vyuzivaji dvé velké univerzity - Univerzita
Karlova a Masarykova univerzita. Socialbakers pak vyuzivaji dvé stredné velké
univerzity - Technicka univerzita v Liberci a Ostravska univerzita. Univerzity

i
1

nejcastéji sleduji metriky applause rate (pocet oznaceni ,To se mi libi“/pocet
prispévkil), engagement rate a nartist poc¢tu fanouskii.

VétSina univerzit utraci za propagaci na socidlnich sitich do 2500 K¢
mésicné. O celouniverzitni socidlni sité se staraji zaméstnanci univerzity - atvar
propagace/marketingu. Ve 40 % pripadd jim pomdahaji studenti z univerzity.
Nejcastéji se o socialni sité stara do 5 lidi.

76 % univerzit tvori pravidelné (nékolikrat v roce) marketingové kampané
na socialnich sitich. Nej¢astéji se zameéruji na nabor studentii a zabavné propagacni
akce.

Témér vSechny univerzity sleduji umisténi ve svétovych Zebriccich. VétSina
univerzit si mysli, Ze umisténi v rankingu univerzit nema vliv na pocet sledujicich

na socialnich sitich.
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4.4 Prakticky test zakaznické podpory

Vramci diplomové prace byl proveden prakticky test zakaznické podpory,
ktery je inspirovany praci Davida Meermana Scotta. Ten vroce 2010 oslovil
100 nejvétsich americkych firem dle Zebricku Fortune 100. Zaslal jim e-mail, kde
zadal, aby byl dany email pfedan na kompetentni osobu. V textu e-mailu zminoval,
ze shani podklady pro c¢lanek, ktery se objevi na jeho blogu a nasledné také v jeho
knize. 11 firmam e-mail nemohl poslat, protoZe neuvadély kontaktni e-mailovou
adresu. DalSich 61 firem mu vibec neodpovédéla. Celkem ziskal 28 odpovédi,
ze kterych zkoumal obsah odpovédi a také jejich rychlost. [64]

JelikoZ je diplomova prace zamérena na socialni sité, byl tento test aplikovan
po vzoru Tucka primou komunikaci pres socialni sité. [65] Jak z tabulky 4 vyplyva,
vSechny Ceské verejné univerzity pouzivaji Facebook, proto byl zvolen pro tento
test.

Celkem bylo osloveno 26 verejnych vysokych skol s nasledujici prosbou:

» Dobry den, aktudlné pracuji na diplomové prdci na téma Propagace univerzit
pres socidlni sité. Chtél bych Vds poprosit, zdali byste mi mohli ddt kontakt na osobu,
kterd md na starosti socidlni sité Vasi univerzity. Moc by mi to pomohlo. Dékuji
za odpovéd.”

Univerzity byly osloveny 20. biezna 2019 kolem 14 hodiny.

Sledovana byla rychlost odpovédi a jejich obsah. Hodnoceni odpovédi dle
obsahu bylo rozdéleno na pozitivni a negativni:

e pozitivni odpovéd - ochotna reakce snabidnutim pomoci nebo pfimo
predanim kontaktu,

e negativni odpovéd - odmitnuti pomoci a sdélit kontakt.
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Tabulka 5 Test zakaznické podpory

Test zakaznické podpory
Nazev univerzity rychlost reakce (minuty) hodnoceni odpovédi
Univerzita Hradec Kralové 2 pozitivni
Veterindrni a farmaceuticka univerzita Brno 2 pozitivni
Technickd univerzita v Liberci 25 pozitivni
Vysoka skola polytechnicka Jihlava 35 pozitivni
Ostravskd univerzita 66 pozitivni
Univerzita Tomase Bati ve Zliné 85 pozitivni
Zapadoceska univerzita v Plzni 91 pozitivni
Vysoka skola umélecko-pramyslova v Praze 122 pozitivni
Ceska zemé&délska univerzita v Praze 147 pozitivni
Vysoka skola banska - Technicka univerzita Ostrava 271 pozitivni
Mendelova univerzita v Brné 1109 pozitivni
Slezska univerzita v Opavé 1188 pozitivni
Ceské vysoké uceni technické v Praze 1377 pozitivni
Vysokd $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich 1614 pozitivni
Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem 2514 pozitivni
Masarykova Univerzita 6018 pozitivni
Akademie muzickych uméni v Praze - -

Vysoka skola chemicko-technologicka v Praze 1 pozitivni
Univerzita Pardubice 6 pozitivni
Univerzita Palackého v Olomouci 85 pozitivni

Vyoka Skola ekonomicka v Praze 1234 negativni, nasledné pozitivni
Vysoké uceni technické v Brné 1424 pozitivni
Janackova akademie muzickych uméni v Brné 1830 pozitivni
Jihodeska univerzita v Ceskych Budéjovicich 4144 pozitivni

Univerzita Karlova - nezodpovézeno
Akademie vytvarnych uméni v Praze - nezodpovézeno

zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 5 je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast jsou radky s bilym pozadim,
které zobrazuji univerzity, jez zareagovaly na prvni prosbu. Akademie muzickych
uméni v Praze neumoziuje kontaktovani na socialni siti Facebook, proto ma
prazdné hodnoty. Druha ¢ast jsou pak radky se Zlutym pozadim. Tyto univerzity
reagovaly na druhou vyzvu kodpovédi, kterd byla univerzitAm napsana

e

po 5 pracovnich dnech. Prvni vyzva byla vidy napsana na ,zed™ univerzity
na Facebooku, pokud to dana facebookova stranka umoziiovala. Pokud ne, byl
dotaz zasldn rovnou na messenger. Druhd vyzva pak byla vzdy zaslana
na facebookovy messenger.

Z tabulky 5 je vidét, Ze celkem 10 univerzit odpovédélo do 5 hodin od podani
dotazu. Celkem 13 univerzit pak stihlo zareagovat do 24 hodin. 16 univerzit pak
stihlo reagovat na prvni vyzvu. V druhé ¢asti na druhou vyzvu stihlo zareagovat

do 24 hodin celkem 5 wuniverzit. DalSi dvé univerzity pak zareagovaly

po 24 hodinach. Nakonec posledni dvé univerzity nereagovaly ani na jednu prosbu.
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4.5 Analyza prispévki vybranych univerzit

Pro dalsi analyzu byly vybrany univerzity ve dvou kategoriich - velké
a stfedni. Do prvni kategorie velké byly vybrany univerzity na zakladé téchto
kritérif:

1. pocet studujicich nad 15 000,

2. umisténi ve vSech zminovanych rankingach (ARWU, THE, QS, uniRank).

Dle téchto kritérii byly vybrany zelené zvyraznéné univerzity v nasledujici
tabulce 6. Jsou jimi Univerzita Karlova, Masarykova Univerzita, Univerzita
Palackého v Olomouci a Ceské vysoké uceni technické v Praze.

Tabulka 6 Ranking vybranych univerzit a pocet studujicich

Nazev univerzity uniRank | ARWU Qs THE studujici

celkem
Univerzita Karlova 216 201-300 317 401-500 45235
Masarykova Univerzita 218 501-600 | 571-580 | 601-800 30163
Univerzita Palackého v Olomouci 1027 601-700 | 651-700 | 601-800 19670
Ceskd zemédélskd univerzita v Praze 1047 901-1000 - 801-1000 18533
Vysoké uceni technické v Brné 640 - 651-700 | 801-1000 18263
Ceské vysoké uceni technické v Praze 268 601-700 | 531-540 | 801-1000 17549

zdroj: vlastni zpracovani dle [62] [66] [67] [68] [69]

Do druhé kategorie stfedni byly vybrany univerzity na zakladé téchto kritérii:
1. pocet studujicich 5 000-7 000 (pocet studujicich naleznete v tabulce 3),

2. lokalita severovychodni Cechy.

Dle zvolenych kritérii byly vybrany univerzity - Univerzita Hradec Kralové,

Univerzita Pardubice a Technicka univerzita v Liberci.

Analyza prispévkil na vybranych univerzitich byla provadéna za obdobi
1. ledna 2019 - 31. bifezna 2019. Toto obdobi bylo vybrano, protoZe analyticky
nastroj Socialbakers, ktery byl pro tuto praci poskytnut, umoZzioval statistiky
za poslednich 90 dni a také proto, Ze vtomto obdobi probihaji marketingové
kampané pro nabor studentd, jsou organizovany akce jako dny otevienych dveri
apod. Na zakladé analyzy prispévki vybranych univerzit byly zvoleny dle autora

tyto tematické okruhy prispévki:
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1. Nabor studentii (den otevienych dveri, terminy prihlaSek ke studiu,
fotografie z propagacnich akci, atd.)

Z déni na univerzité (novinky z kampusu, zvoleni rektora, Zivot na univerzité)
Okoli univerzity (prevazné fotografie univerzitniho mésta)

Akce a udalosti (univerzitni ples, kurzy, prednasky, vystavy, promoce)
Uspéchy studentd, absolventti a uciteld

Legracni prispévky

Erasmus a zahranic¢ni vyjezdy

Informacni piispévky (déni v CR, ptipomenuti vyznamnych osob a udalosti)

© © N o 1o W N

Véda a vyzkum
10. Soutéz, anketa, dotaznik

Zarazeni prispévki do jednotlivych tematickych okruhti probéhlo na zakladé
autorova subjektivniho rozhodnuti. Nékteré prispévky se daly zatadit do vice
okruhii, nicméné dle autora byl vybran ten nejlépe se hodici. Analyza piispévki
na vybranych univerzitach byla provedena souhrnné, tedy velké i stiedni
univerzity dohromady. Nebyl zjistén vyznamny rozdil mezi témito skupinami.

Zkoumany byly socialni sité Facebook, Instagram a Twitter.
Facebook

Analyzu prispévki zobrazuje tabulka 7. Dle tabulky 7 je vidét, ze
na Facebooku univerzity publikuji nejcastéji prispévky tykajici se déni
na univerzité (27,3 % z celkového poctu prispévki), propaguji akce a udalosti
(25,9 % z celkového poctu prispévkil). Dale se také zaméruji na informativni

prispévky z déni Ceské republiky, pripominaji diileZité osobnosti a udalosti.
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Tabulka 7 Analyza ptispévki vybranych univerzit na Facebooku

Analyza ptispévki vybranych univerzit na Facebooku

Témata pfispévki UK | MUNI | UPOL | CVUT | UPCE | UHK | TUL | Celkem
Z déni na univerzité 13| 53 33 35 37 | 10 | 7 188
Okoli univerzity 0 6 19 0 5 1 2 33
Akce a uddlosti 16| 29 44 24 31 27 7 178
Nabor studentd 3 5 9 8 15 9 7 56
Véda a vyzkum 6 13 5 17 7 0 2 50
Legracni pfispévky 0 14 13 0 1 0 30
Erasmus a zahranicni vyjezdy 2 0 1 1 6 4 0 14
Informacni prispévky 12| 14 24 5 3 0 63
Uspéchy student(, absolventd, univerzity | 2 | 13 4 15 6 3 3 46
Soutéz, dotaznik, anketa 1 10 7 4 2 3 3 30
Celkovy pocet prispévku 55| 157 | 159 | 111 | 114 | 61 | 31 688

zdroj: vlastni zpracovani

pozn.: Vtabulce jsou pouzity zkratky univerzit (UK = Univerzita Karlova,
MUNI = Masarykova univerzita, UPOL = Univerzita Palackého v Olomouci,
CVUT = Ceské vysoké uceni technické v Praze, UPCE = Univerzita Pardubice,

UHK = Univerzita Hradec Kralové, TUL = Technicka univerzita v Liberci).

Instagram

Analyzu prispévki na Instagramu zobrazuje tabulka 8. Do analyzy prispévki
nebyly zahrnuty tzv. ,stories”, které se zobrazuji pouze po dobu 24 hodin. Témata
prispévkill zlstala stejnd jako na Facebooku. Na Instagramu je trend pridavani
fotografii z okoli univerzity, tedy z mésta, namésti, vyhledy zbudov atd. Tyto
prispévky tvorily témér 30 % veSkerého obsahu na Instagramu. PribliZzné totoZné
mnozstvi prispévki se tykalo tématu z déni na univerzité. Instagram casto slouzi
také k propagaci akci a udalosti. Na Instagramu se pak neobjevil jediny prispévek
tykajici se védy a vyzkumu. Univerzita Karlova a Ceské vysoké uceni technické
v Praze publikovalo za dané obdobi pouze 2 prispévky. Jsou tak zvybranych

univerzit nejméné aktivni na své hlavni instagramové strance.
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Tabulka 8 Analyza ptispévkil vybranych univerzit na Instagramu

Analyza ptispévki vybranych univerzit na Instagramu

Témata prispévku UK | MUNI | UPOL | CVUT | UPCE | UHK | TUL | Celkem

Z déni na univerzité 0 28 13 0 13 10 | 3 67

Z okoli univerzity 0 26 26 0 8 1 5 66

Akce a udalosti 0 1 15 2 9 5 4 36
Nabor studentd 0 4 1 0 1 9 1 16
Véda a vyzkum 0 0 0 0 0 0 0 0
Legracni prispévky 0 3 3 0 1 3 0 10
Erasmus a zahranicni vyjezdy 0 0 0 0 0 6 0 6
Informacni prispévky 2 5 5 0 2 2 0 16
Uspéchy student(, absolventd, univerzity | 0 3 0 0 0 1 1 5
Soutéz, dotaznik, anketa 0 0 1 0 0 0 0 1

Celkovy pocet prispévki 2| 70 64 2 34 | 37 | 14 223

zdroj: vlastni zpracovani

Twitter

Analyza prispévkii na Twitteru byla provedena pouze na 5 vybranych

univerzitach, jak znazornuje tabulka 9. Univerzita Hradec Kralové a Technicka

univerzita v Liberci nemaji totiZ twitterovy profil. Na Twitteru univerzity nejcastéji

sdili prispévky tykajici se akci a udalosti. Tyto prispévky tvori pres 36 % vSech

napsanych prispévki. Dale stejné jako na Facebooku nebo Instagramu tvorii

podstatnou c¢ast prispévki téma - z déni na univerzité. Na Twitteru tvori témeér

31 % ze vSech prispévkd.

Tabulka 9 Analyza prispévki vybranych univerzit na Twitteru

Analyza prispévkl vybranych univerzit na Twitteru
Témata pFispévka UK | MUNI | UPOL | EVUT | UPCE | Celkem
Z déni na univerzité 4| 24 12 1 7 48
Z okoli univerzity 0 0 1 0 0 1
Akce a uddlosti 2 17 10 6 20 55
Nabor student( 1 3 5 1 7 17
Véda a vyzkum 0 1 1 0 3 5
Legracni prispévky 0 0 0 0 0 0
Erasmus a zahranicni vyjezdy 1 0 0 0 0 1
Informacni prispévky 3 2 5 0 2 12
Uspéchy studentd, absolventd, univerzity | 0 6 2 0 3 11
Soutéz, dotaznik, anketa 1 0 1 0 0 2
Celkovy pocet prispévka 12| 53 37 8 42 152

zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti vysledkt analyzy prispévkii

Z analyzy prispévkil na jednotlivych socidlnich sitich vyplyva, Ze univerzity
publikuji nejcastéji prispévky tykajici se déni na univerzité a akci a udalosti.
Na Instagramu se pak casto publikuji prispévky z okoli univerzity - razné
fotografie z univerzitniho mésta, z kampusu a okoli. Na socialni siti Facebook
univerzity nejméné propagovaly prispévky tykajici se programu Erasmus
a zahrani¢nich vyjezdi. Na Instagramu nebyl nalezen ani jeden ptispévek tykajici
se védy a vyzkumu. Na Twitteru pak univerzity nepublikuji legra¢ni prispévky.

Univerzity jsou nejaktivnéjsi na socialni siti Facebook.

4.6 Srovnani vybranych univerzit na jednotlivych socialnich
sitich
Do srovnani vybranych univerzit byly zahrnuty tyto socialni sité:
1. Facebook
2. Instagram

3. Twitter
4.YouTube

Univerzity jsou srovnavany na zakladé dostupnych metrik z analytickych
nastroji Socialbakers a ZoomSphere. VétSina vystuptli je na zakladé analytického
nastroje Socialbakers, protoZe analytické ndastroje sbiraji data o jednotlivych
socialnich sitich aZ od doby, kdy je nékdo poprvé do analytického nastroje pridal.
Vétsina univerzit na ZoomSphere chybéla a byla pfiddna aZ autorem. Socialbakers
jiZ tyto analytiky o vybranych univerzitach sbiral.

Sledovanymi metrikami jsou napf.: pocet fanouskii, nartst poctu fanouskd,
engagement rate, efektivita promovanych prispévki apod. Univerzity jsou
srovnavany ve dvou kategoriich - velké a stfedni univerzity. Tyto kategorie byly
definovany na zacatku kapitoly 4.5. Srovnavani bylo takto rozdéleno kvtli vétsi
vypovidajici hodnoté.

VesSkeré srovnani v této kapitole je za zkoumané obdobi prvni ctvrtleti v roce
2019. Toto obdobi bylo vybrano, protoZe analyticky ndastroj Socialbakers, jehoz

verze byla autorovi zaptlijcena, umoznovala sledovat pouze 90 dni zpétné. V ramci
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tohoto obdobi probihaji také naborové akce univerzit, jako jsou napi. dny
otevienych dveri, vzdélavaci veletrh Gaudeamus apod. D4 se tedy ocekavat, Ze

univerzity jsou v tomto obdobi na socialnich sitich aktivné;jsi.

4.6.1 Facebook

Dle analyzy prispévki na socialni siti Facebook bylo zjiSténo, Ze zde univerzity
publikuji nejrozmanitéjsi tematické okruhy prispévki ze vSech vybranych
socialnich siti. Univerzity jsou na této socialni siti také nejaktivnéjsi. Za zkoumané
obdobi publikovalo 7 vybranych univerzit na této siti celkem 688 piispévki, coz
primeérné vychazi cca 98 prispévkil za dané obdobi na univerzitu, coZ je priblizné

1 ptispévek denné na univerzitu.

Velké univerzity

Na obrazku 5 je moZné vidét celkovy pocet fanouskid danych univerzit
na Facebooku a celkovy pocet interakci danych univerzit za prvni kvartal v roce
2019. Poradi univerzit v poCtu fanouski na Facebooku odpovida poiadi velikosti
univerzit dle poctu studujicich. Pokud se v§ak zamérime na pomér poctu fanousku
na Facebooku vici celkovému poctu studujicich, vychazi nejlépe Masarykova
univerzita s pomérem 1,32. Nasleduje pak Univerzita Palackého v Olomouci
s pomérem 1,23, nasledné pak Univerzita Karlova s pomérem 0,96 a nakonec
Ceské vysoké uceni technické v Praze s pomérem 0,65. Druha statistika, ktera je
vidét na obrazku 5, je celkovy pocet interakci (jedna se o pocet komentard, like,
sdileni atd.). Vtomto ohledu jsou jiZ zna¢né rozdily. Univerzita Palackého
v Olomouci s 20 800 interakcemi tvori celkové 45,58 % z celkového poctu interakci
téchto 4 velkych univerzit. Druhd v poradi Masarykova univerzita pak tvoii se
svymi 17 900 interakcemi dalSich 39,53 % z celkového poctu interakci. V souctu
pak tyto dvé velké univerzity tvori 85,35 % celkového poctu interakci. S celkovym
poctem 5000 interakci je pak na tretim misté Univerzita Karlova, ktera tvori
10,97 % z celkového poctu interakci a nakonec Ceské vysoké uceni technické
v Praze, jez tvori 3,68 % z celkového poctu interakci. Vice jak 85 % ze vSech
interakci tvori tzv. reakce (,To se mi libi“, ,Super”, ,Parada“ a jiné). Je dilezité

zminit, Ze pocet interakci je zavisly na celkovém poctu prispévki. V tomto ohledu
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by pak celkovy pocet interakci mohl znamenat spiSe vétsi aktivitu dané univerzity
na socialni siti, nez efektivitu danych prispévki. Proto se sleduje také
tzv. engagement rate, coz je prepocitand primérna hodnota interakci na ptispévek.

Obrazek 5 Pocet fanouski a interakci (velké univerzity)

Page name Count Share Page name Count Share
&L Univerzita Karlova Univerzita Palackého
l [UniverzitaKariova 43K | 136430 Juniverzita palackeho 20.8¢ |,45829%
Masarykova univerzita Masarykova univerzita
M Imasarykova.univerzita 0dk |- 33.63 %0 M imasarykova.univerzita LS |[R33:50 96
Univerzita Palackého &'~ Univerzita Karlova
luniverzita.palackeho 202K 202796 j NUniverzitaKariova 5.0k 10.97 %
T &, Czech Technical University in Prague " &, Czech Technical University in Prague
w ICVUT.v.Praze Rl i ]?é ICVUT..Praze 17k 3.68 %
Sum of All Fans Sum of All Interactions
119k 45.4k
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers
zdroj: [70]

Na nasledujicim obrazku 6 lze vidét engagement rate velkych univerzit. Z této
statistiky je pak patrné, jak jsou dané univerzity UspéSné s oslovenim svého
publika. Nejlépe v této statistice vychazi Univerzita Palackého v Olomouci, jejiZ
engagement rate dosahuje hodnoty 132. Nasleduje pak Masarykova univerzita
s hodnotou engagement rate 115, Univerzita Karlova s hodnotou 92 a nakonec
Ceské vysoké uceni technické v Praze s hodnotou 15. Priimérna hodnota velkych
univerzit v engagement ratu je 88,24. Tato statistika je zavisla na poctu fanouskd,

V7w v

protoZe se da predpokladat, Ze ¢im vétsi pocet fanouskd, tim je vétsi Sance, Ze dany
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prispévek bude mit vice interakci. Proto se sleduje také statistika pocet interakci
na 1000 fanouskd.

Obrazek 6 Engagement rate (velké univerzity)

Engagement Overview HIDE =

Average Interactions per Post
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<
o

Univerzita Palackého
Juniverzita.palackeho
Masarykova univerzita
/masarykova.univerzita
Univerzita Karlova
JUniverzitaKarlova
JCYUTy.Praze

Czech Technical University in ...

Avg Number of Interactions per Post

88.24

zdroj: [70]

Na obrazku 7 jsou znazornény velké univerzity se statistikou pocet interakci
na 1000 fanous$kii. Vtomto ohledu vychazi nejlépe Univerzita Palackého
v Olomouci s870,59 interakcemi. Dale s452,73 interakcemi je Masarykova
Univerzita, se 145,84 interakcemi Ceské vysoké uceni technické v Praze a nakonec
Univerzita Karlova s115,47 interakcemi. Primérny pocet interakci
na 1000 fanouski pro jednu velkou univerzitu je 396,2.

Z vysledkl tedy plyne, Ze ackoliv ma Univerzita Karlova nejvice fanouski
na Facebooku, tak se jim nedari vyvolat tolik interakci na 1000 fanouski jako

ostatnim velkym univerzitam.
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Obrazek 7 Pocet interakci na 1000 fanouski (velké univerzity)

Number of Interactions per 1000 Fans Jan 01,2019 - Mar 31,2019
10k

08k
06k
04k
02k
0 _ _
P Interactions per
oAl 1000 Fans
Univerzita Palackého
870.59
juniverzita palackeho
Masarykova univerzita
452.73
imasarykova univerzita
e &, Czech Technical University in Prague
145.84
ICVUT v Praze
L Univerzita Karlova
115.47
MiniverzitaKarlova
Avg Number of Interactions per 1000 Fans Sum of Interactions per 1000 Fans
396.2 1.6k
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers
zdroj: [70]

Dals$i zkoumanou metrikou byla efektivita promovanych prispévki. Tato
efektivita se pocita jako podil celkového poctu interakci z promovanych prispévki
délena celkovym poctem promovanych piispévkli. Timto pomérem ziskame
koeficient efektivity promovanych piispévki (na obrazku 8 zobrazen jako
Promoted efficiency). Nejlepsi efektivitu zpromovanych prispévki ma
Ceské vysoké uceni technické v Praze, které z3,6 % promovanych prispévki
dokazalo vyvolat 14,69 % celkového poctu interakci. Jejich efektivita je tedy rovna
koeficientu 4,6x. Nejvice promovanych piispévkli publikuje Univerzita Palackého
v Olomouci. Celkem 8,61 % z celkového poctu prispévki (dle tabulky 7 lze zjistit,

Ze Univerzita Palackého v Olomouci publikovala na Facebooku nejvice prispévkii,

53



proto lze tici, Ze s 8,61 % promovanych prispévki jich publikuje zaroven nejvice).
Tento pocet promovanych prispévki vyvolal celkem 16,36 % interakci. Jeji
koeficient efektivity promovanych prispévki se tak rovna 2,1x. Masarykova
univerzita za dané obdobi publikovala celkem 7,01 % promovanych prispévkd, jez
vyvolaly 6,45 % interakci z celkového poctu. Jeji efektivita je tak rovna koeficientu
0,9. Nakonec Univerzita Karlova za dané obdobi nepublikovala ani jeden
promovany piispévek. Proto u ni nelze pocitat efektivitu promovanych piispévkd.
Obrazek 8 Efektivita promovanych piispévki (velké univerzity)

Promoted Posts Efficiency Jan 01,2019 - Mar 31,2019
100 %

90 %
80 %
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40 %
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P B ted Post: Interactions from Promoted
~ I romoled Fosts Promoted Posts Efficiency
Te.a Czech Technical University in Prague
feké CVUTPraze s60% 1o 1.6x
Univerzita Palackého
8.61 % 16.36 % 2.1x
luniverzita. palackeho ’ Y
Masarykova univerzita
7.01 % 6.45 % 0.9x
M imasarykova.univerziia ! ‘
&= Univerzita Karlova
| 0 % 0% N/A
o niverzitaKariova ! ’
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]
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Stiredni univerzity

Na obrazku 9 je vidét celkovy pocet fanouskli a celkovy pocet interakci
strednich univerzit za prvni ctvrtleti vroce 2019. V pripadé stfednich univerzit
neodpovida poradi v celkovém poctu fanouskd na Facebooku poradi velikosti
univerzit dle poctu studentl. Vypocita-li se pomér celkového poctu fanouski
na Facebooku vii¢i celkovému poctu studujicich, vychazi nejlépe Technicka
univerzita v Liberci s pomérem 2,1. Na druhém misté se pak nachazi Univerzita
Pardubice s pomérem 1,78 a nakonec Univerzita Hradec Kralové s pomérem 0,96.
Druhou sledovanou metrikou na obrazku 9 je pak celkovy pocet interakci za dané
obdobi. Vtomto ohledu se nejlépe daii Univerzité Hradec Kralové s celkovym
poctem 3 600 interakci, jez odpovida 45,67 % vSech interakci 3 strednich
univerzit. Nasleduje pak Univerzita Pardubice s 2 900 interakcemi, které tvoii
36,96 % z celkového poctu interakci 3 srovnavanych stiednich univerzit a nakonec
Technicka univerzita v Liberci, jeZ ma za dané obdobi celkem 1 400 interakci, coZ
tvoii 17,38 % z celkového poctu interakci srovnavanych strednich univerzit. Vice
jak 88 % veskerych interakci strednich univerzit tvori reakce (,To se mi libi“

»Super”, ,Parada“ a jiné).
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Obrazek 9 Pocet fanouski a interakeci (stiedni univerzity)

Page name

Count

Share

Page name Count Share

Univerzita Pardubice Univerzita Hradec Kralové
121k 40.39 % 3.6k 45.67 %
a [funiverzita.pardubice { } fuhk.cz
Technicka univerzita v Liberci Univerzita Pardubice
11.9k 39.97 % 2.9k 36.96 %
@ TULcz luniverzita pardubice
Univerzita Hradec Kralové Technicka univerzita v Liberci
5.9k 19.64 % 1.4k 17.38 %
{ } luhk.cz G TULez
Sum of All Fans Sum of All Interactions
29.9k 7.9k
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers
zdroj: [70]

Dal$i sledovanou metrikou je engagement rate, kterda je zobrazena

na obrazku 10. Nejlépe se dari oslovovat své fanousky Univerzité Hradec Kralové,

jejizZ engagement rate je 61. Nasleduje Technicka univerzita v Liberci, jeZ dosahuje

hodnoty 45 a nakonec Univerzita Pardubice, jeZ dosahuje hodnoty 26. Univerzita

Pardubice miiZe dosahovat horsiho vysledku predevSim diky celkovému poctu

prispévki, jeZ za dané obdobi publikovala. Z tabulky 7 je vidét, Ze Univerzita

Pardubice publikovala za dané obdobi celkem 114 piispévkil. Univerzita Hradec

Kralové stihla za dané obdobi publikovat 61 prispévki a Technicka univerzita

v Liberci cekem 31 prispévki. Primérny pocet interakci na prispévek za dané

obdobi je 43,46.
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Obrazek 10 Engagement rate (stfedni univerzity)

Engagement Overview HIDE ~

Average Interactions per Post 7

70
60

50

al
s

fuhk.cz
MUL.cz

Univerzita Hradec Kralové
Technické univerzita v Liberci
Univerzita Pardubice
funiverzita.pardubice

Avg Number of Interactions per Post

43.46

zdroj: [70]

Na obrazku 11 je zndzornéna metrika pocet interakci na 1000 fanouski
pro stfedni vybrané univerzity. Na prvni pohled je vidét, Ze nejlépe se dari
Univerzité Hradec Kralové, jeZz ma za dané obdobi 629,87 interakci
na 1000 fanouskd. Druhd v poradi skoncila Univerzita Pardubice s poctem
244,97 interakci na 1000 fanouskid a nakonec Technicka univerzita v Liberci, jez
ma za dané obdobi 115,92 interakci na 1000 fanousku.

Zvysledkli obrazku 11 plyne, Ze Univerzité Hradec Kralové se dafi nejlépe

v v/ v

vyvolat vyssi pocet interakci na 1000 fanouski nez ostatnim strednim univerzitam.
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Obrazek 11 Pocet interakci na 1000 fanouskd (stfedni univerzity)

Number of Interactions per 1000 Fans Jan 01,2019 - Mar 31,2019
700

600
500
400
300
200

100

Interactions per

Page name 1000 Eans

629.87

Univerzita Hradec Kralove
{ } [ Facebook JUIIYSS

244 97

Univerzita Pardubice
Q D juniverzita pardubice

115.92
[ Facebook Mgl

@ Technicka univerzita v Liberci

Avg Number of Interactions per 1000 Fans Sum of Interactions per 1000 Fans
330.3 990.8
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers
zdroj: [70]

Posledni zkoumanou metrikou byla efektivita promovanych prispévka, ktera
je zobrazena na obrazku 12. Nejvice promovanych prispévkl za dané obdobi
publikovala Univerzita Hradec Kralové (6,67 %, coz z celkového poctu prispévki
odpovidd 4 promovanym prispévkiim). Tyto promované piispévky vyvolaly
celkem 17 % z celkového poctu interakci Univerzity Hradec Kralové. Koeficient
promovanych prispévki Univerzity Hradec Kralové je pak 2,9x. Technicka
univerzita v Liberci za dané obdobi publikovala 6,9 % promovanych prispévki
(z celkového poctu prispévkli odpovidd 2 promovanym prispévkim). Tyto

prispévky pak vyvolaly celkem 12,14 % z celkového poctu interakci. Koeficient
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efektivity promovanych prispévkil je 1,9x. Univerzita Pardubice za dané obdobi
nepublikovala ani jeden promovany prispévek, nelze tedy pocitat jeji efektivitu.
Obrazek 12 Efektivita promovanych piispévki (stfedni univerzity)

Promoted Posts Efficiency Jan 01,2019 - Mar 31,2019
100 %

90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %

30 %

Amount of Interactions from Promoted Posts

20 % Univerzita Hradec...
Techrfi®ka univerz...

10 %
Univerzita Pardubice
0% @
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %6 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
Amount of Promoted Posts
Interactions from Promoted
Page name Promoted Posts Promoted Posts Efficiency
Univerzita Hradec Kralové
{ } luhkcz 6.67 % 17.00 % 2.9%
Technicka univerzita v Liberci
o e 6.90% 12.14% 1.9x
Univerzita Pardubice
0% 0% NIA
luniverzita.pardubice ' ’
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

Porovnani velkych a stfednich univerzit na socialni siti Facebook

Velké univerzity maji vSeobecné vétsi pocet fanouski na socialnich sitich nez
srovnavané stiedni univerzity. Pokud se ovSem zamérime na pomér poctu
fanouskli na Facebooku vici poctu studentli na univerzité, vychazi nejlépe
Technicka univerzita v Liberci s pomérem 2,1, nasledovana Univerzitou Pardubice

s pomérem 1,78. AZ nasledné se umisti velké univerzity Masarykova univerzita
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s pomérem 1,32 a Univerzita Palackého v Olomouci s pomérem 1,23. Ctyti zbylé
univerzity maji pomér nizsi nez 1.

Celkovy pocet interakci je pak u velkych univerzit (plati predevsim
u Univerzity Palackého v Olomouci a Masarykovy univerzity) nékolikanasobné
vysS$i nez u stfednich univerzit. Celkovy pocet interakci je ovlivnén celkovym
poctem prispévki a fanouski.

Engagement rate, neboli primérny pocet interakci na prispévek, je u velkych
univerzit v priméru 2x vyssi. U velkych univerzit dosahuje primérné hodnoty
88,24 interakci na post, kdezto u stiednich univerzit dosahuje primérné hodnoty
43,46 interakci na post. Tato metrika je ovlivnéna vy$sim poctem fanouski.

Nasledovalo proto porovnani dalsi metriky - pocet interakci
na 1000 fanouskl. Tato metrika jiZ neznevyhodiiuje stiedni univerzity. V této
metrice se jiZz velké a stfedni univerzity prolinaji. Nejlépe je na tom Univerzita
Palackého v Olomouci s870,59 interakcemi na 1000 fanouski, nasleduje
Univerzita Hradec Kralové s 629,87 interakcemi na 1000 fanouskld, dale
Masarykova univerzita s 452,73 interakcemi na 1 000 fanouskd, dale Univerzita
Pardubice s 244,97 interakcemi na 1000 fanouSkii a zbylé 3 univerzity
(Ceské vysoké uceni technické v Praze, Technicka univerzita v Liberci a Univerzita
Karlova) maji hodnotu nizsi nez 150 interakci na 1 000 fanouskii.

Posledni zkoumanou metrikou byla efektivita promovanych prispévki. Tato
metrika z pohledu srovnani velkych a stfednich univerzit nejevi vyrazné rozdily.
Nejlépe je na tom CVUT s koeficientem efektivity 4,6x, nasleduje Univerzita Hradec
Kralové s koeficientem 2,9x%, nasledné Univerzita Palackého v Olomouci 2,1x, dale
Technickd univerzita v Liberci skoeficientem 1,9x a nakonec Masarykova
univerzita s koeficientem 0,9x. Univerzita Karlova a Univerzita Pardubice nemaji
za dané obdobi Zddné promované prispévky.

Celkové lze Ttici, Ze wuniverzity publikuji nejcastéji prispévky formou
fotografie. Tvori celkem 54,2 % z celkového poctu prispévki za dané obdobi.
Fotografie jsou nejcastéji publikovanym prispévkem ze vSech vybranych univerzit.
Nasleduji pak prispévky typu odkaz, jez tvoii 30,6 % z celkového poctu prispévki.
Videa pak tvori 13 % prispévkii a nakonec samotné statusy tvori pouze

2,2 % prispévki. [71]
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Nejvétsi engagement rate maji pak celkové prispévky typu fotografie a typu

video. [70]

Nejuspésnéjsi pirispévky dle metriky poctu interakci na 1000 fanouski
1. prispévek Univerzity Hradec Kralové s po¢tem interakci 67,77
na 1000 fanouski
Jedna se o promovany prispévek typu odkaz, jeZ odkazuje na clanek

na webové strance www.universitas.cz, ktery se tyka fenoménu univerzit tretiho

véku.

v

Obrazek 13 NejuspéSnéjsi ptispévek univerzit na Facebooku

{ Univerzita Hradec Kralové oo
18. brezna v 9:00 - ©

Prestizni vysokoskolsky magazin Universitas se ve svém poslednim ¢lanku
zabyva fenoménem univerzit tretiho véku. A jestli ma v ceském prostredi k
tomuto tématu nékdo rozhodné co fict, pak je to pani docentka Iva
Jedlickova z Pedagogické fakulty UHK, ktera je koordinatorkou U3V na nasi
univerzité. V Cesku vyuku univerzit tretiho véku navatévuje na 50 tisic lidi.
Dalsi informace a to, jaka je U3V mimo jiné i na UHK, se doctete v &lanku.
v

m Sah¥) |
Universitas
UNIVERSITAS.CZ
Ucit seniory tési i akademiky, jejich zajem je strhujici
Rozhovor s koordinatorkou vzdélavani senioru Ivou Jedlickovou z Univerzi...

QO® Vvam a 327 dalsim 23 komentafa 45 sdileni

zdroj: [72]
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2. prispévek Univerzity Palackého v Olomouci spoctem interakci 58,69

na 1000 fanouskd

Jedna se o zabavny prispévek typu fotografie, jezZ zobrazuje rektora
univerzity v kostymu Zaby.

v

Obrazek 14 Druhy nejuspésnéjsi prispévek univerzit na Facebooku

Univerzita Palackého
15. ledna - §

Je to neuvéritelné, ale takto dnes vital rektor Jaroslav Miller leny vedeni
univerzity.

Kostym dostal od dcery k préavé probéhnuvsim narozeninam...

Tak prejeme vSechno nejlepsi a stale veselou mysl!

oD 1.3t 35 komentaii 36 sdileni

zdroj: [72]
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3. prispévek = Masarykovy  univerzity = spoctem 54,94  interakci
na 1000 fanousku
Jednd se o prispévek typu fotografie, jez pripomina 100leté vyroci
Masarykovy univerzity.

Obrazek 15 Treti nejuspésnéjsi piispévek univerzit na Facebooku

Masarykova univerzita e
28. ledna - §

Dnes je ten velky den!

Pravé pred sto lety, 28. ledna 1919, byl jednomysIné pfijat zakon, ktery
schvaluje zaloZeni brnénské univerzity, nesouci jméno prezidenta Tomase
Garrigue Masaryka. @

Q0w 17tis. 28 komentaii 419 sdileni

zdroj: [72]
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4.6.2 Instagram

Analyza ptispévki na Instagramu ukdazala, Ze univerzity publikuji nejcastéji
fotografie z okoli univerzit - zuniverzitniho mésta, vyhledy z kampusu apod.
Do této dal$i analyzy nebyla zahrnuta Univerzita Pardubice, protoZe nema
propojeny instagramovy profil s Facebookem a nema jej nastaveny jako firemni
profil. Analyticky nastroj Socialbakers pak nedokaze sbirat statistiky z takového

profilu.

Velké univerzity

Na obrazku 16 je vidét, Ze poradi poctu fanouskii na Instagramu neodpovida
poradi velikosti univerzit dle studentl. Nejvice fanouskii na Instagramu ma
Masarykova univerzita, jez ma 11200 sledujicich. Na druhém misté je pak
Univerzita Palackého v Olomouci s 4 300 sledujicimi, nasleduje Univerzita Karlova
$s3300 sledujicimi a nakonec Ceské vysoké uceni technické v Praze
s 1900 sledujicimi. NejvétSi poCet interakci za prvni kvartadl roku 2019 ma
Masarykova univerzita - celkem 32 800 interakci, coz tvori 57,88 % z celkového
poctu interakci velkych vybranych univerzit. Na druhém misté je Univerzita
Palackého v Olomouci, jeZ ma celkem 22900 interakci a tvori dalSich
40,43 % zcelkového poctu interakci danych univerzit. Univerzita Karlova
s 618 interakcemi a Ceské vysoké uceni technické v Praze s 336 interakcemi pak

tvori dohromady zbylé 1,68 % interakci.
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Obrazek 16 Pocet fanouskd a interakci na Instagramu (velké univerzity)

Share of Followers Jan 01,2019 -Mar31,2019  Share of Interactions Jan 01,2019 - Mar 31,2019

Profile name Count Share Profile name Count Share

Masarykova univerzita Masarykova univerzita
M M 32.8k 57.88 %

112k 54.16 %
QD imuni_cz D smuni_cz

Univerzita Palackého
(ITTED funiverzita palackeho

Univerzita Palackého
(IETED unverzita palackeho

&3 Univerzita Karlova &t Univerzita Karlova
I 3.3k 16.00 % I 618 1.00 %
D sunikariova D funikarlova

4.3k 20.80 % 22.9k 4043 %

CVUT v Praze
D fovutpraha

CVUT v Praze

1.9k 8.94 9%
D jevutpraha

336 0.59 %

Jan 01,2019 - Mar 31,2019

Sum of All Followers Sum of All Interactions
20.7k 56.7k
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

Dalsi sledovanou metrikou je stejné jako u Facebooku engagement rate, tedy
primeérny pocet interakci na prispévek. Dle tabulky 8 je vidét, Ze za dané obdobi
méa Univerzita Karlova a Ceské vysoké uceni technické vPraze pouze
2 prispévky. Proto je tedy hodnota engagement ratu vypocitana pouze z téchto
2 prispévkil. Dle obrazku 17 je vidét, Ze nejlépe vychazi Masarykova univerzita
s 468,53 interakcemi na jeden prispévek. Nasleduje pak Univerzita Palackého
v Olomouci s357,94 interakcemi na prispévek. Univerzita Karlova ma pak
priimérné 309 interakci z 2 prispévki a Ceské vysoké uceni technické v Praze ma

primérné 168 interakci z 2 prispévka.
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Obrazek 17 Engagement rate na Instagramu (velké univerzity)

Average Interactions per Post Jan 01,2019 - Mar 31,2019
500
400
300

200

100

Average
Profile name Interactions per
Post
Masarykova univerzita
M D imuni_cz 468.53
Univerzita Palackého
v QD riverzia paiackeho ss7.94

S Univerzita Karlova
300.00
D junikariova

CVUT v Praze
@ (D cvuiprana 168.00

Average Interactions per Post

1.3k
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com socialbakers
zdroj: [70]

Na obrazku 18 je zobrazena metrika pocet interakci na 1000 fanousku. Zde si
vede nejlépe Univerzita Palackého v Olomouci s5838,48 interakcemi
na 1000 fanouskll. Nasleduje Masarykova univerzita s 3095,9 interakcemi.
Nakonec Ceské vysoké wuceni technické vPraze s207,59 interakcemi

na 1000 fanousk a Univerzita Karlova s 199,95 interakcemi.
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Obrazek 18 Pocet interakci na 1000 fanousku na Instagramu (velké univerzity)

Number of Interactions per 1000 Followers
7k

6k

Jan 01,2019 - Mar 31,2019

5k
4k
3k
2k
1k
0 L _____________‘§& |

Profile name
Univerzita Palackého
W juniverzita palackeho

Masarykova univerzita
M fmuni_cz

CVUT v Praze
m fcwutpraha

Univerzita Karlova
funikarlova
Avg Number of Interactions per 1000 Followers

2.3k

Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more ai www.socialbakers.com

zdroj: [70]
99,5 % vSech interakci tvoii like, zbylé
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Stiredni univerzity

Na obrazku 19 jsou zobrazeny statistiky 2 stfednich univerzit. Univerzita
Hradec Kralové ma celkem 1 300 fanouskd, Technicka univerzita v Liberci pak 650.
Celkovy pocet interakci za prvni kvartal v roce 2019 je pro tyto dvé univerzity
4 200. Z toho 3 200, tedy 76,02 % patti Univerzité Hradec Kralové a zbylych 996,
tedy 23,98 %, patii Technické univerzité v Liberci.

Obrazek 19 Pocet fanouski a interakci na Instagramu (stfedni univerzity)

Share of Followers Jan 01,2019 - Mar 31,2019 Share of Interactions Jan 01,2019 - Mar 31,2019

Profile name Count Share Profile name Count Share
Univerzita Hradec Kralové Univerzita Hradec Kralové

1.3k 67.16 0 3.2k 76.02 %

{ } fuhk_cz " { } fuhk_cz ¢

Technicka univerzita v Liberci Technicka univerzita v Liberci
650 32.84 % 996 23.98 %
@ (D uliberec @ (D uliberec

Jan 01,2019 - Mar 31,2019

sum of All Followers Sum of All Interactions
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers
zdroj: [70]

Na dal$im obrazku 20 je moZné vidét engagement Univerzity Hradec Kralové,
jez dosahuje hodnoty 85,32 priimérného poctu interakci na prispévek. Technicka
Univerzita v Liberci ma 71,14 pramérného poctu interakci na prispévek. Mezi
dvéma srovnavanymi univerzitami neni v tomto ohledu vyrazny rozdil. Technicka
univerzita v Liberci za dané obdobi publikovala 14 prispévki, Univerzita Hradec

Kralové pak 37 prispévki (viz tabulka 8).
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Obrazek 20 Engagement rate na Instagramu (stfedni univerzity)

Average Interactions per Post Jan 01,2019 - Mar 31,2019
100

80

Average
Interactions per
Post

Profile name

Univerzita Hradec Kralové
{ Linstagram BTV 85.32

Technickd univerzita v Liberci
71.14
@ Muliberec

Average Interactions per Post

156.5

Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

V dalsi sledované metrice, tedy pocet interakci na 1000 fanouskd, je jiz rozdil
vétsi. Jak je vidét vtabulce 10, Univerzita Hradec Kralové dosahuje hodnoty
2462 interakci na 1000 fanouskli, Technickd univerzita v Liberci pak
1532 interakci na 1000 pocet fanouskid. Primérné pak na stifedni univerzitu
vychazi 1997 interakci na 1000 fanouskd.

Tabulka 10 Pocet interakci na 1000 fanousk na Instagramu (stiedni univerzity)

Nazev univerzity Interakce na 1000 fanousk(
Univerzita Hradec Kralové 2462
Technicka univerzita v Liberci 1532

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]
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Porovnani velkych a strednich univerzit na socialni siti Instagram

v

Pocet fanouskli na Instagramu je u velkych univerzit vyssi nez u strednich

vV

univerzit. Pokud se zaméiime na hodnotu celkovy pocet fanouski viici celkovému

7 7

poc¢tu studenti na univerzité, vychazi nejlépe Masarykova univerzita
s koeficientem 0,37. DalSi univerzity maji index nizsi a neni vyznamny rozdil mezi
velkymi a stfednimi univerzitami.

Co se tyce poctu interakci, tak vyznamny rozdil je predevSim
u 2 nejaktivnéjsSich velkych univerzit na Instagramu (Masarykova univerzita,
Univerzita Palackého v Olomouci) vici zbytku univerzit. Tyto dvé univerzity maji
vice jak 7x vice interakci, nez zbytek zkoumanych univerzit.

Engagement rate je u velkych univerzit vyrazné vyssi neZ u stfednich
univerzit. Nejvyraznéjsi rozdil je mezi Masarykovou univerzitou a Univerzitou
Palackého v Olomouci viici stfednim univerzitam. Tyto dvé univerzity maji vice jak
4x vy$$i engagement rate nez stfedni univerzity. Univerzita Karlova a Ceské vysoké
uceni technické v Praze maji také engagement rate vyssi nez stiedni univerzity,
nicméné je vypocitan pouze z 2 prispévki za dané obdobi.

Posedni sledovanou metrikou na Instagramu je pocet interakci
na 1000 fanouskid. Vtéto metrice vychazi nejlépe dvé velké univerzity
(Univerzita Palackého v Olomouci a Masarykova univerzita). Nicméné rozdil mezi
velkymi a stfednimi univerzitami v této metrice neni jiz tak vyrazny.
Nejuaspésnéjsi prispévky dle metriky poctu interakci na 1000 fanouski

v

VSechny 3 nejuspésnéjsi prispévky na Instagramu byly publikovany
Univerzitou Palackého v Olomouci a jsou zobrazeny na obrazku 21. Nejuspésné;jsi
z nich ma 211 interakci na 1000 fanousk a jedna se o fotografii, kde Olomouc vita
jaro.  Druhym  nejispéSnéjSim  prispévkem je  fotografie  Cervanek
nad  Prirodovédeckou  fakultou  Univerzity  Palackého v Oloumouci

s 202,2 interakcemi na 1000 fanouskd. Nakonec treti nejuspésnéjsi prispévek je

rektor univerzity v kostymu zaby.
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v

Obrazek 21 Nejuspésnéjsi prispévky na Instagramu

1 Univerzita Palackého

MAR 20, 2019
07:16 UTC +01:00

2 Univerzita Palackého

FEB 06, 2019
20:19 UTC +01:00

3 Univerzita Palackého

JAN 15, 2019
13:23 UTC +01:00

Sbohem zimo, vitej jaro! €3 &8

Dnes ve 22:58 vstoupi slunce v zenit

Krvavé ¢ervanky nad Prirodou. Vénov
ané viem, pro které bylo uplynulé zko
uskové obdobi symbolickym masakre

Stalo se: pan rektor dnes vita kolegy
na schizi v rouse Kermitové — nikoliv
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4.6.3 Twitter

Twitter neni porovnavan ve dvou kategoriich velkych a stfednich univerzit,
protoZe Univerzita Hradec Kralové ani Technicka univerzita v Liberci nema profil
na Twitteru. Z tohoto diivodu je Twitter analyzovan souhrnné mezi 5 univerzitami.

Na obrazku 22 je vidét celkovy pocet fanouskd vybranych univerzit
na Twitteru. Nejvice fanouSkli ma Masarykova univerzita, celkem pres 4900.
Nasleduje Univerzita Karlova svice jak 4800 sledujicich, Ceské vysoké uceni
technické vPraze s3100 fanousky, Univerzita Palackého v Olomouci
s 1500 sledujicimi a nakonec Univerzita Pardubice, jeZ ma 436 sledujicich. Nejvice
interakci za prvni kvartdl vroce 2019 ma Masarykova univerzita, jeZ tvofi
53,13 % zcelkového poctu interakci vSech zkoumanych univerzit, presné
994 interakci. Nasleduje Univerzita Karlova s 420 interakcemi, Univerzita
Palackého v Olomouci s312 interakcemi, dale Univerzita Pardubice
s 114 interakcemi a nakonec Ceské vysoké uéeni technické s 31 interakcemi, jeZ

publikovalo také nejméné prispévki za dané obdobi, celkem 9.

71



Obrazek 22 Pocet fanouski a interakci na Twitteru (vSechny univerzity)

Share of Followers Jan 01,2019 - Mar 31,2019
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Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com

zdroj: [70]

Na dalsim obrazku 23 je zndzornén engagement rate jednotlivych univerzit.
Nejlépe na tom je Univerzita Karlova s 35 interakcemi na prispévek. Nasleduje
Masarykova univerzita s 22 interakcemi na prispévek, dale Univerzita Palackého
v Olomouci s 8,4 interakcemi na prispévek. Nejmensi pomér interakci na prispévek

ma Ceské vysoké uéeni technické a Univerzita Pardubice, jejiz hodnoty jsou mensi

nez 3,5 interakci na prispévek.
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Obrazek 23 Engagement rate na Twitteru (vSechny univerzity)

Average Interactions per Tweet Jan 01,2019 - Mar 31,2019
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Average Interactions per Tweet
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Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

Dalsi statistikou je pocet interakci na 1000 fanouskl, jeZ je zobrazena
na obrazku 24. Zde nejlépe vychazi Univerzita Pardubice s 271 interakcemi
na 1000 fanousku. Nasleduje Univerzita Palackého v Olomouci s 213 interakcemi,
dale Masarykova univerzita s209 interakcemi, Univerzita Karlova ma pak
90 interakci na 1000 fanouskt a nakonec Ceské vysoké uceni technické v Praze

10 interakci na 1000 fanousku.
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Obrazek 24 Pocet interakci na 1000 fanouskt na Twitteru (vSechny univerzity)

Number of Interactions per 1000 Followers Jan 01,2019 - Mar 31,2019
300

250

200
150
100
0 -

> \4 ! B e

(5]
=]
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Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

Posledni zkoumanou statistikou je pocet zminéni, jeZ je zobrazeno
na obrazku 25. Tato statistika pocita, kolikrat byla dana univerzita zminéna
v néjakém prispévku na Twitteru. Nejcastéji zmifiovanou univerzitou na Twitteru
je Masarykova univerzita, jeZ byla za dané obdobi oznacena celkem 525x. Druha se
umistila Univerzita Karlova, ktera byla zminéna 499x. Nasleduje Ceské vysoké
uceni technické v Praze, jeZ bylo zminéno 251x. Univerzita Palackého v Olomouci
byla oznacena celkem 174x a nakonec Univerzita Pardubice byla zminéna 71x.

Celkové nejvétsi pocCet zminéni Masarykovy univerzity miize souviset

s aktualné probihajicimi oslavami 100 let od zaloZeni Masarykovy univerzity.
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Obrazek 25 Pocet zminéni na socialni siti Twitter (vSechny univerzity)

Number of Mentions Jan 01,2019 - Mar 31,2019
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Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

zdroj: [70]

Nejuspésnéjsi pirispévky dle metriky poctu interakci na 1000 fanouskii

Na obrazku 26 jsou znazornény nejaspésnéjsi prispévky na Twitteru dle
metriky poctu interakci na 1000 fanouski. Dle tohoto hlediska vychazi nejlépe
prispévek Masarykovy univerzity, jez pripomind 100leté vyro¢i od zaloZeni
Masarykovy univerzity. Tento prispévek vyvolal 66,53 interakci na 1000 fanouski.
Zaroven je tento prispévek nejlepsi co se poctu retweetii tyce. Na druhém misté je
piispévek od Univerzity Pardubice, jez dosahl 37,83 interakci na 1000 fanouskii.
Jedna se o fotografii, ktera znazortiuje a pripomind Mezinarodni den Zen ve védé.

Na tretim misté se umistila fotografie Univerzity Karlovy, jeZ pfipomina pamatku

na Jana Palacha.
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Obrazek 26 Nejuspésnéjsi prispévky na Twitteru

1 Masarykova Univerzita 2 Univerzita Pardubice 3 Univerzita Karlova
JAN 28, 2019 a FEB 11, 2019 & JAN 16, 2019
07:20 UTC +00:00 14:02 UTC +00:00 09:34 UTC +00:00
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4.6.4 YouTube

Posledni zkoumanou socialni siti je YouTube. Zkoumanym obdobim je prvni
kvartal v roce 2019. YouTube je porovnavan dle diive zvolenych 2 kategorii - velké
univerzity a stfednf univerzity.

Velké univerzity

V tabulce 11 je znazornén pocet odbératelli danych univerzit. Nejvice jich ma
Univerzita Karlova - 3359. Nejvice videi za dané obdobi publikovala Masarykova
univerzita. Publikovala celkem 26 videi. VétsSina videi se tyka tématu ,Diky MUNI",
jeZ je vénovano oslavé 100 let Masarykovy univerzity. Dalsim velkym tématem
Masarykovy univerzity na YouTube je kampan ,Dostuduj, ma to smysl“, jez ma
za ukol studenty motivovat dokoncit studium. V tabulce 11 je dale vidét veliky

rozdil v celkovém poctu zhlédnuti novych videi. Nejvice zhlednuti za dané obdobi
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ma Masarykova univerzita, celkem 1 145 350 zhlédnuti, coZ je mnohonasobné vice

nez ostatni univerzity.

Tabulka 11 Pocet odbératelii, novych videi na YouTube (velké univerzity)

Nazev univerzity P?éet ] Poéet_no’wch Poéetlzhlé.dnu'ti
odbératell videi novych videi
Univerzita Karlova 3359 21 13348
Univerzita Palackého v Olomouci 1347 8 1914
Masarykova univerzita 802 26 1145350
Ceské vysoké uéeni technické v Praze 625 9 697

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]

Na dalsi tabulce 12 je vidét celkovy pocet interakci z novych videi za prvni

kvartal vroce 2019. Nejvice interakci ma Masarykova univerzita - celkem 507.

Z toho jsou 426 interakci like, 70 dislike a 10 komentare.

Tabulka 12 Interakce na YouTube (velké univerzity)

Ndazev univerzity . Pocet . | Pocet like P.O(Eet Poéet’”

interakci dislike komentara
Masarykova univerzita 507 426 70 10
Univerzita Karlova 163 129 22 2
Univerzita Palackého v Olomouci 52 52 0 0
Ceské vysoké uceni technické v Praze 8 5 3 0

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]

Tabulka 13 zobrazuje priimérny pocet zhlédnuti na video za zvolené obdobi.

Vyrazné nejlepsiho vysledku dosahuje Masarykova univerzita, jez ma primeérné
44052 zhlednuti na video. Pro srovnani, na druhém misté je Univerzita Karlova, jeZ
ma 636 zhlédnuti na video. Masarykova univerzita ma také nejlep$i hodnoty
v primérném poctu interakci na video (engagement rate). Dosahuje 19,5 interakci
na video. Nejhlife na tom je zvelkych univerzit Ceské vysoké uceni technické
v Praze, jez ma primérné 0,9 interakci na video.

Tabulka 13 Primérny pocet zhlédnuti na YouTube (velké univerzity)

. . . Primérny pocet Primérny pocet interakci
Nazev univerzity ) , . .
zhlédnuti na video na video
Masarykova univerzita 44052 19,5
Univerzita Karlova 636 7,8
Univerzita Palackého v Olomouci 239 6,5
Ceské vysoké uceni technické v Praze 77 0,9

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]
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Malé univerzity

V tabulce 14 je znazornén pocet odbératelii strednich univerzit. Nejvice jich
ma Univerzita Pardubice - celkem 312. Za dané obdobi publikovala Univerzita
Pardubice nejvice novych videi - celkem 2. Technicka univerzita v Liberci v prvnim
kvartale vroce 2019 nepublikovala Zadné video, proto je zdalSich statistik

vynechana. Celkovy pocet zhlédnuti novych videl ma nejvyssi také Univerzita

Pardubice.
Tabulka 14 Pocet odbératelii, novych videi na YouTube (stredni univerzity)
. . . Pocet Pocet novych Pocet zhlédnuti

Nazev univerzity N o s . "

odbératell videi novych videi
Univerzita Pardubice 312 2 90
Technicka univerzita v Liberci 151 0 0
Univerzita Hradec Krdlové 84 1 37

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]

Tabulka 15 zobrazuje celkovy pocet interakci stfednich univerzit. Jelikoz
stredni univerzity publikovaly dohromady pouze 3 videa za dané obdobi, je i pocet
interakci velmi nizky. Univerzita Pardubice dosahla za dané obdobi na 3 interakce,
Univerzita Hradec Kralové na interakce 2.

Tabulka 15 Interakce na YouTube (stredni univerzity)

. . . Pocet . i Pocet Pocet
Nazev univerzity . . Pocet like - (v
interakci dislike komentaru
Univerzita Pardubice 3 2 0 1
Univerzita Hradec Kralové 2 2 0 0

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]

Vtabulce 16 je vidét primérny pocet zhlédnuti na video. Univerzita
Pardubice ma 45 zhlédnuti na video, Univerzita Hradec Kralové 37 zhlédnuti.
Priimérny pocet interakci je u obou strednich univerzit nizky a dosahuje
u Univerzity Pardubice hodnoty 1,5 interakci na video a u Univerzity Hradec

Kralové 2 interakce na video.

Tabulka 16 Primeérny pocet zhlédnuti na YouTube (stfedni univerzity)

Primérny pocet zhlédnuti | Pramérny pocet interakci
Nazev univerzity navideo na video
Univerzita Pardubice 45 1,5
Univerzita Hradec Krdlové 37 2

zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle [70]
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Porovnani velkych a strednich univerzit na socialni siti YouTube

Velké univerzity maji vétsi pocCet odbérateli neZ stredni univerzity. Velké
univerzity za dané obdobi publikovaly mnohem vice videi. Priimérné 11,5 videi
na univerzitu. Primérna hodnota u stiednich univerzit je 1 video na univerzitu.
Pocet zhlédnuti novych videi je u velkych univerzit také vyrazné vyssi nez
u stfednich univerzit. Z velkych univerzit nejvice vynika Masarykova univerzita, jez
ma celkem 1145350 zhlédnuti, coZ je témér 88x vice, neZ ma na druhém misté
Univerzita Karlova. Celkovy pocet interakci je u velkych univerzit opét vyrazné
vysSi. Vyc¢niva predevSim Masarykova univerzita s 507 interakcemi, nasledujic
Univerzitou Karlovou s 163 interakcemi. U strednich univerzit je celkové nizky
pocet interakci ovlivnén publikovanim malého poctu videi. Celkové lze fici, Ze
na socialni siti YouTube jsou za dané obdobi velké univerzity mnohem aktivnéjsi
nez univerzity stredni.
Nejuspésnéjsi videa dle poctu zhlédnuti

Na obrazku 27 jsou znazornéna nejuspésnéjsi videa za dané obdobi. VSechna
videa patii Masarykové univerzité a drzi se stejného konceptu ,MUNIVERSE", jeZ
signalizuje Masarykovu univerzitu jako vesmir plny moZnosti. VSechna tato videa
maji podobnou hudbu, pti niZ se zobrazuji rychle ménici se scény. Ukazuji, jaké

vSechny moznosti studenti na Masarykové univerzité maji.

Obrazek 27 Nejuspésnéjsi videa na YouTube

Welcome to MUNIVERSE MUNIVERSE: tady se najdes MUNIVERSE: Tady dospéjes
205 tis. zhlédnuti * 125 tis. zhlédnuti * 118 tis. zhlédnuti *

pred 3 mésici pred 2 mésici pred 2 mésici

zdroj: [73]
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5 Shrnuti vysledku

Chovani univerzit na socialnich sitich celkové ovliviiuje pohled studentti
a verejnosti na danou univerzitu. Vramci plnéni tfeti role by univerzity mély
komunikovat i vné akademického prostiedi pravé pomoci socidlnich siti.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace bylo zjisténo, Ze vétSina univerzit
pouZziva vSechny znamé socidlni sité (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
LinkedIn), nej¢astéji pak socialni sit' Facebook. Univerzity jsou nejaktivnéjsi pravé
na Facebooku, kde za zkoumané obdobi prvni kvartal vroce 2019 publikovaly
vybrané univerzity primérné 1 piispévek denné na univerzitu. 68 % univerzit
tvoii obsah na socidlnich sitich také v anglickém jazyce, nejcastéji pak
na Facebooku, Instagramu a YouTube.

80 % univerzit vyuziva ke zjisténi efektivity marketingu na socialnich sitich
analytické nastroje. Nejcastéji jsou vyuzZivany integrované analytické nastroje
primo v socialnich sitich, jako jsou napt. Facebook Insight a Twitter Analytics.
Placené analytické nastroje vyuZiva pouze 14 % univerzit. Univerzity sleduji

7u
1

nejcastéji metriky applause rate (pocet oznaceni ,To se mi libi“/pocet prispévkii),
engagement rate a nartst poctu fanouska.

Univerzity nejcastéji utraceji za propagaci celouniverzitnich socidlnich siti
do 2500 K¢ mésicné. O celouniverzitni socialni sité se staraji zaméstnanci
univerzity - utvar propagace/marketingu. 40 % univerzit zapojuje do spravy
socialnich siti také studenty. Nejcastéji se o socialni sité stara do 5 lidi.

Vramci diplomové prace byl proveden test zakaznické podpory univerzit,
kde byly univerzity osloveny na socialni siti Facebook s prosbou ptredani kontaktu
na spravce socidlnich siti. Vramci tohoto testu byla sledovana doba a zplsob
reakce. Nejcastéji univerzity odpovédély do 24 hodin (52 %). 64 % univerzit pak
reagovalo na prvni prosbu. Priimérna doba odpovédi na prvni prosbu byla zhruba
15 hodin. Univerzity, které neodpovédély do 5 pracovnich dnli na prvni prosbu,
byly osloveny jeSté jednou. Nakonec ani na druhou prosbu nereagovaly
2 univerzity. Univerzity reagovaly na dotaz pozitivné a vétSinou rovnou napsaly
e-mailovy kontakt na kompetentni osobu.

Na zakladé velikosti univerzit vpoctu studujicich a jejich umisténi

v prestiznich univerzitnich Zebriccich byly pro dalSi analyzu vybrany 4 velké
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univerzity (Univerzita Karlova, Masarykova univerzita, Univerzita Palackého
v Olomouci a Ceské vysoké uceni technické v Praze) a 3 stiedné velké univerzity
(Univerzita Pardubice, Univerzita Hradec Kralové a Technicka univerzita
v Liberci). Pomoci profesiondlnich analytickych nastroji  Socialbakers
a ZoomSphere byly dané kategorie univerzit (velké a stredni univerzity)
analyzovany a srovnany. Sledovanym obdobim bylo prvni ctvrtleti v roce 2019.
Toto obdobi bylo vybrano, protoZe analyticky nastroj Socialbakers, jehoZ verze
byla autorovi zaptj¢ena, umoziioval sledovat pouze 90 dni zpétné. V ramci tohoto
obdobi probihaji také naborové akce univerzit, jako jsou napf. dny otevienych
dveri, vzdélavaci veletrh Gaudeamus apod. Da se tedy ocekavat, Ze univerzity jsou
v tomto obdobi na socialnich sitich aktivné;jsi.

Vramci analyzy prispévkli na jednotlivych socidlnich sitich vybranych
univerzit bylo zjisténo, Ze univerzity nejcastéji publikuji piispévky tykajici se déni
na univerzité (novinky zkampusu, Zivot na univerzité atd.) a akci a udalosti.
Na Instagramu se Casto publikuji piispévky z okoli univerzity - rizné fotografie
z univerzitniho mésta, kampusu a okoli. Na této socialni siti naopak nebyl nalezen
ani jeden prispévek tykajici se védy a vyzkumu. Na socialni siti Facebook
univerzity nejméné propagovaly prispévky tykajici se programu Erasmus
a zahranicnich vyjezdi. Na Twitteru univerzity nepublikuji legracni prispévky.

Vramci srovnani velkych a strednich univerzit bylo zjiSténo, Ze velké
univerzity maji vétsi pocet fanouskl na socialnich sitich nez univerzity stredni.
Pokud vsak prepocitime pocet fanouskd na pocet studujicich na dané univerzite,
rozdily jiZ nejsou tak vyrazné.

Na Facebooku velké univerzity publikuji v priméru témér 2x vice prispévki
nez univerzity stredni. Dosahuji také vétSiho poctu interakci - v priméru
na univerzitu 4x vice. Engagement rate, neboli primérny pocet interakci
na prispévek, je u velkych univerzit v priiméru 2x vyssi. Tato metrika je ovSem
ovlivnéna vys$sSim poctem fanouski u velkych univerzit. Proto se sledovala dalsi
metrika - pocet interakci na 1000 fanouski. Zde se jiz velké a stfedni univerzity
prolinaly - nejuspésnéjsi je vtomto ohledu Univerzita Palackého v Olomouci
s 870,59 interakcemi, nasleduje Univerzita Hradec Kralové s 629,87 interakcemi

a treti je Masarykova univerzita s452,73 interakcemi na 1000 fanouskd.
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Dal$i zkoumanou metrikou byla efektivita promovanych prispévki. V tomto
ohledu nebyly nalezeny vyrazné rozdily mezi velkymi a stfednimi univerzitami.
Celkové univerzity na Facebooku publikuji nejcastéji prispévky formou fotografie.
Tvori 54,2 % z celkového poctu prispévkli za dané obdobi. Nejvétsi engagement
rate maji celkové prispévky typu fotografie a video.

Na Instagramu byla zkoumana aktivita pouze na hlavnim profilu jednotlivych
univerzit. Do analyzy nebyly zahrnuty tzv. ,stories“, které se zobrazuji pouze
po dobu 24 hodin. NejvétSi rozdily byly nalezeny mezi velkymi univerzitami
samotnymi. Masarykova univerzita spolecné s Univerzitou Palackého v Olomouci
jsou za dané obdobi vyrazné aktivnéjsi neZ Univerzita Karlova a Ceské vysoké
uéeni technické v Praze. Univerzita Karlova a Ceské vysoké uceni technické v Praze
totiz za dané obdobi publikovaly pouze 2 prispévky. Jsou tak i vyrazné méné
aktivni nez stredni univerzity, jeZ v priméru za dané obdobi publikovaly
28 prispévkil. Masarykova univerzita spolecné s Univerzitou Palackého v Olomouci
pak za dané obdobi publikovaly v priméru 67 prispévkil. V poctu interakci je opét
veliky rozdil mezi Masarykovou univerzitou a Univerzitou Palackého v Olomouci
vlci ostatnim zkoumanym univerzitam. Tyto dvé univerzity maji vice jak 7x vice
interakci, nez zbytek zkoumanych univerzit. Engagement rate maji velké univerzity
vpriméru 4x vysSi nez univerzity stfedni. V metrice pocet interakci
na 1000 fanouskii dominuje opét Univerzita Palackého v Olomouci spolecné
s Masarykovou univerzitou. Nejhiife je na tom pak ze zkoumanych univerzit
Ceské vysoké uceni technické v Praze a Univerzita Karlova.

Twitter nebyl zkouman z hlediska velkych a strednich univerzit, protoze
Univerzita Hradec Kralové ani Technicka univerzita v Liberci twitterovy profil
nemaji. Byl tak zkouman souhrnné. Na Twitteru byly nejméné aktivni Univerzita
Karlova a Ceské vysoké uceni technické v Praze. V poctu celkovych interakci je
na tom nejlépe Masarykova univerzita, nasledné pak Univerzita Karlova. Nejlepsi
engagement rate ma pravé Univerzita Karlova - 35 interakci na prispévek.
V ohledu na metriku pocet interakci na 1000 fanouski si vede nejlépe Univerzita
Pardubice, jez ma 271 interakci na 1000 fanouskd, nasleduje Univerzita Palackého
v Olomouci s 213 interakcemi a dale Masarykova univerzita s 209 interakcemi.

Nejcastéji zminiovanou univerzitou na Twitteru je Masarykova univerzita, jeZ byla
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oznacena celkem 525x. Druha byla pak Univerzita Karlova, jezZ byla zminéna 499x.
Celkové nejvétsi pocCet zminéni Masarykovy univerzity pravdépodobné souvisi
s aktualné probihajicimi oslavami 100 let od zaloZeni Masarykovy univerzity.

Na YouTube maji velké univerzity vétSi pocet odbérateli neZ stredni
univerzity. Vpoméru poctu odbérateld vici poctu studentli vychazi nejlépe
Univerzita Karlova. Ostatni univerzity maji totizZ vyrazné mensi pocet odbérateli.
Velké univerzity za dané obdobi publikovaly primérné 11,5 videi na univerzitu.
U strednich univerzit to je pouze 1 video na univerzitu. Pocet zhlédnuti novych
videf je také vyrazné vyssi u velkych univerzit. V tomto ohledu vynika predevSim
Masarykova univerzita, jeZ ma za dané obdobi celkem 1 145 350 zhlédnuti, coz je

témeér 88x vice, neZ ma na druhém misté Univerzita Karlova. Celkoveé lze rici, ze

velké univerzity jsou na YouTube aktivnéjsi nez univerzity stiedni.
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6 Doporuceni

Pri zkoumani jednotlivych univerzit na socidlnich sitich bylo zjiSténo, Ze
nékteré univerzity si zakladaji zvlast facebookové profily, jezZ zaméruji na nabor
studentli nebo zahranic¢ni vyjezdy. Diky tomu, Ze univerzity rozdéluji obsah do vice
facebookovych stranek, je dilezité si uvédomit, Ze tyto dil¢i facebookové stranky
nebudou mit nikdy takovy dosah, jako hlavni celouniverzitni facebookova stranka.
Je proto dulezité vyznamné prispévky z téchto dil¢ich facebookovych stranek sdilet
na hlavni univerzitni stranku, protoze zde bude mit vzdy vétsi dosah.

Ceské vefejné univerzity maji ¢im dal vétsi polet zahrani¢nich studentd,
a proto je nezbytné tvorit obsah také v anglickém jazyce. Obsah déni na univerzité
by mél byt smérovan predevSim na socialni sité Facebook a Instagram.
Na Facebooku je lepSi pro anglicky obsah =zaloZit novou celouniverzitni
facebookovou stranku, neZz vkladat obsah jednou za c¢as vanglickém jazyce
na ¢eskou facebookovou stranku. Na Instagramu staci psat popisky pod fotografie
také v anglickém jazyce. Za velmi uzite¢né autor povazuje publikovani anglickych
videi na YouTube, predevSim pak videa ze Zivota na univerzité a z univerzitniho
mésta. Pro zahrani¢ni studenty jsou tato videa velmi napomocna a mohou jim
pomoci pii rozhodovani, jakou univerzitu si vyberou.

Je dilezité, aby univerzity byly na jednotlivych socidlnich sitich aktivni
a predavaly studentiim a spole¢nosti informace z déni na univerzité i mimo ni.
Do spravy socidlnich siti by univerzity mély zapojit studenty z jednotlivych fakult,
aby dokazaly pokryt co nejrozmanitéjSi obsah z univerzity. Univerzity by si také
mély vyclenit tymy/osoby, jeZ budou odpovidat na jednotlivych socidlnich sitich
dotazy studentli a verejnosti. Rychla a vstricnd odpovéd mize mit veliky vliv
na rozhodnuti studenta, kterou vysokou Skolu si nakonec vybere. Prispévky
na socidlnich sitich jsou verejné a v pitipadé neZadouci odpovédi mohou poskodit
brand univerzity.

Univerzity by mély sledovat svoji konkurenci na socialnich sitich a pripadné
se od konkurence néco naucit. Pro tyto ucely jsou dobrou volbou placené
analytické nastroje, jeZ dokdZou obsah ze vSech univerzit dat na jedno misto.
Vysledky ptlisobeni univerzit na socialnich sitich si pak nasledné mohou pomoci

analytického nastroje vyhodnotit a srovnat s ostatnimi univerzitami.
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Pro rozsifeni této diplomové prace autor doporucuje zamérit se na delsi
Casovy rozsah, nejlépe cely rok. Univerzity jsou v pouzitych analytickych nastrojich
pridany a tak jiZ nebude problém se sbiranim dat za predchozi obdobi. Dalsi praci
lze také zamérit na fakultni facebookové profily a porovnat napriklad fakulty
stejného zaméreni z rGznych univerzit. Praci 1ze také rozsitit o porovnani ¢eskych

univerzit se zahrani¢nimi univerzitami.
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7 Zaveér

Diplomova prace byla zaméfena na analyzu propagace univerzit
na vybranych socialnich sitich. Cilem prace bylo zjistit, jak se ¢eské verejné
univerzity propaguji na celouniverzitnich socialnich sitich a na zakladé
analyzy aktualniho stavu doporucit univerzitam efektivni vyuziti socialnich
siti k jejich propagaci.

Na uvod prace byla popsana zdkladni teoretickd vychodiska nezbytna
k pochopeni dané problematiky. Byly zminény terminy jako Web 2.0, socidlni
a nova média, socidlni sité. Byly také popsany role univerzity ve spolecnosti, s ¢imz
dané téma souvisi.

Metodicka c¢ast prace popisuje zakladni metody, jeZ byly v praktické c¢asti
prace aplikovany pri analyze vybranych univerzit na socialnich sitich. Bylo pouzito
dotaznikové Setfeni, pomoci kterého bylo zjiSténo, jakym zpilsobem pracuji
univerzity se socialnimi sitémi. Pro podrobnou analyzu vybranych univerzit
na socialnich sitich byly pouzity profesionalni analytické nastroje Socialbakers
a ZoomSphere.

Zjisténé vysledky zvyraznuji dilezitost aktivity univerzit na socialnich sitich.
Bylo zjisténo, Ze vétSina univerzit je aktivni na vSech zkoumanych socialnich sitich.
Rozdil mezi aktivitou velkych a stfednich univerzit na Facebooku je patrny,
pricemZ velké univerzity publikuji v priméru 2x vice prispévkli za zkoumané
obdobi nez univerzity stfedni. Klicovym predpokladem ktuspéchu je tvofit
pravidelné kvalitni obsah na jednotlivych socidlnich sitich a tento obsah
prizplsobit dané socidlni siti. Dillezitym faktorem je také rychle a vstficné
reagovat na dotazy fanouski na socialnich sitich.

K aktivité univerzit na socialnich sitich mohou prispét studenti z jednotlivych
fakult na univerzité, jeZ mohou pomoci tvorit rozmanity obsah z déni na univerzité.
V soucasné dobé, kdy maji univerzity ¢im dal vice zahrani¢nich studentli, by
nemély zapominat na tvorbu anglického obsahu na socialnich sitich.

Aby mohly univerzity sledovat svoji efektivitu na socidlnich sitich
v porovnani s ostatnimi univerzitami, je velmi dobrou volbou pouziti placenych

analytickych nastrojt.
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Priloha ¢. 1

Vyuziti socialnich siti k propagaci univerzit

Dobry den, jsem studentem Fakulty informatiky a managementu na Univerzité Hradec Kralové oboru
Informaéni management. Zpracovavam diplomovou praci na téma Propagace univerzit pfes socialni
sité a pravé dotaznikovym Setfenim se snazim zjistit, jak se univerzity propaguji na socialnich sitich.
Dotaznik zabere cca 5 minut. Dotaznik je zamé&fen pouze na univerzitni socialni sité jako celku,
nikoliv na fakulty a jejich soucasti. Dékuiji za spolupraci.

Vyplnénim dotazniku souhlasite se zpracovanim Vami uvedenych odpovédi pro u¢ely akademické
prace.

*Povinné pole

1. Nazev univerzity *

2. Jaké socialni sité vyuzivate k propagaci své univerzity? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Facebook
Instagram
Youtube
LinkedIn

Twitter

Jiné:

3. Pouzivate néjaké analytické nastroje pro zjiSténi efektivity marketingu na socialnich
sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otdzku 5.

4. Jaké analytické nastroje vyuzivate? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Facebook Insight
Twitter Analytics
Socialbakers

ZoomSphere

Jiné:
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5. Kolik penéz primérné davate mési¢né do propagace Vasi univerzity pres socialni sité?

Oznacte jen jednu elipsu.
Do 2 500 K¢&

Do 5 000 K¢

Do 10 000 K¢&

Do 20 000 K¢&

Vice jak 20 000 K&

6. Kdo ma na starosti spravu socialnich siti na univerzité? (tvorba a pfridavani obsahu,
analytické vystupy aj.) *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.
Studenti
Zaméstnanci univerzity - Utvar propagace/marketingu
Zameéstnanci univerzity - v ramci jiné pracovni naplné (napf. vyucujici)
Externi firma

Jiné:

7. Kolik lidi na univerzité se podili na spravé socialnich siti a tvorbé jejich obsahu? (kdokoliv
je zapojen) *
Oznacte jen jednu elipsu.
1-2
3-5
6-10
11-15

16 a vice
8. Tvorite obsah na socialnich sitich také v anglickém jazyce? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otazku 10.

9. Na jakych socialnich sitich tvofite obsah v anglickém jazyce?*

ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

Facebook
Instagram
Youtube
LinkedIn

Twitter

Jiné:
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10. Tvorite pravidelné (vicekrat v roce) marketingové kampané na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

11. Na co marketingovymi kampanémi na socialnich sitich cilite? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Nabor studentl
Zabavné propagaclni akce univerzity
Spoluprace s praxi
Vysledky védy a vyzkumu
Zahrani¢ni spoluprace
Oslovenizahrani¢nich studentud
Nedélame marketingové kampané
Jiné:
12. Jaké metriky sledujete pro méreni efektivity marketingovych kampani?*

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

NarUst poctu fanouskl

Engagement rate (mira zapojeni fanousk()

Coversation rate (celkovy pocet komentafl / pocet pfispévki)

Avarage response rate (primérna doba odpovédi)

Economic value (suma kratkodobych a dlouhodobych pfijm0 + uspory nakladud)
Applause rate (pocet oznaceni ,,To se mi libi“/ pocet pFispévkl)

Amplification rate (pocet sdileni pfispévkul / pocCet pFispévkl)

Zadné

Jiné:

13. Vjakou denni dobu pridavate nej¢astéji prispévky na socialni sité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rano (6-9)
Dopoledne (9-12)
Odpoledne (12-18)
Vecer (18-24)

V noci (0-6)

NereSim
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14. Jak casto publikujete piispévky na jednotlivych socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nekolikidt penng NEKolikrat .. o

donna tvdneé Mésicné Rocné Nepublikuji

Facebook C ) C ) C ) i ) () C ) ( )
Instagram fe D) £ 2 D €. N . = 2 C )
Twitter ) L= ¢ ) C ) ( C ) )
YouTube ‘ ) ( ) C D { ) C D ( ) C D
Linkediln ( ) G ( ) G Dy S ( . C )

15. Sledujete své umisténi ve svétovych zebriccich v hodnoceni univerzit? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
Ne

16. Mate pocit, Ze ma umisténi v rankingu univerzit vliv na pocet Vasich sledujicich na
socianich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Spiseano
Spise ne
Ne

Pouziva technologii

a Google Forms
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Oskenované zaddni prdce

Univerzita Hradec Kralové Studijni program: Systémové inZenyrstvi a informatika
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezenéni
Akademicky rok: 2018/2019 Obor/komb.: Informa&ni management (im2-p)
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TEMA CESKY:
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The Promotion of Universities via Social Networks

VEDOUCT PRACE:
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