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Abstrakt

Bakalarska prace Propagace vysokoskolskych geografickych praco-
vistv Ceské republice se zaméfuje na marketingovou komunikaci vy-
sokoskolskych geografickych pracovist. Cilem prace je analyzovat
soucasny stav a potencial propagace VS geografickych pracovist
v Cesku na zakladé prezentace, webovych stranek, socidlni sité
(Facebook, Instagram) a na zdkladé ziskanych dat navrhnout opti-
malni strategii propagace konkrétniho geografického pracovisté,
ktera by zvysila jeho viditelnost, atraktivitu a prestiz v o¢ich vybra-
nych cilovych skupin. Bakalarska prace nejprve mapuje vyskyt ge-
ografickych pracovist na vefejnych vysokych $kolach v Ceské re-
publice, vysvétluje zdkladni principy marketingové komunikace
a informuje o nejcastéji vyuzivanych socidlnich sitich a jejich zamé-
feni. Prace analyzuje uzivané socialni sité naptic institucemi, popi-
suje jejich zakladni ukazatele, jako pocty sledujicich, frekvenci pri-
spévkll ¢i zaméreni obsahu apod. a dale hodnoti vyuzivani
webovych stranek konkrétnich pracovist. Pomoci zjisténych infor-
maci prace navrhuje konkrétni postupy efektivniho vyuzivani soci-
alni sité Instagram na prikladu Katedry geografie Pedagogické fa-

kulty JihocCeské univerzity.

Klicova slova

socialni sité, geografické pracovisté, propagace, webové stranky,

marketingové strategie



Abstract

The bachelor's thesis: Promoting geography departments at uni-
versities in the Czech Republic focuses on marketing communica-
tion of geography departments at universities in the Czech Repub-
lic. The aim of the work is not only to analyse the current state and
potential of the promotion of geography departments at Czech uni-
versities on the basis of their presentation, website, social network
(Facebook, Instagram) and based on data obtained, but also to pro-
pose an optimal strategy to promote a specific department of geo-
graphy which would increase its visibility, attractiveness and
prestige in the eyes of selected target groups. The bachelor's thesis
first maps the occurrence of geography departments at public uni-
versities in the Czech Republic, explains the basic principles of mar-
keting communication and explores the most frequently used so-
cial networks. The work analyses the social networks used across
institutions, describes basic indicators such as numbers of
followers, frequency of posts or focus of content, etc., and further
assesses the use of websites from specific departments. Using the
information gathered, the work proposes specific strategy for effi-
cient use of the social network Instagram on the example of the De-
partment of Geography of the Faculty of Education of the Uni-

versity of South Bohemia.

Keywords

social media sites, geography department, promotion, websites,

marketing strategies
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Uvod

Socialni sité jsou v poslednich letech na vzestupu, a krome jejich indi-
vidualniho vyuzivani jsou vhodnym ndastrojem pro propagaci firem ¢i
dalsich instituci. V pripadé vysokych Skol je jejich prezentace dilezi-
tym predpokladem k osloveni potencialnich uchazecu a zaroven ces-
tou, jak popularizovat svou ¢innost pro Sirokou verejnost. Propagace
vysokoskolskych pracovist pomoci zejména socialnich siti je v pro-
stfedi ceského internetu novym fenoménem, a proto je zadouci

o tomto tématu informovat a hloubéji jej prozkoumat.

Toto téma jsem si zaroven zvolil z divodu mého osobniho zajmu
o marketing a informac¢ni technologie, které se snazim i pomoci této
prace uzce propojovat prave s geografii.

Bakalarska prace Propagace vysokoskolskych geografickych pracovist
v Ceské republice analyzuje soucasny stav propagace jednotlivych ge-
ografickych pracovist u veifejnych vysokych $kol v Ceské republice
a na zakladé literatury i analyzovanych dat navrhuje optimalni mar-
ketingovou strategii prezentace Katedry geografie Pedagogické fa-

kulty JihocCeské univerzity.

Teoretickd c¢ast se zabyvd ukotvenim marketingové komunikace,
predklada obecné informace o pouzivani internetu, shrnuje nejbéz-
néjsi socidlni sité a jejich ucel a v zavéru vymezuje geograficka praco-
visté v feSené oblasti. Naplni praktické ¢asti je vySe zminéna analyza
socialnich siti a webovych stranek geografickych pracovist. Vysled-
kem prace je navrh optimalni strategie propagace KGE PF JU, ktery
zohledniuje rtizné ndastroje Instagramu prizpasobené pro prezentaci
pravé geografického pracovisté. Socidlni sit Instagram byla v prak-
tické casti prace zanalyzovana nejpodrobnéji. Nasledné byla vyuzita
pro konkrétni ndvrh marketingové strategie, jelikozZ se jedna o sit nej-
vice vyuzivanou umladych dospélych (18-24 let), coz je cilova skupina

v pripadé kateder pii vysokych Skolach.



1 Marketing

Marketingovy mix

Dle Kotlera (2013) je marketingovy mix ,soubor taktickych marketin-
govych néstroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych
trhi. Marketingovy mix zahrnuje vsSe, co firma muZe udélat, aby ovliv-
nila poptavku po svém produktu.”

Z uvedeného vyplyva, Ze marketingovy mix v podani Skoly muze byt
zpusob, dle kterého Skola vytvari takovou vzdélavaci sluzbu, aby ji

oslovila co nejvice zakaznikt, pripadé Skoly tedy studentu.

Eger (2021) v kontextu marketingové strategie Skoly definuje kon-

krétni ,4 P* marketingu, mezi néz radi:

Reseni pro zdkaznika

Celkové ndklady pro zdkaznika

o T8

Pohodli z pohledu zdkaznika

d. Pozadavek obousmeérné a efektivni komunikace

Z hlediska zaméreni mé prace je stézejni dale definovat pravé marke-

tingovou komunikaci.
Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je v ¢eském prostiedi pomérné novy ter-
min, ktery pochazi z anglického ,promotion”, které se da rovnéz pre-
lozit jako ,propagace”, popr. ,podpora prodeje” ¢i ,stimulace prodeje”
(Jakubikova, Janecek 2023). Jde o prostredek, pomoci néhoz se insti-
tuce snazi informovat, presvédCovat a upozormniovat na svou ¢innost
(Kotler, Keller 2013).

Z hlediska marketingu skoly je ukolem marketingové komunikace
skoly kontakt nejen primo se zdkazniky skoly, ale i s dalsimi vzdéla-
vacimi subjekty a jejim okolim. Pro $kolu je kli¢ové upozornit na svoji
existenci, presvédclit vefejnost o dulezitosti a smyslu nabizenych

vzdélavacich programt a prezentovat své vyhody. Pro dobrou



marketingovou strategii je zadroven potfebné znat pozadavky a prani
relevantnich cilovych skupin (Eger 2013).

Posledni vyzkumy informuji o aktualnim trendu vyuzivani socidlnich
siti pro propagaci jednotlivych univerzit, s cilem osloveni moznych
uchazect o studium (Masele, Rwehikiza, 2021).

V sektoru vzdélavani patii mezi vyuzivana socialni média napitiklad
Facebook, Twitter, YouTube a mnoho dalSich. Diraz je kladen i na pro-

pagaci pomoci webovych strdnek (Hanover Research 2014).
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2 On-line prostfedi a zakladni uzivatelské

trendy

Pocet uzivatell internetu neustale pomérné dramaticky roste a svét je
na zdkladé rozvoje novych technologii stale vice propojovan. JeSté ne-
davno platné komunikacni vzorce prochazeji hlubokou transformaci
a jsou novymi technologiemi z velké ¢asti urcovany.

Digitalni revoluce pretvari budoucnost prace a nabizi nové moznosti
prace na dalku, flexibilni pracovni prilezitosti a digitalni podnikani.
Na druhé strané rovnéz predstavuje vyzvy souvisejici s vytésnovanim
pracovnich mist a potfebou kvalifikované pracovni sily zbéhlé v digi-
talnim prostredi. Piijeti celozivotniho uceni a rozvoje digitalnich do-
vednosti bude klicem k prosperité v digitalni ekonomice. Zaroven také
vyzaduje proaktivni usili o posileni opatfeni v oblasti kyberneticke
bezpec¢nosti, podporu udrzitelnych digitadlnich postupd a zajisténi
toho, aby se pracovni sila mohla tspésné adaptovat (Techmagazin
2023).

Obr. 1: Odhad poctu globdlnich uZivatelti internetu 2024-2030

Odhad poctu globalnich uzivatell internetu
2024 - 2030 (v miliardach)

4.962M
5.060M
5.158M
5.253M
|5.474m
5.695M
5.917M
l6.138M
|6.359M
6.580M
1.000M 2.000M 3.000M 4.000M 5.000M 6.000M 7.000M 8.000M

*odhad Atlas VPN
Zdroj historickych dat: DataReportal

Zdroj: Techmagazin (2023)
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Vétsi pocet organizaci, které se zabyvaji prehledy vyvoje IT technolo-
gii (napt. Cisco, Datareportal) se shoduje na tom, Ze pocet uzivateld,
kteri aktivné vyuzivaji pripojeni k siti neustale roste (obr. 1) a pfi-
blizné v roce 2022 jiz prekonal 5 mld. Lze tedy konstatovat, ze v sou-
¢asné dobé vyuzivaji internet priblizné dvé tretiny obyvatel planety.
Ze statistik z ledna 2024 (DataReportal 2024) mtGzeme vycist, ze vice
jak 60 % uzivatell internetu jej pouziva nejcastéji jako misto pro zis-
kavani informaci. Hned na druhém misté je ale snaha o kontakt s dal-
simi uzivateli. Zde jiz mtzeme mluvit o socidlnich sitich, které nam
dany kontakt zprostredkovavaji. Tato data naznacuji, jak silnou roli
hraje internet pfi komunikaci a budovani socialnich vazeb v dnesni
dobé.

Zajimavé jsou také udaje o aplikacich (obr. 2), které uzivatelé nejvice
pouzivaji. Uzivatelé ve vékovém rozmezi 16-24 let pouzivaji nejvice
socialni sité (96,9 %). Prace s webovymi stradnkami je rovnéz pomeérné
vyznamna - uvedlo ji 82,6 % respondentt. Pokud ma byt jakymikoli
marketingovymi nastroji oslovena preferovana skupina uzivatell
vrozmezi 16-24 let, maji v tomto socidlni sité nezastupitelnou roli.
V nejmladsi sledované skupinég, je pouziti e-mailu az na 8. misté
(47,5 %) a vyrazné lepSich vysledkti dosahuji pravé komunikacni
a chatovaci platformy, které jsou jiz integrovany do velkych social-

nich siti (96,4 % uzivatela ve vékové skupiné 16-24).
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Obr. 2: Duvody pouZivani internetu a druhy nejvice navstévovanych aplikaci u osob ve vékové
kategorii 16-24 (svét, 2024)

Hledanf informacf 60,7% Sociglni sité 96,9%
Kontrakt s pratreli a rodinou 59,2% Chatovani a zprévy 96,4%
Sledovani videi 58,4% Vyhledavani 82,6%
Poslouchdni hudby 54,8% Nakupovani 72,9%
Vzdélavani 53,0% Hudba 55,9%
Uéeni, jak se délaji véci 51,1% Mapy 54,5%
Hledani novych napadi 50,3% Zabava 47,7%
ZapInéni volného Casu a
hledant 48,3% Email 47,5%
Sledovani zprav a udélosti 47,8% Hry 42,9%
denibe 41,6% Pogasf 36,0%

Zdroj: Datareportal (2024), viastni zpracovdni
Pokud se zamérime na tuto nejmladsi sledovanou vékovou kategorii
v globalnich prehledech i z hlediska tucelu vyuziti internetu (DataRe-
portal 2024), je i v této kategorii internet pouzivan nejvice jako zdroj
informaci (60,7 %). Podstatné je, Ze 53 % respondentt uvedlo, Ze inter-
net vyuzivaji jako hlavni platformu pro své vzdélani a studium.
Jak jiz bylo vySe naznaceno, socidlni sité hraji nezastupitelnou roli
v komunikaci mezi uzivateli. Pro kvalitu komunikace na socialnich si-
tich je dulezité si uvédomit, jaké diivody vedou uzivatele k aktivitam
na socidlnich sitich. Z udajt z ledna 2024 vyplyva, Ze na prvnim misté
je sledovani pratel a rodiny, ale hned na druhé pri¢ce mizeme najit
vyplnéni volného ¢asu. Zejména toto vyuziti socidlnich siti uzivateli

je pro marketingovou komunikaci klicovy (obr. 3).
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Obr. 3: Duvody vyuzivdni socidlnich siti (svét, 2024)

MAIN REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

AL MEDIA USERS A 0 64 U

'KEEPING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

FILLING SPARE TIME

READING NEWS STORIES

FINDING CONTENT (E.G. ARTICLES, VIDEOS)

SEEING WHAT'S BEING TALKED ABOUT

FINDING INSPIRATION FOR THINGS TO DO AND BUY

FINDING PRODUCTS TO PURCHASE

SHARING AND DISCUSSING OPINIONS WITH OTHERS

WATCHING LIVE STREAMS

MAKING NEW CONTACTS

SEEING CONTENT FROM YOUR FAVOURITE BRANDS

WATCHING OR FOLLOWING SPORTS

'WORK-RELATED OR RESEARCH

FOLLOWING CELEBRITIES OR INFLUENCERS

POSTING ABOUT YOUR LIFE

we
are, . <O>Meltwater
social

Zdroj: Datareportal (2024)
V pripadé Ceské republiky doslo v poslednich dvaceti letech rovnéz
k masivnimu nartistu poc¢tu uzivatelt internetu (obr. 4), pricemz pocet
osob starsich 16 let, ktefi pouzivali internet, dosdhl v roce 2023 86 %.

Obr. 4: Osoby starsi 16 let v Ceské republice pouZivajici internet

s miliony osob 4 % 0sob
—on, 81% 83% 86%
T6% & *
T0% P *
65% *

2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2023

Zdroj: CSU (2023)
Pro Ceskou republiku, jako vyspély stat, je typické prakticky 100% po-
uzivani internetu u nejmladsi generace. Zajimavé vsak je, Ze tento

trend pokracuje prakticky az do vékove kategorie 45-54 let, ve které
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dle Setreni CSU (obr. 5) vyuziva internet aktivné 98 % osob. Jesté ve
veékové kategorii 65-74 let se jedna o bezmala tfetinu osob. Naprosta
vétsina (vice jak 90 %) téchto osob pouziva internet na mobilnim tele-
fonu (CSU 2023), coZ je velmi podstatné piitivahach o responzivité we-
bového designu, zejména v pripadé marketingového vyuzivani webu.
Obr. 5: Pouzivdni internetu v Ceské republice podle pohlavi a véku

2013 m 2023

o 5 B
@ S B
=
e =
-
3 5

Celkem muzi Zeny | I15—24l25—34l35—44 45-54 5564 65-74 75+

Zdroj: CSU (2023)
Vyuzivani socidlnich siti je vyznamnéji vazdno na nejmladsi vékové
kategorie obyvatelstva CR starsiho 16 let, pfi¢emz u osob po 35. roku
véku vyuzivani socidlnich siti klesd, presto je i ve vékove kategorii
okolo 60 let (55-64) stale bezmala polovi¢ni (obr. 6). Na socialnich si-
tich stravi Cesi v priméru 1hodinu a 43 minut. Tomuto ¢asu vyrazné
vévodi Cas straveny na socialni siti TikTok. V mési¢nim srovnani roku

2023 na ni béZny uzivatel stravil pres 33 hodin (Datareportal 2024).
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Obr. 6: Pouzivdni socidlnich siti v Ceské republice podle pohlavi a véku

= 2013 m 2023

Celkem muzi Zeny 16-24 25-34 35-44 45-54 55-B4 65-74 75+

Zdroj: CSU (2023)
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3 Socialni sité

V predchozi kapitole byly uvadény socidlni sité jako stézejni komuni-
kac¢ni platforma v on-line prostredi a zaroven jako velmi silna marke-
tingova brana pro osloveni cilovych skupin. Na obr. 7 jsou uvedeny
socialni sité snejvétSim pocltem uzivatela ve svétovém meéritku.
Kazda z uvedenych siti je vyrazné specifickd, at jiz svoji cilovou sku-
pinou, historii svého rozvoje, formou prispévku a dalsimi atributy.
Obr. 7: Socidlni sité s nejvétsim poctem uZivatelti (svet, 2024)

sl THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NOTE

FACEBOOK"

YOUTUBE?

WHATSAPP'*

INSTAGRAM!'

TIKTOK?

WECHAT'

FB MESSENGER™* *

TELEGRAM'

DOUYIN®

SNAPCHAT'

KUAISHOU'

TWITTER?

we
are. <O>Meltwater
social

Zdroj: Datareportal (2024)
Pro hlubsi analyzu této praci byly stanoveny jako stézejni socialni sité
Facebook a Instagram. K tomuto vybéru nejpouzivanéjsich socidlnich
siti bylo pristoupeno zejména s ohledem na jejich zaméreni, vhodnost
pro marketingové vyuziti a vyrazné rozsireni v ¢eském prostredi. K vy-
béru téchto dvou sociadlnich siti prispéla i jejich pomérna rozlisSnost v
nastupu/ustupu uzivateli. Zatimco dle mezinarodnich srovnani
u Facebooku muzeme vidét zacinajici postupnou stagnaci (obr. 8),
tak u Instagramu miZeme vidét zna¢ny narust v poc¢tu MAU, ktery za-

pocal v covidovém roce 2021 (obr. 11).

Jednotlivé funkce Instagramu jsou ve spojitosti s praktickymi tipy pro
efektivni marketingovou strategii detailnéji popsany v praktické ¢asti

prace.
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Facebook

Socialni sit Facebook je v sou¢asnosti nejvétsi socialni sit, coz doklada
i 3 miliardy aktivnich uzivateli k roku 2024 (obr. 7). Tato sit byla za-
loZzena za ucelem propojovani uzivatelll se stejnymi zajmy, a to jiz
v roce 2004, kdy méla cely milion uzivatela. V pocatcich byl Facebook
rozvijen cisté jako akademicka sit, nejprve byl zpfistupnén pouze
v rdmci Harvardské univerzity a v nasledujicich letech se rozrostl na
dalsi vysoké skoly. Prvni ¢eskou vysokou Skolou, ktera dostala ptistup
k Facebooku, byla Masarykova univerzita v Brné (Idnes 2019). Od roku
2006 se Facebook zpristupnil Siroké verejnosti, a to vSem uzivatelim
starsim 13 let (Brandwatch 2019). V dal$im roce raketovy narust uzi-
vateldl pokracoval a na konci roku 2007 pouzivalo Facebook vice nez
55 milionu uzivateld. Nasledny rozvoj byl velmi dynamicky, jak lze za-
znamenat na obr. 8.

Obr. 8: Vyvoj poctu uZivatelt socidlni sité Facebook v letech 2012-2023

How Many Users Does Facebook Have? (2012-2023)

3.07
2091 296
280
2.50
3 232
213
1.
2 86
1.59
1.39
2 1.23
] I
1
1 I

0 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Number of Facebook Users (In Billions)

Source: Statista

Zdroj: Oberlo (2024)
Facebook umoznuje uzivatelim pridavani pratel, vytvareni tematic-
kych stranek a skupin, posilani zprav, ale také sdileni fotek a dalsich
prispévku (Lifewire 2024), podobné jako Instagram (Instagram (2024).
Facebook se stal jednim z nejpouZzivanéjSich marketingovych na-
stroju, i kdyz jeho vliv pfedevsim na mladou generaci jiz neni tak velky

jako napriklad v pripadé socidlni sité Instagram a jeho uzivatelé maji
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nejveétsi zastoupeni ve vékové skupiné 25-34 let, (obr. 9). Facebook
prestavuje jiz stabilné etablovanou socialni sit, a vzhledem k tomu, ze
spravci podnikovych a Skolnich siti jsou ¢asto ze stfrednich vékovych
skupin uzivatell, predpokladame, Ze tato socialni sit bude institu-
cemi, v€etné vysokoskolskych, nejpouzivan¢jsi.

Obr. 9: Vékova struktura uZivatelti socidlni sité Facebook (2024)
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Zdroj: Statista (2024)
V Ceské republice bylo vlednu 2024 4,7 milion® uzivatel socidlni sité
Facebook. Je patrné, Ze reklamy pres socialni sit Facebook maji dopad
az na 44,8% populace. Jelikoz, ale spole¢nost meta vlastnici Facebook
dovoluje dle svych vnitinich pravidel pouzivani Facebooku jen uziva-
telim starsim 13 let, mtzZzeme po odecteni této vékové skupiny mluvit
o zasahu az 51% Ceské populace reklamou na Facebooku. Dalsi cha-

rakteristiky této sité v ramci ¢eského trhu prinasi obr. 10.
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Obr. 10: Pocet a struktura uZivatelii socidlni sité Facebook v Ceské republice (2024)
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Instagram

Instagram je jednou z nejrozsirenéjSich socialnich siti, jejimz primar-
nim ucelem bylo pfi zaloZeni v roce 2010 sdileni fotografii. S postu-
pem casu se jeho popularita znac¢né rozrastala a po odkoupeni In-
stagramu spole¢nosti Facebook se Instagram odklonil od svého
puvodniho poslani a nyni nabizi mnohem vétsi mnozstvi funkci (Ba-
cklinko 2024). Zakladnim principem Instagramu je vSak stale sdileni
fotografii a videi, které uzivatelé sdili se svymi sledujicimi. Kromé
prohlizeni prispévkill je mozné je komentovat, oznacovat jako ,to se

mi libi“ a popularni témata oznacovat tzv. hashtagy # (Instagram
2024).

V roce 2023 Instagram pouzivalo 1,6 miliardy uzivateld po celém svété
(Datareportal 2023).
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Obr. 11: Vyvoj poctu uZivatelti socidlni sité Instagram v letech 2014-2024
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Instagram jako stale velmi dynamicka socidlni sit s relativné silnou
a mladou uzivatelskou zdkladnou ve véku od 18 do 24 let (obr. 12).
V této kategorii mtizeme pozorovat ¢as straveny na socialnich sitich
prekracujici 5 hodin a 45 minut denné (Georgiev 2024).
Obr. 12: Vekovd struktura uzZivatelil socidlni sité Instagram (2024)

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2024, by age group
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V Ceské republice pouziva Instagram pies 3,6 milionu uzivatelt. Re-
klama pfres sit Instagram ma tedy dosah na vice jak 34,3% celkové
¢eské populace. I Instagram spole¢nost Meta, obdobné jako Facebook,
povoluje pouzivat az od 13 let. Diky tomu je redlny dosah reklamy na
Instagramu témeér 40 % dospélé populace. Dalsi charakteristiky této
sité v ramci ¢eského trhu prindsi obr. 13.

Obr. 13: Pocet a struktura uZivatelt socidlnt sité Instagram v Ceské republice (2024)
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YouTube

Mezi akademickou vefejnosti je YouTube stdle vhiman pouze jako pro-
stor pro sdileni videi, jako jsou napriklad videa z pfednasek, a ne jako
socialni sit jako takova. V tomto pripadé ma z marketingového hle-
diska smysl napriklad vytvareni nau¢nych a populariza¢nich videi
o odbornych tématech. Na takové c¢innosti vSak ale vétSinou nemaji
instituce o malém poctu akademickych pracovniki, jako jsou napii-
klad katedry na vysokych Skolach, ¢asové, profesni ani finan¢ni kapa-
city, proto je YouTube stale povazovan za okrajovou zalezitost marke-

tingového mixu (Habes et al., 2023), (Breslyn, Green, 2022).
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X (Twitter)

X (dtive Twitter) je predevSim zaloZeny na etablovanych znackach
a personalizovanych uctech. V pripadé X je vyhodné, kdyz za instituci
hovori konkrétni ¢lovek, ktery je vydavanim oficialnich prohlaseni po-
véreny, napiiklad mluv¢i dané instituce. Tento pristup neni obvykly
v mensich institucich, jako napriklad katedra vysoké Skoly. Existuje
druhy zptsob pouzivani X, kterym je formulace oficialnich tiskovych
prohlaseni. Tento zptisob vSak neni vhodny pro dil¢i akademicka pra-
covisté, které tato oficialni prohladSeni obvykle sdéluji pouze studen-
tim, nebo akademickému sboru. ZvySe uvedeného vyplyva, ZzZe
X muze slouzit predevsim jako vnitini komunikac¢ni nastroj katedry,

ale neni idealni pro jeji propagaci (Webwise 2015) (Baker 2023).
TikTok

Jako jedna z velmi vyraznych socidlnich siti se v poslednich letech
ukazuje socidlni sit TikTok. Jednd se o socidlni sit, kterou pouzivaji
zejmeéna mladistvi ve véku od 10 do 29 let. Tuto socidlni sit, i pres svuj
bezesporny dopad na mladé uZivatele socidlnich siti, bohuzel nemu-
zeme do srovnani zahrnout, protoze jiz nékolik vysokych sko,l na za-
kladé doporuceni Narodniho uradu pro kybernetickou a informac¢ni
bezpecnost, vydalo zakaz pro zfizovani a spravu uctd podrizenymi in-
stitucemi (NUKIB 2023). Napriklad Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bu-
déjovicich vydala takovy zadkaz jiz 8. 3. 2023, a ten znemozZiuje jaké-
koliv rozsifovani marketingového mixu touto socidlni siti (Doyle
2024)

Snapchat

Socialni sit Snapchat je zaloZena predevsim na publikovani autentic-
kych videi jednotlivce. UmoZnuje vefejné pridavat jen kratka videa,
ktera jsou viditelna jen po dobu 24 hodin. Proto je pro marketingovou

komunikaci vefejné instituce zcela nevhodny (Socialmediatoday
2017), (Arimetrics 2024).
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WhatsApp

PrestoZe se socidlni sit WhatsApp v mezindrodnich srovnanich uka-
zuje jako jedna z nejpouzivanéjSich socialnich siti, tak je WhatsApp
prevazneé urcen na posilani zprav a pfimou komunikaci mezi uzivateli.
Z tohoto duvodu je pro pouziti v marketingové komunikaci instituce

rovnéz nevhodny (Panjwani 2024).

24



4 Vysokoskolska geograficka pracovisté

Geografické pracovisté je v pripadé této prace definovani jako takové
pracovi$té na veiejné vysoké §kole v Ceské republice, kde lze studovat
geografii, nebo obor ji pribuzny.

K vybéru poslouzil seznam Skol umoziujici studium geografie na we-

bovych strankach Ceské geografické spole¢nosti (CGS 2023).
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Tab. 1: Vysokoskolskd geografickd pracovisté v CR (2023)

Index* Vysoka skola Fakulta Pracovisté

1 Narodohospodarska fa-
Vysoka Skola ekonomicka v Praze kulta Katedra regionalnich studii

2 Katedra fyzické geografie a geoekolo-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta | gie

3 Katedra socialni geografie a regional-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta | niho rozvoje

& Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta | Katedra demografie a geodemografie

5 Katedra aplikované geoinformatiky
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta | a kartografie

6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie

7 Ekonomicko-spravni fa-
Masarykova univerzita kulta Katedra regionalni ekonomie a spravy

8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta | Geograficky ustav

9 Fakulta vojenskych Katedra vojenské geografie a meteo-
Univerzita obrany v Brné technologii rologie

10 Katedra fyzické geografie a geoekolo-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta | gie

1 Katedra socialni geografie a regional-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta | niho rozvoje

12 Vysoka Skola bariska - Technicka uni- Hornicko-geologicka
verzita Ostrava fakulta Katedra geoinformatiky

Le! Univerzita Palackého v Olomouci Prirodovédecka fakulta | Katedra geografie

e Univerzita Palackého v Olomouci Prirodovédecka fakulta | Katedra geoinformatiky

15 Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budé-
jovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie

13 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie

R Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd

18 Fakulta aplikovanych
Zapadoceska univerzita v Plzni véd Katedra geomatiky

19 Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v
Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta | Katedra geografie

20 Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Fakulta Zivotniho pro-
Usti nad Labem stredi Katedra informatiky a geoinformatiky

21 Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Centrum pro virtudlni realitu a mode-
Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta | lovani krajiny

22 Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Fakulta socidlné eko- Katedra regionalniho a lokalniho roz-
Usti nad Labem nomicka voje

23 Fakulta pr.-hum. a pe-
Technicka univerzita v Liberci dagogicka Katedra geografie

24 Fakulta Managementu Ustav regionalniho rozvoje, verejné

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

a ekonomiky

spravy a prava

Zdroj:

CGS (2023), vlastni zpracovdni

*V dalsi ¢asti textu prace jsou pro zjednoduSeni uvadény jednotliva pracovisté ¢iselné.
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4.1 Vybrana pracovisté

Vysoka skola ekonomicka v Praze

Na Vysoké skole ekonomické v Praze se da geografie studovat na Na-
rodohospodarske fakulteé, konkrétné na jeji Katedre regionalnich stu-
dii. Vroce 2023 na fakulté studovalo 1427 studentu. Fakulta umoz-
nuje studovat bakalarské, magisterské a doktorské studijni programy

na vsech svych Sesti katedrach (Vysokeskoly.com 2024).
Univerzita Karlova

Geografie lze na Univerzité Karlové v Praze studovat na Prirodové-
decké fakulté. Tato fakulta nabizi studium geografie hned na ¢tyrech
katedrach. Konkrétné na Katedie fyzické geografie a geoekologie, Ka-
tedre socialni geografie a regionalniho rozvoje, Katedre demografie
a geodemografie, Katedre aplikované geoinformatiky a kartografie.
Studium geografie ma na Prirodovédeckeé fakulté Univerzity Karlovy
dlouholetou tradici. To doklada i jeji velka mapova sbirka a geogra-
ficka knihovna (Prirodovédecka Fakulta 2024).

Masarykova univerzita

Masarykova univerzita v Brné nabizi studium geografie na celkem
trech fakultach, a to na Pedagogické fakulté, Ekonomicko-spravni fa-
kulté a Prirodovédecké fakulté. Na Masarykoveé univerzité studuje do-
hromady 31402 studentti (k 9. 4. 2024). Diky Sirokému rozpéti se da na
univerzité studovat nejen ucitelstvi zemépisu, ale také specializa¢ni
studium geografie na Prirodovédecké fakulté (Masarykova univerzita
2024).

Univerzita obrany v Brné

Jak jiZ nazev univerzity napovidd, tak studium geografie na Univerzité
obrany v Brné je zaméreno prevazné na jeji vyuziti ve vojenstvi. O to
se stard zejména Fakulta vojenskych technologii a jeji Katedra vojen-

skeé geografie a meteorologie. Fakulta umoziuje jak 2 vojenské stu-

dijni programy, z nichZ jeden je 5lety magistersky, tak také 3 civilni
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vojenské programy jak uz bakalarské, navazujici nebo magisterske

(Fakulta vojenskych technologii 2024).
Ostravska univerzita

Na Ostravske univerzité je mozné studovat geografii hned na dvou ka-
tedrach. Obé¢ katedry jsou soucasti Prirodovédecké fakulty, konkrétné
se jedna o Katedru fyzické geografie a geoekologie a Katedru socialni
geografie a regiondlniho rozvoje. Fakulta nabizi velkou Skalu geogra-
fickych obort, poc¢inaje Geografii jako dvouoborové studium se zamé-
Fenim na vzdélavani, az po Enviromentalni geografii (Ostravska uni-
verzita 2024).

Vysoka skola banska - Technicka univerzita Ostrava

Druhou univerzitou v Ostravé, kde je mozné studovat geografii, je Vy-
sokd Skola banska - Technicka univerzita Ostrava. Jak jiz nazev napo-
vida, zde je geografie pfedevsim orientovana na technické a prakticke
vyuziti. Konkrétné Hornicko-geologickda fakulta nabizi studium geo-
grafie v nékolika svych studijnich programech, jako je napriklad stu-

dium InZenyrské geodézie (Technicka Univerzita Ostrava 2024).
Univerzita Palackého v Olomouci

Jak je jiz zfejmé z popisu predeslych vysokych skol, tak studium geo-
grafie se prevazné uskutecnuje na Prirodovédeckych fakultach a ani
v pripadé Univerzity Palackého v Olomouci tomu neni jinak. Prirodo-
védecka fakulta nabizi hned dvé katedry s moznosti vyuky geografie,
a to stejnojmennou Katedru geografie a dale Katedru geoinformatiky.
Univerzitu Palackého v Olomouci studuje celkem 23 229 studentt na

8 fakultach (Univerzita palackého v Olomouci 2024)

Jihoéeska univerzita v Ceskych Budéjovicich

V srdci jiznich Cech studium geografie poskytuje Jiho¢eska univerzita
v Ceskych Budéjovicich. Na jeji Pedagogické fakulté se da studovat ge-
ografie zameérend predevsim na vyuziti ve vzdélavani. O studium se

stard Katedra geografie. Jednd se predevsim o dvouspecializa¢ni
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ucitelské programy jak uz v bakalarském, tak navazujicim magister-

ském studiu (Jihoceska univerzita 2024)
Zapadocdeska univerzita v Plzni

Na Zapadoceske univerzité v Plzni je mozné studovat geografii na
hned trech fakultach. Jde o Ekonomickou fakultu, na které po presunu
z Pedagogické fakulty vroce 2012 ptsobi Katedra geografie. Dale je
mozné studium na Pedagogické fakulté v Oddéleni geovéd CBG. Zde
jak jiz ndzev napovida je studium zameérfeno na vyuZziti fyzické geogra-
fie, a to predevsim ve vyuce. Poslednim mistem na Zapadoceské uni-
verzité, kde lze studovat geografii, je Fakulta aplikovanych véd. Na
této fakulté se o vyuku geografie stard prevazné Katedra geomatiky

(Zapadoceska univerzita v Plzni 2024).
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem

Studium geografie na Univerzité Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem umoziuji celkem trijeji fakulty. Tou je Pfirodovédecka fakulta,
Fakulta zivotniho prostiedi a Fakulta socidlné ekonomicka. Na Uni-
verzité Jana Evangelisty Purkyné se da studovat pres 100 studijnich
programt na 8 fakultach (Univerzita Jana Evangelisty Purkyneé v Usti
nad Labem 2024).

Technicka univerzita v Liberci

Technickd univerzita v Liberci nabizi studium geografie jen na své Fa-
kulté prirodovédné-humanitni a pedagogické, konkrétné zde mu-
zeme nalézt Katedru geografie. Ta se stard o studium jak zaméfené na
vzdélavani zemepisu, tak na aplikovanou geografii aregiondalni rozvoj.
Katedra rovnéz organizuje vyukové bloky pro univerzitu tretiho véku

(Technicka univerzita v Liberci 2024).
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Poslednim mistem s moznosti studia geografie je Univerzita Tomase
Bati ve Zling, a to jeji Fakulta Managementu a ekonomiky. Konkrétné
Ustav regionalniho rozvoje, verejné spravy a prava zajistuje studium

jak v bakalarském studijnim programu Ekonomika a management,
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specializace Ekonomika a management ve vefejné spraveé a regional-
nim rozvoji, tak ve stejnojmenném magisterském programu (Univer-

zita Tomase Bati ve Zliné 2024).
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5 Analyza sociadlnich siti a webu

Ke zhodnoceni aktudlniho stavu propagace vysokoskolskych geogra-
fickych pracovist byla provedena podrobnd analyza socialnich siti
a webovych stranek prislusnych instituci. Pro analyzu webu byla zvo-
lena SEO metodika, socialni sité byly analyzovany na zakladé dostup-
nych dat. Metoda zpracovani analyzy je z hlediska zaméreni této ba-
kalarské prace velice specificka. Jelikoz analyza zahrnuje socidlni sité
s odliSnymi principy jejich fungovani, bylo potifeba vytvorit individu-
alni metodiku pro kazdou platformu zvlast. Analyza je zalozena na
kvantifikatorech, které konkrétni sité nabizi a jsou zaroven vefejné
dostupné. Podrobnéji je metodika vysvétlena pfi popisu v nasleduji-
cich kapitolach.

Pro nasi analyzu bylo stanoveno obdobi pro sledovani socialnich siti
a webovych stranek od prosince 2023 do konce tinora 2024. Tato doba
byla vybrana z divod podchyceni tfech moznych zptisobtt komuni-
kace ucta.

a. Prosinec 2023 - faze semestru na vysokych skolach. Jde o cas
pred Vanoci, kdy miiZeme ocekavat rtizné vanoc¢ni akce zamé-
rené jak na verejnost, tak na studenty.

b. Leden 2024 - faze zkouSkového obdobi, dny otevienych dveri.
Jedna se o obdobi, ve které, predpokladame utlum obecnych
sdéleni pro studenty. Naopak nartist mizeme ocekavat u pii-
spévku pro uchazece, jelikoz jsou v tomto obdobi ¢asto plano-
vany dny otevienych dveri na vysokych skolach.

c. Unor 2024 - faze konce zkouskového obdobi, nasledné zacatek
semestru. V této etapé by se mély na uctech sledovanych insti-
tuci objevovat prispévky vice zamérené na studenty, potazmo

na uchazece.

Souhrn téchto ¢asovych usektl by mél dat dohromady uceleny prehled
o komunikaci danych instituci v soucastech jejich marketingového

mixu.
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Ze vsech sledovanych socialnich siti byla nejdetailnéjsi analyza pro-
vedena u socidlni sité Instagram, z divodu jejiho nejvétsiho vyuziti
mezi nasi cilovou skupinou mladych dospélych (18-24 let), coz pribli-

Zuje obr. 12.
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5.1 Stru¢ny piehled web a profili

Tab. 2: Stru¢ny prehled webti a ziizenych socidlnich siti (k 29. 2. 2024)

Zdroj: vlastni zpracovdni

33



5.2 Analyza webovych stranek

5.2.1 Zptisob méieni navstévnosti webu

Pro méreni navstévnosti webovych strdnek se nejcastéji vyuziva
sluzba Analytics od spole¢nosti Google. Tato sluzba monitoruje pohyb
zdkaznika od jeho pocatku navstévy webu, az po jeji ukonceni (Google
Marketing Platform 2024). Jednou z funkci, které sluzba poskytuje, je
napriklad sluzba sledovani, na jakém zarizeni se nejcastéji navstévnici
na danou webovou stranku divaji, a potazmo prohlizec¢, na kterém se
na danou stranku divaji. Diky tomu mutze napriklad administrator op-
timalizovat stranku tak, aby odpovidala nej¢astéji pouzivanému zari-
zeni. Dalsi hodnotnou statistikou miize byt sledovani na jaké stranky
goveého hlediska na urceni uspésnosti napriklad kampané dané
stranky, nebo pro optimalizaci prochazeni dané stranky. Vyuziti této
funkce je velice pestré. Bohuzel data z této aplikace nejsou verejné do-
stupna, a proto dané metriky mize sledovat jen spravce stranky (Go-
ogle Analytics 2024)
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5.2.2 Webové stranky pracovist

Tab. 3: Webové stranky pracovist (k 29. 2. 2024)

Index Vysoka skola Fakulta Pracovisté WEB
1 Katedra regionalnich
Vysoka $kola ekonomickd v Praze | Narodohospodariska fakulta | studii ano
2 Katedra fyzické geogra-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta fie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
3 grafie a regionalniho
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta rozvoje ano
4 Katedra demografie
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta a geodemografie ano
Katedra aplikované ge-
5 oinformatiky a karto-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta grafie ano
6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
7 Katedra regionalni eko-
Masarykova univerzita Ekonomicko-spravni fakulta | nomie a spravy ano
8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta Geograficky ustav ano
9 Fakulta vojenskych techno- | Katedra vojenské geo-
Univerzita obrany v Brné logii grafie a meteorologie ano
10 Katedra fyzické geogra-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta fie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
11 grafie a regionalniho
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta rozvoje ano
12 Vysoka Skola bafiska - Technicka | Hornicko-geologicka fa-
univerzita Ostrava kulta Katedra geoinformatiky ano
13 Univerzita Palackého v Olomouci | Pfirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
14 Univerzita Palackého v Olomouci | Pfirodovédecka fakulta Katedra geoinformatiky ano
15 Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
16 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie ano
17 Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd ano
18 Zapadoceska univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych véd Katedra geomatiky ano
19 Univerzita Jana Evangelisty Pur-
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
20 Univerzita Jana Evangelisty Pur- Katedra informatiky a
kyné v Usti nad Labem Fakulta Zivotniho prostfedi | geoinformatiky ano
Centrum pro virtualni
21 Univerzita Jana Evangelisty Pur- realitu a modelovani
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta krajiny ano
22 Univerzita Jana Evangelisty Pur- Fakulta socialné ekono- Katedra regionalniho a
kyné v Usti nad Labem micka lokalniho rozvoje ano
23 Fakulta pr. hum. a pedago-
Technicka univerzita v Liberci gicka Katedra geografie ano
Ustav regionalniho roz-
24 Fakulta Managementu a voje, verejné spravy a

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

ekonomiky

prava ano
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V prvotni analyze obsahujici 24 kateder s moznosti studia geografie se
ukazalo, Ze webovou stranku maji zfizeny vSechny zkoumané insti-
tuce. Tomuto faktu prispivad zejména to, Ze katedry nebo ustavy jsou
vzdy sdruzeny pod nékterou z vétSich instituci. Diky tomu maji zri-
zeny web i katedry a ustavy, které ho fakticky nepouzivaji. U tako-
vychto webu vétsSinou nalezneme jen zdkladni informace s kontakty
na zameéstnance katedry, proto zde nemuizeme hovofit o kompletni
webové prezentaci.

5.2.2.1 Doménova jména

Dalsi pomérné velkou prekdzkou pro vétsi marketingovou praci s we-
bovou strankou je to, Ze ve vétSiné pripada jsou webové stranky ka-
tedry nebo tustavu provozovany na subdoméné dané instituce a neni
vyjimkou, Ze takova doména je aZ doménou 4 rddu (Hostgator 2019).
Jednim z pripadd takovéto nevhodné domény je doména, kterou ke
své webové prezentaci pouzivd Katedra geografie (obr. 14) Pedago-
gické fakulty Jihoceské univerzity.

Obr. 14: Webovd adresa Katedry geografie Pedagogické fakulty Jihoceské univerzity
() https://www.pf.jcu.cz/cz/fakulta/katedry/katedra-geografie

Zdroj: Webové strdnky Katedra geografie (2024), vlastni zpracovdni
Takto komplikovana doména je sloZzena z nékolika ¢asti, které ozna-
¢uji jak univerzitu, tak fakultu a nasledné pak dalsSi zalozky, které
slouzi jiz jako samotna cesta k danému webu. Takovato doména je pro
uzivatele takrka nezapamatovatelna, a kvili tomu se k danému webu
veétSinou pristupuje pres hlavni stranku napriklad fakulty, nebo pri-
mym vyhledavanim pres webovy vyhledavac, jako je napriklad Google
(obr. 15).
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Obr. 15: Statistika z Google Analytics webu Katedry geografie Pedagogické fakulty Jihoceské
univerzity

Analytics  https/mww.pfjcu.cz itk prehledu (3

Q) viiemi avois { Poromat © Vst 1.1, 31.3.2024 -

Akvizice navstévnosti: Primarni skupina kanalli relace (Vychozi skupina kanall) @ -

V' (Vetpniswinte +retizec %)

Q Hicdat.

Primérniskupin_kupina kandli) -+ Urivatelé 4 Nivitivy

00 %zod  100% zeeku
Organic Search 137 165

Direct % u

Referral 8 8

Organic Social 1 1

Zdroj: Google (2024), viastni zpracovdni
Tento fakt také potvrzuji metriky jiz zminéného webu Katedry geogra-
fie PF JU. Na obr.15 miiZeme vidét, Ze jednoznacné vitézi pristupy na
stranky pres bézné vyhledavace a az v zdvésu na druhém misté mui-
zeme najit pfimé vyhledavani. K témto hodnotam, ale jeSté musime
pricist, Ze k hodnoté direct se pripocitavaji i pfistupy na stranku pres
panel oblibenych zalozek. Diky tomu mtZeme zna¢nou ¢ast pristupti
pres Direct pricist pravé této stale popularni funkci.
5.2.2.2 Graficky styl webovych stranek

Dalsi pomérné problematickym prvkem webové prezentace kateder je
fakt, ze webové stranky jsou casto integrovany do Sablony celého
webu instituce. Kvili tomu je velmi omezena kreativita pfi vytvareni
webové stranky, jelikoz se spravce webu vzdy musi vejit se svymi
upravami do predem pripravené Sablony, kterd ¢asto nabizi jen ome-
zeny pocet funkci a variability. Proto ve vétSiné pripadi nalezneme na
webové strance jen kontakty na pracovniky dané katedry, popripadé
kratké informace o katedfe a dokumenty pro studenty. Vyjimkou jsou
zalozky aktualit, které by snad jako jedinou ¢ast webové prezentace

bylo mozné vyuzit, alespon pro zdkladni marketingové ucely.
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5.2.2.3 Odbornost spravci webovych stranek

V neposledni fadé nesmime opomenout, Zze webové stranky kateder
vétSinou spravuji povéreni zaméstnanci katedry, kteri ¢asto nemaji
dostate¢né zaskoleni do uprav webu tak, aby mohli vytvaret komplex-
néjsi stranky. Tudiz, i kdyZz spravce webovych strdnek neomezuji
vSechny prfedem zminéné moznosti, neni za sou¢asného personalniho
obsazeni kateder mozné vytvofrit propracovanou webovou prezentaci

katedry, kterd by slouzila jako jeden z marketingovych nastroju.
5.2.2.4 Duvéra ve webové stranky

Webovym strdnkam nemuZzeme upiit status média, kterému stale du-
veruje nejvice uzivatelt. Studie ze Spojenych statt americkych na
vzorku 1000 respondentt potvrdila, Ze ve vétsiné vékovych kategorii
je davéra ve webové stranky pres 80 %, zatimco socialni sité dosahuji
v maximu u vékové kategorie 21-40 let 60 % (Agility 2017), (Gupta,
Dhami, 2015).

Obr. 16: Diivétujete spiSe webu ¢i socidlnim sitim?

ALL AGES ARE SIGNIFICANTLY MORE LIKELY TO TRUST
INFORMATION ON BRAND SITE/APP THAN YOUTUBE AND
SOCIAL MEDIA

Trust in Information on the Following Digital Information Sources
(Top 2 — 4+5)

M Total ® Millennials 21-40 Gen Xers 41-52 Boomers 53-64

83%
. 81% 81% 75%

64%

60% 60%

56% 55%

48% 48% g5y

Brand's Site / App YouTube Social Media

Zdroj: Agility (2017)
Z vyse uvedeného je zfejmé, Ze pro oveérené informace si uzivatelé nej-
¢astéji zajdou prave na webove stranky, a to ukazuje jejich nespornou
vyhodu i pfi marketingové komunikaci. Jako klicovy prvek v marke-
tingové komunikaci slouzi také fakt, Ze webové stranky davaji pravé

diky davére uzivatela legitimitu. Diky tomu jiz v prvotnim styku neni
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ani tak dalezity samotny obsah webovych stranek, ale predevsim fakt,
Ze je ma dand instituce vibec zfizené.
5.2.2.5 Obecné hodnoceni webu dle méreni SEO

Méreni celkové kvality webové prezentace dle standardizovanych me-
tod SEO je ve zkoumaném pripadé zna¢né komplikované. Procentual-
nim vyjadreni v tab. 4 vyjadiuje uroven uspésnosti v testu SEO.

Tab. 4: Obecné hodnoceni webu dle méreni SEO a pritomnost designu dle jednotné Sablony

fakulty

Vysledek mé- Jednotna sa- Vysledek mé- Jednotna sa-

Index teniSED blona fakulty Index Feni SEO blona fakulty
6 79 % ano 19 66 % ano
8 79 % ano 17 65 % ne
24 78 % ano 18 65 % ne
14 74 % ne 20 64 % ano
3 73 % ano 13 63 % ano
4 71% ano 10 61% ano
7 70 % ano 15 59 % ano
5 69 % ano 16 58 % ano
2 68 % ano 1 57 % ano
22 68 % ano 23 55 % ne
11 67 % ano 21 53 % ne
12 66 % ano 9 52 % ano

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni

Tyto standardizované metody, které se pouzivaji pro bézné hodnoceni
webu, jsou zaméreny predevsim na jeho formadalni spravnost a funk¢-
nost, zatimco obsahu jako takovému se vénuji jiz minimalné (Gianna-
koulopoulos et al., 2019). Tato funkénost webovych stranek je prede-
vSim implementovana primo v Sabloné a zakladnim kédu stranky.
Z nasi analyzy vyplynulo, ze 19 kateder z 24 ma své stranky pravé

v jednotné Sabloné fakulty. Ztohoto duvodu je pro jejich
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administratory témér nemozna uprava dle SEO analyzy bez celkové
upravy Sablony fakulty.

Dle vysledku této analyzy (tab. 4) mtiZeme vidét, Ze kromé jedné vy-
jimky, ani weby, které nejsou v jednotné Sabloné instituci, v naSem
pripadé naptiklad fakulty, nejsou v SEO metrikach hodnoceny prilis
aspésne, a to ackoli u takovych webtt mizeme predpokladat, ze jejich
administratorovi je pri spravé umoznéna vétsi svoboda, jelikoz neni
svazovan jednotnym vizualnim stylem. Diky tomuto predpokladu by-
chom mohli o¢ekavat, ze administrator bude moci tyto hodnoty dle
SEO metrik upravit, a tak se weby umisti na prednich pri¢kach,
¢emuz, jak vyplyva z analyzy, tak neni.

Naopak u webu s nejvyssim SEO (tab. 4) mtiZeme vidét, Ze jde o weby,
které jsou profesionalné centralné spravované, a diky tomu imple-
mentuji spravné doporuceni SEO jiz v zdkladni Sabloné webu insti-
tuce, a tak dosahuje stejnych hodnot i webova prezentace sledované
instituce. Tento jev muZeme napriklad vidét u Masarykovy univerzity.
Weby kateder z jeji Prirodovédecké fakulty se umistily na prvnich
dvou prickach. Hned v zavésu, na 7. pri¢ce, muzeme najit web z fa-
kulty Ekonomicko spravni téZze univerzity.

Jedinou vyjimkou webu, ktery neni v Sabloné¢ instituce, avSak dosa-
huje vysokych hodnot SEO, je webova stranka Katedry geoinforma-
tiky Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci (¢islo
14.), kterd je na prvni pohled profesiondlné vedena (obr. 17). Diky
témto faktim mizeme usuzovat, Ze administrator stranky je nejspise

odbornik, ktery umoznil strance nabyt takovych vysledku.
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Obr. 17: Webové strdanky Katedry geoinformatiky Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého
v Olomouci

ra  lidé Védaawzkum Prouchazele  Prostudenty Proverejnost Q

Katedra geoinformatiky

Prirodovédecka fakulta
Univerzita Palackého v Olomouci

Studuj geoinformatiku v Olomouci!

Zdroj: Webové stranky Katedra geoinformatiky (2024)
Pro dalsi analyzu a doporuceni jsme se proto zamérili na konkrétni
¢asti SEO hodnocenti, u kterych je mozna tprava bez zasahovani do jiz

zminéné jednotné Sablony stranky.
5.2.2.6 Meta titulek stranky
,Znacka HTML Titulku napriklad vysvétluje, Zze autor napsal 50 raz-

nych knih, ale dal jim vSem presné stejny nazev. Jak by nékdo mohl
pochopit, Ze vSechny tyto knihy jsou o riznych tématech?

Jako druhy pfiklad mtzeme pouzit situaci, kdy autor napsal 50 riz-
nych knih, a i kdyZ mély rizné nazvy, tyto nazvy nebyly ptiliS popisné
— moZzna jen jedno slovo nebo dvé. Znovu, jak by nékdo na prvni po-
hled védél, o ¢em knihy jsou?

ktery vyhledavace pouzivaji k pochopeni, o ¢em stranka je. Spatné ti-
tulky na webovych strankach jsou jako Spatné nazvy knih vyse uvede-
nych prikladu. Ve skutecnosti, pokud jsou titulky HTML povazovany
za Spatné nebo nedostatecné popisné, vyhledavace je mohou zménit.”
(Patel, Gaharwar, 2018, s. 299-300)

Jak mtGzeme vidét v tab. 5, tak titulek stranky je klicovym prvkem pro
samotnou viditelnost stranky prostrednictvim webovych vyhleda-

vacl. Na tento prvek je také uizce napojen prvek nadpist na strance.
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Jak jiz bylo receno, vyhledavace si pri nespokojenosti s timto meta ti-
tulkem mohou titulek zaménit a nejcastéji ho zameénuji praveé za nad-
pis H1.

Kvuli spravné marketingoveé komunikaci nami sledovanych instituci
bychom méli jako titulek uvadét pravé nazev dané instituce, popri-
padé s doplnénim jména vysoké Skoly, pri které se dand instituce na-
chazi.

Druhy podstatny bod je délka samotného titulku stranky. Ten by dle
metrik SEO (Seositecheckup 2024) mél byt mezi 20-60 znaky. Tento
bod je zejména dulezity proto, aby mohl byt titulek optimalné zverej-
nén napriklad pri vyhledavani vyhledavac¢em Google, ktery umozinuje
maximalni viditelnou délku 600pixel.

Tab. 5: Analyza obsahu meta titulku webové stranky

Nazev praco- Nazev praco-

Index Visté v meta ti- :;i:d::::&i Index visté v meta ti- :;i:dt?i‘:’:lrl‘(i
tulku tulku
1 ano ne 13 ano ne
2 ano ne 14 ano ano
3 ano ne 15 ano ano
4 ano ne 16 ano ano
5 ano ne 17 ne ano
6 ano ano 18 ano ne
7 ano ano 19 ano ano
8 ano ano 20 ano ne
9 ano ne 21 ne ne
10 ano ano 22 ano ano
11 ano ano 23 ano ne
12 ano ano 24 ano ano

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni
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Z analyzy nam vyplynulo, Ze vétSina sledovanych webt pozadavek na
umisténi jména v meta titulku spliuje. U nékterych webt bylo jméno
katedry doplnéno jesté o jméno nadrazené instituce, coz je napriklad
u kateder geografie Zadouci, jelikoz takovychto kateder je nékolik,

a proto jako spolehlivy ukazatel jen nadzev katedry nestaci.

Samotné pridani nazvu nadrazené instituce, naptiklad univerzity, je
znacné problematicky, jelikoz vétSinou pii spojeni nazvu katedry
a univerzity, se jiz dostavame pies doporuc¢ovanych 60 znakt. Tento
pripad muzeme pozorovat u vétsSiny web, které pravé jiz zminovany
maximalni pocet znakt nedodrzely. Jako dobré feSeni mtizeme uvést
priklad web Masarykovy univerzity (obr. 18).

Obr. 18: Meta titulek webu Masarykovy univerzity

Meta Title Test

This webpage is using a title tag.
Text: Geograficky dstav | SCI MUNI
Length: 28 characters
Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni

Tyto weby vzdy uvadéji nazev prislusné instituce, s doplnénim
zkratky fakulty a univerzity. Tento zplisob je idedlni jak z hlediska je-
dinecnosti daného zaznamu a diky tomu snazS$imu vyhledavani pro
vyhledavace, tak i diky pomérné kratkému zapisu, ktery se ve vétsSiné

pripadu vejde do 60 znaku.
5.2.2.7 SEO-friendly URL test

Tento ukazatel ndm miiZe napomoci zjistit, zda je nase URL adresa
spravné vybrana pro dany typ stranky, nebo jeji podstranky. URL ad-
resy by mély byt formatovany dle normy RFC 3986. Na tuto normu na-
hlizi napriklad sam Google pii vyhledavani stranek.

Google vydava doporuceni pro spravné formatovani URL. Napriklad
doporucuje pouzivat jednoduchd slova, lokalizovana slova (stranka
s ¢eskym obsahem by méla mit URL v ¢eStin€), nebo pouzivat u slozi-
téjSich znakl kdédovani UTF-8 (Google search central 2024).
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Tab. 6: SEO-friendly URL test

Index URL adre?'a webu SEO- Index URL adre:sa webu SEO-
friendly friendly
1 ano 13 ne
2 ne 14 ne
3 ne 15 ne
4 ne 16 ne
5 ne 17 ano
6 ne 18 ne
7 ne 19 ano
8 ano 20 ne
9 ano 21 ne
10 ne 22 ne
11 ne 23 ne
12 ne 24 ano

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni
Jak mizeme vidét v tab. 6, tak spravnou strukturu URL adresy splnuje
jen 6 webu. Zde je dilezité poznamenat, ze nas SEO ndstroj sleduje
vSechny podstranky ze zminéné adresy. Mlze nam proto SEO jako
Spatnou URL adresu zobrazit i tu adresu, ktera je na prvni pohled
spravné, ale Spatné je az néktera jeji podstranka. Napiiklad se na
webu miiZe nachazet néjaka funkéni webova stranka, ktera zajiStuje
odesilani webového formulare pomoci PHP. Kvili tomu se nasledna
URL stranky muaze zobrazovat s tagem url.php coz se jiz pro SEO mtiZze
jevit jako Spatnd URL adresa. Nebo muZze napiiklad néktera pod-

strdnka obsahovat nepovoleny znak jako naptiklad ,=".
5.2.2.8 Responzivni velikost obrazku

,Tento test zkontroluje, zda vSechny obrazky vasi stranky maji vhod-
nou velikost pro zobrazovanou oblast vaseho uzivatele. Videdlnim pii-

padé by vaSe stranka neméla zobrazovat obrazky, které jsou vétsi nez
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verze vykreslend na obrazovce uzivatele. Poskytovani obrazku vét-
siho, nez je vyrez uzivatele, ma za nasledek zmenseni obrazku, pouziti
zbytec¢né Sitky padsma a pomalejSi dobu naditani stranky.” (Seosite-
checkup 2024) Velikost obrazku je také dulezitd kvili spravnému a
rychlému nacitani stranky. Obrazky, které nejsou responzivni, se mo-
hou zobrazovat vyrazné vétsi, nez je potteba, coz muze zahlcovat sa-

motné stahovani dat stranky ze serveru.

+Responzivni obrdzek webu dynamicky upravuje svou velikost a roz-
vrzeni na zakladé velikosti a rozliSeni obrazovky zarizeni, coz zajistuje
optimalni zazitek ze sledovani na riznych zatizenich” (Cloudinary

docs 2024).

Tab. 7: Responzivni velikost obrdzki

Index Responzivni obrazky Index Responzivni obrazky
1 ne 13 ne
2 ne 14 ne
3 ne 15 ne
4 ne 16 ne
5 ne 17 ano
6 ano 18 ne
7 ano 19 ne
8 ano 20 ne
9 ano 21 ano
10 ne 22 ne
11 ne 23 ano
12 ne 24 ano

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni

Z tab. 7 je patrné, Ze 16 webt instituci nema responzivnost spravné
nastavenou. Tento parametr je dilezity hlavné kvuali zvySujicimu se

uzivani webovych strdnek na mobilnich zarizeni. (obr. 19)
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Obr. 19: Porovndni zarizeni pro ndvstévu webu

Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide

Mar 2023 - Mar 2024

/"/\‘\,__,__——4»-—4—-“———“—‘\
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Zdroj: Statcounter (2024)
Je potieba si uvédomit, Ze Spatnd responzivnost obrazka muize byt jiz
v samotném nastaveni Sablony, ke které ma casto administrator
stranky instituce jen omezeny pristup (W3schools 2024). Aspekt,
ktery jiZ administrator mutze jednoduse ovlivnit, je spravné vybirani
obrazku, které jsou na dany web nahradvané. Pokud napriklad admi-
nistrator nahraje obrazek prilis maly, muiize se obrazek na velkém za-
Iizeni, jako je napriklad stolni monitor, mize obrazek objevovat
znacné necitelny, praveé kvili snaze stranky upravit velikost daného
obrazku. Timto zptisobem je sice dand stranka funk¢né responzivni,

ale na samotny vysledek to vliv nema.

Toto mtGzeme pozorovat napiiklad u stranky Katedry geografie Eko-
nomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni (¢islo 16). Tato we-
bova stranka se jevi na prvni pohled jako responzivni, ale mtzeme zde
najit nékteré obrazky, které jsou nahrany ve Spatném formatuy,
a proto, i pres spravnou funkc¢nost, se obrazky na riiznych velikostech
displeju objevuji Spatné citelné (obr. 20). Také jak muZeme vidét na
prikladu v obr. 20, diky spravné obrazové velikosti mizeme zmensSit
i samotnou velikost obrazku, diky ¢emuz mizeme napomoci i jiz zmi-

nénému rychlejSimu nacitani stranky.
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Obr. 20: Priklad spatné velikosti obrdzkii na webové strdnce

Url Displayed size  Matural size File size  Potential savings
wdname=IDWorker&id=26 100x09 418415 5094 Kb 4803 Kb
wname=IDWorker&id=431  100x100 1000:1000 3327 Kb 3294 Kb
.name=IDWorker&id=266 100x100 1000x1000 2783 Kb 2756 Kb
.name=IDWorker&id=268 100x100 720720 804 Kb 788 Kb

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni
5.2.2.9 Propojeni se socialnimi sitémi

Tento ukazatel se sice miiZe na prvni pohled zdat jako kli¢ovy, ale neni
tomu tak. ,Zkontrolujte, zda je vase stranka pripojena k jedné nebo
vice popularnim socialnim sitim.” (Seositecheckup 2024). Samotny
propojenim se zde rozumi pridani pluginu nékteré ze socialnich siti na
danou webovou stranku. Takovymto pluginem muZze byt napriklad

Facebook Like button (obr. 21).

Obr. 21: Ukdzka pluginu Facebook Like button

i ke ] e

Zdroj: Rocketspark (2023)
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Obr. 22: Pouzivdni pluginu Facebook Like button na webovych strankdch celosvétové

Facebook Like button usage statistics

Number of web domains using the Like button

Source: BuiltWith

Zdroj: Computerweekly (2019)

Jak muzZeme vidét na obr. 22 z roku 2019, obliba tohoto pluginu po-
meérneé klesa. Je to zapri¢inéno prevazné tim, Ze pri stavbé moderniho
webu se pouziva pfimy odkaz na stranku, naptiklad Facebooku, pfimo

pres graficky prvek, napriklad logo.
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Tab. 8: Propojeni webovych strdnek pracovist se socidlnimi sitémi

Propojeni se socialnimi Propojeni se socialnimi

Index sitémi Index sitémi
1 ne 13 ano
2 ano 14 ano
3 ano 15 ano
4 ano 16 ano
5 ano 17 ano
6 ano 18 ano
7 ano 19 ano
8 ano 20 ano
9 ano 21 ne
10 ano 22 ano
11 ano 23 ano
12 ne 24 ano

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni
Jak ale mtGzeme vidét v tab. 8, tak pri analyze webovych stranek bylo
zjisSténo, Ze vétSina nami sledovanych webt propojeni se socialni siti
ma. Pri detailnéjsi analyze webovych stranek bylo vSak vypozorovano,
ze samotny plugin na témeér zadné strance neni. Tyto vysledky pripi-
sujeme postupné zméné metodiky SEO, kterd by jiz jako propojeni
webu se socialnimi sitémi méla brat i primé odkazy (Alfiana et al.,
2023).
5.2.2.10 Heading Tags Test
Tento ukazatel se zaméruje predevsim na hlavni nadpisy na strance.
Pro idealni marketingovou komunikaci by mél byt nazev katedry uve-
den jako hlavni nadpis H1.
,Zahlavové znacky (jedna z nich je H1) jsou druhym nejdalezitéjsim
faktorem SEO na strance. Stranky optimalizované s kvalitnim H1 do-
sahuji vyrazné lepsiho hodnoceni ve vysledcich vyhledavani. Vyhleda-

vaci roboti se zaméruji na popis H1 (spolu s dalsimi dilezitymi SEO
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prvky) k urdeni relevance stranky. Vynechani této znac¢ky neni dobrym
postupem pro SEO. “ (Gregurec, Grd, 2012, s. 214).
Jelikoz v nasem pripadé zkoumame jiz zminéné weby, jeZ jsou sou-
¢asti vétsi instituce, muzeme jeSté povazovat za dobry vysledek také
to, bude-li nazev katedry obsazen v nadpisu H2, jelikoz v nadpisu H1
se ndm muZe objevit nazev fakulty.
Pro nasi analyzu jsem si tedy stanovili tyto kategorie:

a. 2 body - nazev katedry je v nadpisu H1

b. 1 bod - nazev katedry je v nadpisu H2

c. 0 bodiu - nazev katedry je v nizSim nadpisu nez H2, nebo zde

neni obsaZen viubec.

Tab. 9: Heading Tags Test s hodnocenim

Index Bodova skala Index Bodova skala
1 2 9 1
7 2 10 1
12 2 1 1
14 2 17 1
16 2 24 1
18 2 6 0
20 2 8 0
22 2 13 0
2 1 15 0
3 1 19 0
4 1 21 0
5 1 23 0

Zdroj: Seositecheckup (2024), vlastni zpracovdni
Z analyzy nadpisti ndm vyplyva, zZe spravny nazev stranky, ktery by
mél byt vnadpisu H1, mé jen 8 z 24 webovych stranek zkoumanych

instituci. To naznacuje, ze zbylé strdnky mohou vyhledavace jen tézko
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nachazet, a proto je pri primarnim prochazeni umistuji pri az na spod-
nich pric¢kach.

Jak jiz bylo feceno, toto hodnoceni SEO se zaméruje hlavné na for-
malni spravnost a funk¢nost webu a jiz méné na samostatny obsah,
tuce. Avsak i tyto formalni a funk¢ni ¢asti webu jsou dulezité, jelikoz
jdou praveé ruku v ruce s obsahem webu a diky jejich spojeni prinasi
kvalitni marketingovy produkt (Papagiannis 2020). Pokud bychom
meli Spatné nastaveny web z funk¢ni stranky, tak ani kvalitni obsah

by ndm k idedlni marketingové komunikaci nepomohl (Mohan 2020).

5.3 Facebook

Facebook si k 29. 2. 2024 zalozilo celkem 16 instituci (tab. 10). Jedna
se tedy o socidlni sit, na které ma ucet nejvice instituci zabyvajicich

se vyukou geografie.
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Tab. 10: Facebookové strdanky vysokoskolskych geografickych pracovist

Index Vysoka skola Fakulta Pracovisté Facebook
1 Vysoka Skola ekonomicka v Narodohospodarska fa- Katedra regionalnich
Praze kulta studii ne
2 Katedra fyzické geo-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
3 grafie a regionalniho
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta rozvoje ne
4 Katedra demografie
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta a geodemografie ano
Katedra aplikované
5 geoinformatiky a kar-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta tografie ano
6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
7 Ekonomicko-spravni fa- Katedra regionalni
Masarykova univerzita kulta ekonomie a spravy ne
8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta Geograficky ustav ano
9 Fakulta vojenskych tech- Katedra vojenské geo-
Univerzita obrany v Brné nologif grafie a meteorologie Ne
10 Katedra fyzické geo-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
11 grafie a regionalniho
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta rozvoje ano
12 Vysoka Skola bariska - Tech- Hornicko-geologicka fa- Katedra geoinforma-
nickd univerzita Ostrava kulta tiky ano
13 Univerzita Palackého v Olo-
mouci Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
14 Univerzita Palackého v Olo- Katedra geoinforma-
mouci Prirodovédecka fakulta tiky ano
15 | Jihoceska univerzita v Ceskych
Budéjovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
16 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie ano
17 Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd ano
18 Zapadoceska univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych véd Katedra geomatiky ano
19 Univerzita Jana Evangelisty Pur-
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
20 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta Zivotniho pro- Katedra informatiky a
kyné v Usti nad Labem stredi geoinformatiky ne
Centrum pro virtualni
21 Univerzita Jana Evangelisty Pur- realitu a modelovani
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta krajiny ne
22 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta socialné ekono- Katedra regionalniho
kyné v Usti nad Labem micka a lokalniho rozvoje ne
23 Fakulta pf. hum. a peda-
Technicka univerzita v Liberci gogicka Katedra geografie ano
Ustav regionalniho
24 Fakulta Managementu a rozvoje, verejné
Univerzita Tomase Bati ve Zliné ekonomiky spravy a prava ne
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5.3.1 Pocet sledujicich a ,to se mi libi” stranky

Prvnim ze zkoumanych faktort byl pocet sledujicich na uc¢tu dané in-
stituce. U vétsSiny ucta byl pocet sledujicich vyssi nez podobny ukaza-
tel, kterym je ,to se mi libi” stranky (tab. 11). U¢th, u kterych doslo
k opaku, byly jen 2. To, Ze vétSina ucta vykazuje vyssi pocet sleduji-
cich, nez ,to se mi libi“, mizeme vysvétlit tim, Ze mnoho uzivatell se
jiz snazi o anonymitu na socidlnich sitich, a proto nechtéji, aby jejich
pratelé vidéli, ze danou stranku sleduji. Dalsim faktorem muze byt
iten, ze pri sledovani stranky uzivatelem nemuze spravce dané
stranky cilit pfimou reklamu na uzivatele, a proto se uzivatel stava
méné ovlivnitelny danou strankou. Toto mtiZe byt zadouci prvek
u starSich lidi, kteri jsou reklamou snadnéji ovlivnitelni (Phillips,
Stanton, 2004).

Tab. 11: Pocet sledujicich a ,to se mi libi” Facebookové stranky

Polet sleduji-  poget ,to se mi Polet sleduji-  Poéet ,to se mi
Index cich k libi“ stranky k Index cich k libi“ stranky k
29.2.2024 29. 2. 2024 29.2.2024 29.2.2024

2 404 362 13 1400 —
4 674 646 14 799 137
5 582 474 15 7 -
6 956 890 16 878 816
8 945 866 17 605 =
10 764 X 18 318 204
11 1100 1100 19 763 209
12 828 X 23 41 297

Zdroj: vlastni zpracovdni
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U nékterych u¢ta dokonce nelze pocet ,to se mi libi” stranky dohledat.
To 1ze pripocitat faktu, Ze je mozno pocet ,to se mi libi”* stranky admi-
nistratorem skryt. Za druhy duavod neviditelnosti ,to se mi libi* mutze
jiz samotny Facebook, ktery zacal od roku 2021 postupné u nékterych
stranek ,to se mi libi" skryvat. Divodem muzZe byt snaha o sniZzeni so-

cidlniho tlaku, jak sdm Facebook tvrdi (Gazepis 2023).

5.3.2 Pocet ,to se mi libi“

Tab. 12: Pocet ,to se mi libi” u prispévkii na Facebookovych strdnkdch

Pocet ,to se

Pocet ,to se

Pocet ,to se

Pocet ,to se

Pocet ,to se

Pocet ,to se

mi libi” za o e mi libi” za L e

Index prosinec mi libi” za le- mi libi” za Index prosinec mi libi” za le- mi libi” za

2023 den 2024 unor 2024 2023 den 2024 unor 2024
2 4 0 13 13 184 152 188
4 133 104 46 14 46 20 119
5 77 58 35 15 69 64 69
6 146 157 6 16 85 26 7
8 161 189 170 17 43 65 0
10 35 47 61 18 0 4 13
11 87 14 28 19 88 32 66
12 12 1132 480 23 312 94 82

Zdroj: viastni zpracovdni
Jak miZzeme vidét v tab. 12, pocet ,to se mi libi" u samotnych pii-
spé€vku je napric¢ ucty velice dynamicky. Tento ukazatel je velice vazan
na pocet pridanych prispévku za dané obdobi. Napriklad mizeme po-
zorovat, Ze u ucty, které pridaly 1-3 prispévky v mésici, je pocet lajku
vyrazné nizsi nez u ucta s vyssim poctem prispévku. Tento fakt je dan
zejména predpokladem, Ze facebookova stranka ma napriklad 20 ak-
tivnich uzivateld, ktefi daji ,to se mi libi” na kazdy prispévek, proto
pii vynasobeni poc¢tem prispévki dostavame cislo, které se prave po-
¢tem prispévku linearné zvysSuje. Tento predpoklad ale neplati u vSech
uctd. MiZzeme zde najit vyjimky, jako je napriklad Katedra geoinfor-
matiky Hornicko-geologické fakulty Vysoké Skoly Banskeé Technicke

univerzity v Ostravé. U tohoto u¢tu miZeme v lednu pozorovat velky
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narust ,to se mi libi” oproti minulému meésici, a to za pridani celkem
3 prispévka. Diky tomuto vysledku zde mtizeme pozorovat extrémni
naruast poctu ,to se mi libi“ az 0 3142 % oproti minulému meésici. Tento

narist muzeme dat za dusledek nékolika vécem.

a. Silna uZivatelskad zdkladna - Za vysokym pocet ,to se mi
libi” presahujici nékdy i pocet sledujicich, mtze byt silna
uzivatelskd zakladna, ktera dané prispévky konzumuje.
Diky této velké uzivatelské zakladné Facebook piispévky
Castéji doporucuje a pridava na zed uzivatelim, kteri
o dané strance nevédi. Diky tomu stranka ziskava expo-
nencialnim tempem vice uzivatelt, a tudizi vice ,to se mi
libi“. Takeé diky pridavani na zed uZzivateltim, kteii o dané
strdnce neveédi, dostava stranka ,to se mi libi“ k prispév-
kam od téch uzivateld, které strdnka obecné nezajima,
jen se jim libi konkrétni prispévek (Quickframe 2023).

b. Ndrust kvili konkrétnimu prispévku - Velky nartiist muze
byt zapric¢inén také konkrétnim prispévkem, u kterého je
vyrazné vétsi pocet ,to se mi libi“, neZ u ostatnich pii-
spévku stranky. Zde se muze jednat napriklad o kratke
prohlaseni k néjaké zavazné uddalosti, otevieni nového
oboru, umrti ¢lena katedry nebo naptiklad vyrazné jiny
prispévek od béZzné komunikace instituce. Ve vétsiné pii-
padi se jedna o emocneé silné prispévky, v disledku ¢ehoz
prispévek zasdhne vice uzivateld nez béZzny piispévek
dané stranky.

c. Zména stylu stranky — Mési¢ni narust mizeme také pfi-
kladat zméné stylu spravy stranky. Napriklad zmény gra-
fického stylu, upravy typu prispévku, pravidelna publi-
kace, vétsi zacileni na preferovanou skupinu. Takto se
mohou o ucet zacit zajimat vice jiz stavajici uzivatelé
a mohou si danou stranku vyhledavat umyslné, a ne
pouze konzumovat prispévky na zdi. Tato zména se mulze

zacit projevovat az po case, a dokonce se muze projevit
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i poc¢ate¢nim malym ubytkem ,to se milibi” a sledujicich,

kterym se napiiklad dany novy styl nelibi. Tento pripad

muzeme pozorovat naptiklad u Katedry geoinformatiky

Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olo-

mouci. Katedra v poloviné tnora zménila graficky styl

svych prispévkil, ¢astecné obsah a cetnost, kdy oproti

lednu, kdy katedra zverejnila 2 pfispévky, jich v tinoru

jich zvetejnila celkem 10 (Facebook Geoinformatika Upol

2024).
Obr. 23: Novy graficky styl prispévki Katedry
geoinformatiky Prirodovédecké fakulty Univer-
zity Palackého v Olomouci

Geoinformatika UPOL

.
P 20 inonn- @

o ; " v, v 1o Prvnim letognim zahraniénim hostem na naii katedie byl Dr. Tamés Mester z Institute of Earth
Obr. 24: Puvodni graficky styl prispévkil Katedry ge0-  scesces: unermity of Debrecen Ditutonst sme piedesiim matnosts projekiové spalorsce
informatiky PFIIrOdOVédeCké fakulty Univerzity Palac_ mezi katedrami. Mobilita se uskuteénila v ramci sité CEEPUS (Applied Geoinformatics (CEE-GIS)).
5 i The first foreign t at our department this year was Dr. T Mester from the Institute of
kého v Olomouci EarthScences Univrsty of Debrecen We mainly discussed the possbiltica o project

between the dep The mability took place within the CEEPUS (Applied
Geoinformatics (CEE-GIS)) network.

G; Geoinformatika UPOL & se citf — citf zvédavost) v misté Geoinformatika UPOL

8. Gnora - Olomouc. Olomoucky kraj - @

Zajimaji t& moznosti Erasmu? Co to obnasi, co ti dé a jak takovy semestr i dva v zahranicl
vypadaji. Piijd to nezavazné zjistit na kratkou infoschiizku pred prvnim KGltalkem na u¢ebné S3:
https://www.facebook.com/events/939210207791180/

PREMYSLIS, JAKE BY TO BYLO STUDOVAT

[

TREBAMEZI % ? | TALK
NEBO SE JIT ODPOLEDNE PO $KOLE OHFAT

nNa S / KOUPLAZ?
PRIJB SIPOSLECHNOUT,

JAKE | ~E MAME v NABIDCE, KOLIK PENEZ NA
POBYT V NICHDOSTANES, CO A KDY JE POTREBA SPLNIT ...

... A HLAVNE

PRIJD SI TO VSE POSLECHNOUT OD KOORDINATORA MOBILIT

NAKGIDOC. of. ISURIANA Na UvoD PRYNIHO KGITALK
VE v CASE
©0: Ow: 2 sdilent
@9 To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet o To se mi libi Q) Okomentovat & sdiet
Qe0oe® RO e e
Zdroj: Facebook Katedra geoinformatiky (2024) Zdroj: Facebook Katedra geoinformatiky (2024)

d. Placend propagace - Jednou z velmi ¢astych pri¢in na-
rastu ,to se mi libi” u jednoho konkrétniho prispévku je
placena propagace prispévku. Diky této propagaci se pri-
spévek dostava k predem administratorem vybranému

okruhu uzivatell stranky. V nastaveni okruhu uzivatelt
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si administrator mize vybrat napriklad uzivatele, kteri se
nachdazeji na zvolené pozici, veék uzivateld, zameéstnani
uzivatelt nebo napiiklad pohlavi uzivateld. Pri sprdvném
mixu téchto proménnych, se mtize z prispévka stat po-
mérneé efektivni marketingovy nastroj s pfedpokladem,
ze vétsSiné uzivatell, kterym se prispévek zobrazi, se musi
libit a diky tomu prispévek dostava nasobny pocet ,to se
mi libi" oproti klasickému prispévku stranky. Tento pri-
klad mtGzeme pozorovat napriklad u piispévku Katedry
geoinformatiky Hornicko-geologické fakulty Vysoke
Skoly Banské Technické univerzity v Ostravé, ktery se ty-
kal dne otevienych dveri. U tohoto typu pirispévku se da
propagace predpokladat, jelikoz se jednd o udalost,
o které potrebujeme dat védét primarné okruhu uziva-
telt,, ktery dle predpokladi stranku nesleduje. Tento
predpoklad si bohuzel nemizeme ovérit, jelikoz sponzo-
rovany prispévek muze odhalit bud administrator, ktery
ho vidi pri spravé propagace stranky, nebo uzivatel, kte-
rému se prispévek praveé diky propagaci zobrazi. V tako-
vémto pripadé lze nad prispévkem nalézt slovo ,Sponzo-
rovano”. Bohuzel pri organickém zobrazeni nebo primém
vyhledavani se sponzorovany piispévek zobrazuje stale

jako prispévek organicky.
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Obr. 25: Bézny prispévek Katedry geoinfor-
matiky Hornicko-geologické fakulty Vysoké
skoly bdriské

Katedra geoinformatiky
G. prosinec 2023 @

ti tfettho a Etvrténo roéniku ze é &

£ sdilet

Y To se mi libi (Q okomentovat

b © @ T

Zdroj: Facebook Katedra geoinformatiky
(2024)
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Obr. 26: Sponzorovany prispévek Katedry
geoinformatiky Hornicko-geologické fa-
kulty Vysoké Skoly bdriské

Katedra geoinformatiky
22 ledns - @

néf se o drony? Chces se naudit z
2jimé té, jak fungujia k
jvat programovanim w

nimky 2 tvofit viastn/ mapy 2 30
ové navigaéni systémy? Nebo

@ Toto & mnoho daldihe se cozvid u nés na katecPe béhem studia gecinformatiky. Studovat u nés
mide jak v prezenéni, tak | kombinované formé.

1 Pruni kalo piijimacihe fizen bédi do 313.2024! 1§

Pro akacemicky rok 202 sou prijmaci testy.

Elektronickou pfihiadku najdes tad:

G
FAKULTA

Katedra geoinformatiky

Katedra plisobf v oblasti gecinformatiky a gecinformagnich technolog

01

Q) Okomentovat

5 To se miliv

Nejrelevantnéjéi »

Zdroj: Facebook Katedra geoinformatiky
(2024)



5.3.3 Pocty piispévki

Tab. 13: Poc¢ty Facebookovych prispévki

Pocet pfi- Pocet pfi-
. Pocet pfi- Pocet pfi- .
spévki za . .. spévki za
Index spévku za le- spévki za 5
prosinec celé sledo-
den 2024 unor 2024

2023 vané obdobi
2 1 0 3 4
4 9 8 5 22
5 4 1 2 7
6 5 2 1 8
8 7 7 11 25
10 6 10 10 26
11 6 2 2 10
12 1 3 5 9
13 6 11 10 27
14 3 2 10 15
15 7 11 9 27
16 5 4 2 11
17 4 4 1 9
18 0 1 1 2
19 9 5 13 27
23 13 8 4 25

Zdroj: viastni zpracovdni
Pocet prispévki daného uctu je jeden z klicovych faktora uspésnosti
dané marketingové komunikace. OvSem nemuZzeme predpokladat, ze
¢im vice prispévka pridame, tim bude ucet uspésnéjsi. Toto dokazuji
i ¢isla Facebookové stranky Katedry fyzické geografie a geoekologie
Prirodovédecké fakulty Ostravské univerzity (¢islo 10). V tab. 13 mu-
zeme vidét, Ze i pres 26 prispévku zverejnénych od prosince roku 2023
do unora roku 2024 ziskala stranka za stejné obdobi jen 143 ,to se mi
libi“, coz prameérné vychazi na 5,5 ,to se mi libi“ na prispévek, coz je

druhd nejnizsi hodnota ze vSech sledovanych stranek, hned po profilu
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Katedry regiondlnich studii Narodohospodarske fakulty Vysoké skoly
ekonomické v Praze (¢islo 1). Tento ucet ma ale obecné vyrazné méné
piispévka. Cisla nam dokazuji, Ze pro uspé$nou propagaci je velmi
dalezitad kvalita prispévka. Kvalita prispévkl na socialnich sitich ma
mnoho rozmért, které ovliviiuji efektivitu a uspésnost komunikace.
Dobte provedeny obsah se vyznacuje nejen atraktivnim vizualnim
provedenim a spravnym formatem pro danou platformu, ale také rele-
vantnim a zajimavym obsahem pro cilovou skupinu. Informace, které
jsou uzite¢né nebo inspirativni, maji tendenci pritahovat pozornost
uzivatelu a veést k vétSimu zapojeni a interakcim, jako jsou ,to se mi
libi“, sdileni a komentare. Je proto klicové neustale sledovat zpétnou
vazbu a analyzovat vysledky, aby dany spravce stranky mohl zlepSo-
vat kvalitu a efektivitu komunikace na Facebooku a dalSich socialnich
siti.

Kromé kvality prispévku je také dulezité zohlednit cilovou skupinu
a strategii obsahu. Ma-li ucet ziskat vétsi angazovanost a interakce, je
klicové, aby prispévky oslovily konkrétni potreby, zajmy a preference
sledujicich. To zahrnuje vybér vhodnych témat, formatd a ¢asovani
prispévku. Napriklad, pokud cilime na mladsi publikum, mohou byt
kratka videa nebo trendy témata efektivnéjsi nez dlouhé textové pii-
spévky. Sledovani analyz a reakci na prispévky mtiZze poskytnout
cenné informace o tom, co funguje nejlépe pro danou cilovou skupinu
a pomoci optimalizovat obsah pro maximalni u¢innost. Tim se do-
sahne nejen vyssi angazovanosti, ale i posileni celkového vlivu

a uspésnosti marketingové strategie na socialnich médiich.
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5.3.4 Pocet presdilenych prispévki

Tab. 14: Pocet presdilenych prispévku na Facebooku

Pocet presdi- Pocet presdi-
. " Pocet pfe-  Pocet piesdi- 5 "
lenych pfi- lenych pfi-
sdilenych pfi- lenych pfi-
Index spévki za 5 ) spévki za
spévku za le- spévki za
prosinec celé sledo-
den 2024 unor 2024
2023 vané obdobi
2 1 0 0 1
4 2 4 2 8
5 2 0 1 3
6 0 0 0 0
8 2 1 4 7
10 3 4 5 12
11 0 2 1 3
12 0 1 1 2
13 1 1 2 4
14 1 2 0 3
15 1 0 1 2
16 1 2 0 3
17 0 2 0 2
18 0 0 0 0
19 2 0 0 2
23 3 1 1 5

Zdroj: viastni zpracovdni
Ukazatel poctu presidlenych prispévki slouzi zejména k tomu, aby-
chom zjistili, jak je dany ucet autorsky aktivni. Pokud by ucet katedry
na socialnich sitich prebiral jen prispévky z ostatnich stranek na Face-
booku, tak mazeme predpokladat, Ze i kdyz jeho publikac¢ni aktivita
muze byt velice vysoka, tak marketingovy dopad je takika minimalni.
Pro nasi potrebu k zjisténi marketingového dopadu pouZijeme v na-
sledujicim ptipadé ,to se milibi” prispévku. Zaporny jev presdileni pii-

spévkli mtiZzeme dokazovat napt. na facebookové strance Katedry
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fyzické geografie a geoekologie Prirodovédecké fakulty Ostravské uni-
verzity (¢islo 10). Z dat v tab. 14 miZeme zjistit, Ze katedra v mésici
unoru z 10 publikovanych piispévka presidlela polovinu, cili 5 pii-
spévku, a jeji pocet ,to se milibi“ na prispévek byl 6,1, coZ je 6. nejnizsi
hodnota ze vSech stranek. Obdobny pocet prispévka jako predchozi
katedra publikovala v unoru Katedra geografie Prirodovédecké fa-
kulty Univerzity Palackého v Olomouci (¢islo 13). Tato katedra publi-
kovala v unoru 10 prispévku, z ¢ehoz byly jen 2 presdilené a dostala
18,8 ,to se mi libi" na prispévek, coz je vyrazné vice nez u Katedry fy-
zicke geografie a geoekologie (¢islo 10). Dalsi zajimaveé hodnoty vyka-
zuje Katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje Prirodovédecké
fakulty Ostravske univerzity (¢islo 3). Katedra publikovala v lednu jen
2 prispévky, z ¢ehoZz oba byly presidlené z jinych stranek. Oba pri-
spé€vky posbiraly celkem 14 ,to se mi libi“, coZ je 7 ,to se mi libi" na
sledujicich stranky bychom mohli o¢ekavat vyrazné vétsi hodnoty. Jak
je vidét, tak samozrejmé nemuZeme predpokladat, Ze poclet ,to se mi
libi” na prispévek se nam bude odvijet jen od pocltu presdilenych pii-
spévku. Na tento faktor ma vliv nékolik dalSich jiz zminénych promén-
nych, ale pro zdkladni praci a nastaveni u¢tu nam tento zjednoduseny
ukazatel miiZe pomoci (Abimbola 2023), (Blank 2022), (Smashballoon
2024).

5.3.5 Zaméreni prispévki

Dle nékolika odbornych studii a ¢lankt (Maynard 2017), (Evans et al.,

2012), (Dash 2013), (Send a Michelis, 2009) jsme vytvorili metodiku,

ktera nam pomize lépe analyzovat typy prispévka objevujicich se na

facebookové strance instituce, a pomtZe ndm k pochopeni zaméreni
stranky. Pro zdkladni rozliSeni jsme si stanovili 3 typy prispévk.

a. Prispévky pro verejnost - prispévky, které jsou zamireny,

jak na laickou, tak odbornou vetejnost, ktera nema zad-

nou zameéstnaneckou nebo studentskou spojitost s insti-

tuci.
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b. Prispévky pro studenty - prispévky zaméfeny na stu-
denty dané instituce. Muze se jednat napriklad o zaji-
mavé prednasky, studentské akce nebo vyménné pobyty.

c. Prispévky pro uchazece - prispévky zaméfeny na nala-
kani budoucich studentu dané instituce. Napriklad po-
zvanina den otevienych dveri, otvirani nového studijniho

oboru nebo prispévky ohledné ptijimacich zkousek.

Jak je vidét mozné v tabulce (tab. 15), tak soucty téchto tii kategorii
mohou prevySovat celkovy pocet prispévku. Tento jev se zde vyskytuje
zejména proto, ze u nékterych specifickych prispévku se neda urcit
jedna skupina, na kterou by byl prispévek cilen. Jako priklad miZeme
uvést prispévek Katedry geografie Pedagogické fakulty Jiho¢eské uni-
verzity ohledné predani dart do sbirky. Tento piispévek naptiklad
oslovuje studenty, kteri se na sbirce aktivné podileli, tak zaroven ve-
rejnost, kterd se ma o uspéchu dozvédét, proto byl tento prispévek za-

pocitan do dvou kategorii.
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Tab. 15: Typy prispévkii na socidlni siti Facebook

Pocet pii- Pocet pii- Pocet pii-
Index spévki pro spévki pro spévki pro
verejnost uchazece studenty
2 1 3
4 12 12
5 7 5
6 6 4
8 14 13
10 10 14
11 6 5
12 5 1
13 10 20
14 1 4
15 21 9
16 11 1
17 3 8
18 2 1
19 9 19
23 17 9

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z dat facebookovych stranek kateder a instituci mizeme vidét, Ze

s poctem 145 vévodi prispévky zamirené na verejnost. S malym odstu-

pem 17 prispévki jsou prispévky pro studenty, zatimco prispévki pro

uchazece bylo jen 23. To samoziejmé neni vZdy vyhradni a mnohdy je

orientace spise podprahova, nicméné pro kvalitni marketing je identi-

fikace cilové skupiny velmi podstatna.

5.4 Instagram

U¢ty na socialni siti Instagram si k 29. 2. 2024 z¥idilo celkem 14 insti-

tuci, to je o 2 uc¢ty méné nez pocet Facebookovych stranek. Toto ¢islo

doklada fakt, ze se stale jedna jesSté o néco méné oblibenou socialni
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sit, nez jakou je Facebook. Zvlastni chovani mizeme najit u Katedry
regionalni ekonomie a spravy Ekonomicko-spravni fakulty Masary-
kovy univerzity. Tato instituce ma zrizeny ucet pravé na socialni siti
Instagram, zatimco na socidlni siti Facebook Zadny ucet ke konci

unora roku 2024 nemeéla.
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Tab. 16: Instagramové ucty vysokoskolskych geografickych pracovist

Index Vysoka skola Fakulta Pracovisté Instagram
1 Vysoka Skola ekonomicka v Narodohospodarska fa- Katedra regionalnich
Praze kulta studii ne
2 Katedra fyzické geo-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
3 grafie a regionalniho
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta rozvoje ne
4 Katedra demografie
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta a geodemografie ne
Katedra aplikované
5 geoinformatiky a kar-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta tografie ano
6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
7 Ekonomicko-spravni fa- Katedra regionalni
Masarykova univerzita kulta ekonomie a spravy ano
8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta Geograficky ustav ano
9 Fakulta vojenskych tech- Katedra vojenské geo-
Univerzita obrany v Brné nologif grafie a meteorologie ne
10 Katedra fyzické geo-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
11 grafie a regionalniho
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta rozvoje ano
12 Vysoka Skola bariska - Tech- Hornicko-geologicka fa- Katedra geoinforma-
nickd univerzita Ostrava kulta tiky ano
13 Univerzita Palackého v Olo-
mouci Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
14 Univerzita Palackého v Olo- Katedra geoinforma-
mouci Prirodovédecka fakulta tiky ano
15 | Jihoceska univerzita v Ceskych
Budéjovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie ano
16 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie ne
17 Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd ano
18 Zapadoceska univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych véd Katedra geomatiky ne
19 Univerzita Jana Evangelisty Pur-
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
20 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta Zivotniho pro- Katedra informatiky a
kyné v Usti nad Labem stredi geoinformatiky ne
Centrum pro virtualni
21 Univerzita Jana Evangelisty Pur- realitu a modelovani
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta krajiny ne
22 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta socialné ekono- Katedra regionalniho
kyné v Usti nad Labem micka a lokalniho rozvoje ne
23 Fakulta pr. hum. a peda-
Technicka univerzita v Liberci gogicka Katedra geografie ano
Ustav regionalniho
24 Fakulta Managementu a rozvoje, verejné
Univerzita Tomase Bati ve Zliné | ekonomiky spravy a prava ne

66

Zdroj: vlastni zpracovdni




5.4.1 Pocet sledujicich

Pocet sledujicich mizeme z velké ¢asti prirovnat k poctu sledujicich
u socidlni sité Facebook. I zde tento ukazatel miZzeme pouzit jako je-
den ze zjednoduSenych ukazateltt marketingového dopadu uctu. Ne-
muZeme na né¢j samozrejme plné spoléhat, jelikoz jiz nyni existuji
sluzby, kde se da pocet sledujicich zvétsit jejich nakoupenim. Tento
fenomén u uctu téchto instituci nepredpokladame, jelikoz se
jednd o malé instituce, které by umélym zvysenim poctu sledujicich
fakticky nic neziskaly. Pro nase porovnani nam tento ukazatel bude
muset stacit, jelikoz pro podrobnéjsi vyhodnoceni bychom museli
znat presné statistiky kazdého uctu, ke kterym vSak nemame piistup
(Agencyanalytics 2024).

Tab. 17: Pocet sledujicich na socidlni siti Instagram

Pocet sleduji- Pocet sleduji-
Index cich k Index cich k
(5L 51 ST 29.2.2024
2 341 12 173
5 383 13 1070
6 412 14 470
7 191 15 332
8 643 17 88
10 391 19 141
1 233 23 473

Zdroj: vlastni zpracovdni

Mezi sledovanymi u¢ty mizeme pozorovat velké rozdily v poctu sle-
dujicich (tab. 17). Zatimco nejvice sledujicich, 1070, ma Katedra geo-
grafie Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci (¢islo
13), tak nejméné, 88, ma Oddéleni geovéd Pedagogické fakulty Zapa-
docdeské univerzity v Plzni (¢islo 17). Tento rozdil miZzeme pripisovat
nékolika okolnostem. Jednim z dilezitych hledisek muiiZe byt to, jak

dlouho ma jiz dana instituce ucet zaloZen. Tento udaj neni jednoduse
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verejné dohledatelny, ale pro nasi analyzu ho miZeme alespon pfri-
blizné urdit tak, ze najdeme prvni prispévek, ktery byl na dany ucet
pridan. Tento zptsob neni samoziejmé vzdy stoprocentni, protoze
ucet mohl byt nékolik let neaktivni a nasledné, az po ¢ase, mohl zacit
aktivné pridavat prispévky. Pro nase zakladni zorientovani by ale tato
metoda méla postacovat. Také mizeme predpokladat, Ze starsi ucty
budou mit jiz vice uzivateld, nez ucty nové zaloZené. Tento fakt pod-
poruje teorie o exponencidlnim ristu uzivatelt (Fastercapital 2024).
Ta rikd, Ze pokud ucet ziskd napriiklad prvni den 2 sledujici, tak tito
dva sledujici mohou kazdy privést dalsi den 2 sledujici, tim padem jiz
dohromady 4. Diky této teorii miZeme pro prvni uvazovani nad narts-
tem sledujicich predpokladat, Ze ucet s 400 sledujicimi ziskd gene-
ricky za stejny cas vice sledujicich, nez ucet s 200 sledujicimi.

Druhou dulezitou veli¢inou, ktera ovliviiuje pocet sledujicich, je sa-
motnd kvalita prispévku (Kontact 2023). Instagram je od pocatku za-
loZzen predevS$im na vizudlnim vjemu uzivateld, proto pro vytvoreni
klicového prvniho zajmu o piispévek je dulezita vizualni pfitazlivost
samotného prispévku (Designsbyjosephine 2021). Tu muZeme zvysit
napriklad pfidanim poutavé profesionalni fotografie, nebo do sa-
motné fotografie pridat logo katedry, textového pole, nebo obdobny

element.

Tento ukazatel mizeme vidét jiz u dvou zminénych uctd. Zatimco ucet
Katedry geografie (¢islo 13) ma jednotny vizudalni styl pfispévku v tex-
tovém boxu a snazi se pouzivat poutavé fotografie, tak ucet Oddéleni
geovéd (Cislo 17) spoléha na fotografii vyfocenou z mobilniho telefonu

a textovou informaci uvedenou v popisu fotografie.
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Obr. 27: Prispévek Katedry geografie Pri-
rodovédecké fakulty Univerzity Palackého
v Olomouci

'
Katedra geogmﬁe -

Cestné uznam rektora

-a odborny ¢lanek
2a rok 2023

Zdroj: Instagram Geografie_up_Olomouc (2024)
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Obr. 28: Prispévek Oddéleni geovéd Peda-
gogické fakulty Zapadoceské univerzity v
Pizni

North Orientation

| o

South Orientation

Zdroj: Instagram geovedy Plzen (2024)



5.4.2 Pocet ,to se mi libi” pfrispév

p4

k

u

Tab. 18: Pocet ,to se mi libi” prispévkii na Instagramu

Pocet Pocet
Pocet Pocet
~to se mi libi” ~to se mi libi”
Index .to se mi libi” .to se mi libi”
za prosinec za celé sledo-
za leden 2024 za unor 2024

2023 vané obdobi
2 74 0 46 120
5 66 101 58 225
6 0 0 10 10
7 0 0 0 0
8 210 84 122 416
10 30 216 108 354
11 0 1 0 1
12 0 0 0 0
13 423 499 359 1281
14 0 0 172 172
15 344 629 411 1384
17 0 0 0 0
19 78 9 74 161
23 267 186 284 737

Zdroj: vlastni zpracovdni
Druhy ukazatel (tab. 18), ktery muZeme pouzit v nasem pripadé pouzit
k méreni marketingového dopadu uctu instituce na socidlni siti In-
stagram, jsou obdobné jako u Facebooku uzZivatelské reakce ,to se mi
libi” - na Instagramu je tato reakce zndzornéna srdickem. Stejné jako
pocet sledujicich neni ani pocet ,to se mi libi” idealni k samotnému
meéreni. Bohuzel, stejné jako u poctu sledujicich, nam pro nasi za-
kladni analyzu uc¢td musi slouzit jako verejnd alternativa k samostat-

nym statistikdm uctu uzavienym jen spravcim uctu (Kindness 2023).
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Tab. 19: Porovndni ,to se mi libi” s po¢tem sledujicich Instagramového profilu

Pocet ,to
Pocet ,to Pocet ,to Pocet ,to
se mi libi” Pocet sle-
se mi libi” se mi libi” se mi libi”
Index za celé sle- Index  dujicich k
za prosinec za leden za unor
dované ob- 29. 2. 2024
2023 2024 2024
dobi

15 344 629 411 1384 13 1070
13 423 499 359 1281 8 643
23 267 186 284 737 23 473
8 210 84 122 416 14 470
10 30 216 108 354 6 412
5 66 101 58 225 10 391
14 0 0 172 172 5 383
19 78 9 74 161 2 341
2 74 0 46 120 15 332
6 0 0 10 10 11 233
11 0 1 0 1 7 191
7 0 0 0 0 12 173
12 0 0 0 0 19 141
17 0 0 0 0 17 88

Zdroj: viastni zpracovdni
Zajimavé porovnani nam prinasi porovnani ,to se milibi” s po¢tem sle-
dujicich (tab. 19). Mlizeme vidét, zZe tabulky si jsou ¢astecné podobné.
Uty ve vysSich ¢astech tabulky sledujicich mGzeme nalézt i ve vyssi
¢asti tabulky ,to se mi libi” (srovnana dle poctu ,to se mi libi“ za celé
sledované obdobi). To ndm stvrzuje teorii, ktera fika, ze ucty s vétsim
poctem sledujicich budou mit i vice generickych interakci ,to se mi
libi” (Jang et al., 2015). Vyjimku ale tvori ucet Katedry geografie Peda-
gogické fakulty Jihoceské Univerzity (¢islo 15). Ten i se svymi 332 sle-
dujicimi (9. misto ze 14) zaznamenal za sledované obdobi nejvice re-
akci ,to se milibi” na prispévky a tim predbéhli ticet Katedry geografie
Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci (¢islo 13)

svyrazneé veétsim poctem sledujicich. To ukazuje na vyznamny
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marketingovy vliv a dobrou praci s komunitou vytvorenou kolem In-
stagramoveého uctu katedry. Dalsi zajimavy vysledek nam ukazuje In-
stagramovy ucet Katedry geoinformatiky Prirodovédecké fakulty Uni-
verzity Palackého v Olomouci (¢islo 14). Tento ulet se umistuje
v prvnich pric¢kach poctu sledujicich, zatimco u poctu reakci ,to se mi
libi” se umistuje az v poloviné. Za své umisténi vdéci pouze reakci ,to
se mi libi” z mésice tinora. U tohoto u¢tu muZzeme vidét, ze diky své
velké zakladné sledujicich pfedbéhli dva ucty, které své reakce sbiraly
po celé tri sledované meésice. Jeden z téchto uctua je i ucet Katedry ge-
ografie Prirodovédecké fakulty Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
v Usti nad Labem (¢islo 19) Ten podobné jako uc¢et Katedry geografie
Pedagogické fakulty Jihoceské Univerzity (¢islo 15) prekonal v celko-
veém souctu reakci ,to se mi libi” své sledujici, ale i tak je v celkovém
vysledku jiz za zminénym uctem.

DalSim pomérné dobie predpokladatelnym vysledkem je pozice uctia
s nejmensim poctem ,to se mi libi“. Tyto ucty maji takeé i nejmensi po-
¢ty sledujicich ze vSech sledovanych uctu.

Samotny ukazatel ,to se mi libi“ ndm ale nemuZze poskytnout celkovy
pohled na marketingovy potencial a vliv danych ucta. Pro komplex-
néjsi srovnani budeme jesté potrebovat dany ukazatel porovnat s po-

¢tem prispévku.
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5.4.3 Pocet prispévki na Instagramu za sledované obdobi
Tab. 20: Pocet pridanych prispévki na Instagramu za sledované obdobi

Pocet prispévkti  Pocet prispévkii Pocet prispévkii  Pocet prispévka

Index za prosinec za leden 2024 za Gnor 2024 za celé sledo-

2023 vané obdobi
2 1 0 2 3
5 3 1 2 6
6 0 0 1 1
7 0 0 0 0
8 3 2 3 8
10 1 6 3 10
11 0 1 0 1
12 0 0 0 0
13 5 10 8 23
14 0 0 6 6
15 6 12 8 26
17 0 0 0 0
19 6 3 12 21
23 4 2 3 9

Zdroj: viastni zpracovdni
Jak je z analyzy patrné (tab. 20), pocet prispévki je napri¢ instagramo-
vymi profily, velmi rdznorody. Ta pracovisté, kterd byla za sledované
obdobi aktivni v pfidavani prispévku, z vétsiny vSak pridavala jen jed-
notky prispévku. Analyza poskytuje udaj o hned 3 pracovistich z cel-
kovych 14 pracovist, kterd vibec zZadné prispévky neptidala. Kon-
krétné jde o Katedru regionalni ekonomie a spravy Ekonomicko-
spravni fakulty Masarykovy univerzity (¢islo 7), Katedru geoinforma-
tiky Hornicko-geologicke fakulty Vysoké Skoly banské - Technické
univerzity v Ostraveé (¢islo 12) a Oddéleni geovéd Pedagogické fakulty
Zapadoceské univerzity v Plzni (¢islo 17). Naopak nejaktivnéjsSim pra-
covistém je Katedra geografie Pedagogické fakulty Jiho¢eské univer-

zity s celkovym poctem 26 prispévka za sledované obdobi (Cislo 15).
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Druhou pric¢ku v poctu prispévkt obsazuje Katedra geografie Prirodo-
védecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci s celkem 23 pfi-
spé€vky za obdobi (¢islo 13). 21 prispévki za obdobi pridala katedra ge-
ografie Prirodovédecké fakulty Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
v Usti nad Labem (¢islo 19). Dale se po¢ty prispévka pohybuji z vétsiny
v jednotkach za celé sledované obdobi.

Pocet pridanych prispévka se v ramci pracovist lisi rovnéz podle jed-
notlivych mésict. Nejméné aktivni byli instituce v prosinci 2023 coz
muzeme prisuzovat Vano¢nim svatkiim i konci semestru. Vétsi akti-
vitu v nasledujicich mésicich muzeme prisoudit zkouskovému obdobi

¢i akcim pro verejnost.
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5.4.4 Pocet ,to se mi libi” na pfispévek
Tab. 21: Pocet ,to se mi libi” na 1 prispevek

. Pocet ,to se mi
Pocet prispévkii  Pocet ,to se mi

Index za celé sledo- libi“ za celé sle- libi* na 1 pfispé-
vané obdobi dované obdobi EEREEES

dované obdobi

23 9 737 81,9
13 23 1281 55,7
13 26 1384 532
8 8 416 52,0
: > 2 40,0
> 6 225 37,5
10 10 354 35,4
b 6 172 28,7
° ! 10 10,0
19 21 161 7.7
11 1 ] o
! 0 0 0,0
12 0 0 00
17 0 0 0.0

Zdroj: vlastni zpracovdni

Jako doplnujici metrika nam muze slouzit pocet ,to se milibi“ na 1 pfri-
spévek. (tab. 21) Z nasledujici tabulky mizeme vycist jiz nékolikrat
zminovanou celkovou uspésnost Katedry geografie Pedagogické fa-
kulty Jihoceské Univerzity (¢islo 15). Jak ale mtzeme vidét, tak v na-
sledujicim porovnani obsadila az 3. misto za ucty Katedry geografie
Prirodovédecké fakulty Univerzity Palackého v Olomouci (¢islo 13)
a hlavné uctem Katedry geografie Fakulty prirodovédné-humanitni
a pedagogické Technické univerzity v Liberci (¢islo 23). Zatimco umis-
téni uctu Katedry geografie (Cislo 13) mizeme jiz z predeslé analyzy

umisténi predpokladat, tak u uctu Katedry geografie (¢islo 23) je
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umisténi zna¢né prekvapivé, protoZze u ostatnich metrik se ucet na-
chazel v prednich pozicich, ale vzdy az na 3. nebo 4. misté. Toto do
znacné miry ukazuje, tak jako u Katedry geografie (¢islo 15) v jinych
ukazatelich, vyznamny marketingovy vliv a dobrou praci s komunitou
vytvorenou kolem Instagramového uctu katedry. Obdobné zajima-
vého vysledku dosahl ucet Katedry fyzické geografie a geoekologie
Prirodovédecka fakulty Univerzity Karlovy (Cislo 2). V tomto ptipadé
vSak zavér neni tak jednoznacny, na rozdil od uc¢tu Katedry geografie
Fakulty prirodovédné-humanitni a pedagogické Technické univerzity
v Liberci (¢islo 23), jelikoZ mimo této tabulky se zatim ucet nachazel
vzdy az kolem poloviny tabulky a bez dalsi analyzy nemtzeme jeho

kvalitni marketingovy dopad potvrdit.

5.4.5 Instagram story

Funkce Instagramu zvana story umoznuje pomérné velkou efektivitu

komunikace na socialni siti.

Z analyzy Instagram stories vzeslo, Ze stories se mezi jednotlivymi
pracovistémi takika nepouzivaji. Proto nebylo mozné provést hlubsi
analyzu konkrétnich instituci, ¢i je mezi sebou porovnavat. Nevyuzi-
vani této funkce muize znamenat potencialné mensi zasah sledujicich,

jelikoZ jde o velmi oblibenou funkci uzivateld Instagramu (Zote 2024).

Stories mohou jedince snadno upoutat, protoZe se pri otevreni apli-
kace Instagram zobrazi jako prvni nabizeny obsah a zaroven jsou lu-

krativni, tim, Ze po 24hodinach zmizi.

5.4.6 Instagram reels

Druhou zajimavou funkci pro marketingovou komunikaci, zejména
s mladsi generaci, jsou Instagram Reels. Tato funkce je stale relativné
nova (rok uvedeni 2020), a proto mtiZeme piedpokladat, ze zatim ne-
bude institucemi pIlné€ vyuzivana. Instagram Reels umoziuji vytvareni
kratkych videi s hudbou, efekty a riznymi kreativnimi prvky, coz je
format, ktery oslovuje zejména mladsi publikum. Podle dostupnych

studii (Zote 2024) je zjisténo, Ze mladi uzivatelé travi stale vice ¢asu
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pravé sledovanim Reels, a proto je to pro ucelné osloveni této vékové

skupiny zajimavy kanal. Reels v pfipadé uc¢td sledovanych instituci

byvaji ¢asto sdilené z jinych ucta, napriklad fakultnich uc¢ta. Tim pa-

dem zatim miZeme mezi sledovanymi institucemi tento zptisob mar-

ketingové komunikace vidét jen minimalné. Z tohoto diivodu nebyly

reels podobné jako stories hloubéji analyzovany.

5.4.7 Zaméreni prispévkt na Instagramu

Tab. 22: Typy Instagramovych prispévku

Index

Pocet prispévku

pro verejnost

Pocet prispévku

pro uchazece

Pocet prispévku

pro studenty

10

11

12

13

14

15

17

19

23

0 1 2
6 0 3
0 0 1
0 0 0
7 1 5
4 3 4
0 1 0
0 0 0
4 2 19
6 0 1
15 3 12
0 0 0
6 2 18
6 1 7

Zdroj: vlastni zpracovdni

Pro pochopeni soucasného zacileni jednotlivych uctl instituci jsme

pouzili obdobné rozdéleni prispévkil, jako u uctd na socialni siti Face-

book.
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Na socialni siti Instagram se ndm opakuje obdobny jev jako u socialni
sité Facebook, a to je celkové malé zaméreni piispévki na uchazece.

Dale muiZeme Instagramové ucty kateder rozdélit do 2 typu.

a. Vyrovnané ve zbylych dvou kategoriich — Tento jev miiZeme po-
zorovat napriklad u Katedry geografie Pedagogické fakulty Ji-
hoceské univerzity (¢islo 15). Tento ucet sii pres své velky pocet
prispévku drzi vyrovnany pomér mezi prispévky pro studenty
a prispévky pro verejnost. Toto je hlavné docileno tim, Ze vét-
Sina prispévku katedry je zamérena na obé cilové skupiny zaro-
ven. Zachovat a cilené pouzivat z dlouhodobého hlediska tuto
dualitu mtze byt zna¢né naroc¢né, jelikoz spravné zaméreni pii-
spévkl na dvé ruzné skupiny uzivatell vyzaduje velkou pii-
pravu.

b. Znacné zamérené na prispévky pro studenty — Tento jev se obje-
vuje naptiklad u Katedry geografie Pifirodovédecké fakulty Uni-
verzity Palackého v Olomouci (¢islo 13). Zde si musime uvédo-
mit, Ze zaméfeni na studenty je Zadouci, pro vnitini chod
katedry, ale pro samotnou marketingovou komunikaci katedry
navenek je zcela nevhodny. Dusledek vySe zminéného muze byt
odliv sledujicich, ktefi se nezajimaji o vnitini déni katedry, ale

napriklad se chtéji dozvédét jen o populariza¢nich akcich.

5.4.8 Instagram zavér

K celkovym metrikdm, jak je vidét z vysledku této kapitoly, je potfeba
pristupovat velice shovivavé. V celé kapitole byla snaha urcit nejlepsi
ucty za pomoci verejné dostupnych ukazateld. Jak bylo vidét, tak pfti
praci s vétsim poctem hodnot musime vysledky porovnavat v Sirsim
kontextu. Napriklad je velice vhodné porovnavat vice soubéhu hodnot
dohromady. Pro identifikaci trendovych hodnot v nasem pripadé na-
priklad 3 nejlepsich uctl sledovanych instituci ndm praveé soubéh né-
kolika sledovanych ukazatelt muze velice dobfe pomoci. Pro profesi-

onalni analyzu Instagramovych ucta by byl potreba pristup k jejich
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oficidlnim statistikam. To je ale bohuzel pro bézného uzivatele takika

nemozné.

5.5 YouTube

Oproti predeslym dvéma socialnim sitim byl YouTube vybran jako do-
plitkova socidlni sit marketingového mixu. Tento vybér ndm dokladaji
i vysledky. YouTube mélo k 29. 2. 2024 zaloZeno jen 5 instituci (tab.
23). Jak bylo jiz v avodu prace receno, tak YouTube v akademické sfére
slouzi zejména ke sdileni zajimavych prfednésSek a dalSich vyukovych
videi, coz hojné vyuzivaji studenti vysokych skol (Masele, Rwehikiza,
2021). Bohuzel, tomuto nejdou naproti nami sledované instituce. Vy-
ukové video nebo zdznam predndsky za posledni rok nezverejnila
zadnd instituce. Samostatné video za posledni rok pridal jen 1 ucet,
s tim, Ze zde video slouZzi zejména jako upominka pro katedru a nema
moc velky marketingovy potencidl (Quickframe 2024). V historii videi
je unékterych ucta vidét snaha o zminované vytvareni edukac¢niho ka-
nalu, napiiklad u uc¢tu Katedry geoinformatiky Prirodovédecké fa-
kulty Univerzity Karlovy. Tento ucet jiz v roce 2012 pridaval prvni za-

znamy predndsek, na coz navazoval ve vlnach az do roku 2023.

79



Tab. 23: Zfizené YouTube ucty pracovist

Index Vysoka skola Fakulta Pracovisté YouTube
1 Vysoka Skola ekonomicka v Narodohospodarska fa- Katedra regionalnich
Praze kulta studii ne
2 Katedra fyzické geo-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ne
Katedra socialni geo-
3 grafie a regionalniho
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta rozvoje ne
4 Katedra demografie
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta a geodemografie ne
Katedra aplikované
5 geoinformatiky a kar-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta tografie ne
6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie ne
7 Ekonomicko-spravni fa- Katedra regionalni
Masarykova univerzita kulta ekonomie a spravy ne
8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta Geograficky ustav ano
9 Fakulta vojenskych tech- Katedra vojenské geo-
Univerzita obrany v Brné nologif grafie a meteorologie ne
10 Katedra fyzické geo-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ne
Katedra socialni geo-
11 grafie a regionalniho
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta rozvoje ne
12 Vysoka Skola bariska - Tech- Hornicko-geologicka fa- Katedra geoinforma-
nickd univerzita Ostrava kulta tiky ne
13 Univerzita Palackého v Olo-
mouci Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ne
14 Univerzita Palackého v Olo- Katedra geoinforma-
mouci Prirodovédecka fakulta tiky ano
15 | Jihoceska univerzita v Ceskych
Budéjovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie ne
16 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie ne
17 Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd ne
18 Zapadoceska univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych véd Katedra geomatiky ano
19 Univerzita Jana Evangelisty Pur-
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ano
20 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta Zivotniho pro- Katedra informatiky a
kyné v Usti nad Labem stredi geoinformatiky ne
Centrum pro virtualni
21 Univerzita Jana Evangelisty Pur- realitu a modelovani
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta krajiny ne
22 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta socialné ekono- Katedra regionalniho
kyné v Usti nad Labem micka a lokalniho rozvoje ne
23 Fakulta pr. hum. a peda-
Technicka univerzita v Liberci gogicka Katedra geografie ano
Ustav regionalniho
24 Fakulta Managementu a rozvoje, verejné
Univerzita Tomase Bati ve Zliné ekonomiky spravy a prava ne
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5.6 X

Socialni sit X, dfive zndmou pod ndzvem Twitter, maji dle analyzy 3 in-
stituce. Tato socidlni sit byla vybrana stejné jako YouTube zejména
jako dopliikova socidlni sit marketingového mixu. Obdobng, jak jiz
bylo v ttvodu prace zminéno, je socidlni sit pro primarni marketingo-
vou komunikaci instituce nevhodna. Toto je rovnéz vidét na jiz zmino-
vanych uctech sledovanych instituci. V jednom pripadé u Katedry fy-
zické geografie a geoekologie Piirodovédecké fakulty Ostravské
univerzity (¢islo 10) je ucet na socialni siti X pouzivan jako duplicitni
ucet k Instagramu. Jediny rozdil je zde ten, Ze vysledné prispévky jsou
cilené na zahranic¢ni uzivatele, jelikoz jejich popisky jsou psany v an-
gli¢tiné. Druhy ucet Katedry socialni geografie a regionalniho rozvoje
(¢islo 11) ze stejné vysoké skoly je jiz zna¢né neaktivni (posledni pri-
spévek je z 20. 9. 2023). Zde Slo evidentné o snahu rozhybat X pravé
jako novou komunikac¢ni platformu. Ucet byl aktivni jen kratce (od
16. 4. 2023 do jiZ zminéného 20. 9. 2023). Dohromady bylo za tuto
dobu pridano 8 prispévku. Co stalo za jeho upadkem se mizeme jen
domnivat. Posledni ucet Katedry geoinformatiky Piirodovédecké fa-
kulty Univerzity Palackého v Olomouci je zatim stale aktivni, ale
slouzi zejména k presdileni prispévku od jinych uctu. Jak je vidét, vét-
Sina ucta neni spravovana tak, aby bylo mozné je do realného marke-

tingového mixu zahrnout.
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Tab. 24: ZaloZené ucty pracovist na platformé X

Index Vysoka skola Fakulta Pracovisté YouTube
1 Vysoka Skola ekonomicka v Narodohospodarska fa- Katedra regionalnich
Praze kulta studii ne
2 Katedra fyzické geo-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ne
Katedra socialni geo-
3 grafie a regionalniho
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta rozvoje ne
4 Katedra demografie
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta a geodemografie ne
Katedra aplikované
5 geoinformatiky a kar-
Univerzita Karlova Prirodovédecka fakulta tografie ne
6 Masarykova univerzita Pedagogicka fakulta Katedra geografie ne
7 Ekonomicko-spravni fa- Katedra regionalni
Masarykova univerzita kulta ekonomie a spravy ne
8 Masarykova univerzita Prirodovédecka fakulta Geograficky ustav ne
9 Fakulta vojenskych tech- Katedra vojenské geo-
Univerzita obrany v Brné nologif grafie a meteorologie ne
10 Katedra fyzické geo-
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta grafie a geoekologie ano
Katedra socialni geo-
11 grafie a regionalniho
Ostravska univerzita Prirodovédecka fakulta rozvoje ano
12 Vysoka Skola bariska - Tech- Hornicko-geologicka fa- Katedra geoinforma-
nickd univerzita Ostrava kulta tiky ne
13 Univerzita Palackého v Olo-
mouci Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ne
14 Univerzita Palackého v Olo- Katedra geoinforma-
mouci Prirodovédecka fakulta tiky ano
15 | Jihoceska univerzita v Ceskych
Budéjovicich Pedagogicka fakulta Katedra geografie ne
16 Zapadoceska univerzita v Plzni Ekonomicka fakulta Katedra geografie ne
17 Zapadoceska univerzita v Plzni Pedagogicka fakulta Oddéleni geovéd ne
18 Zapadoceska univerzita v Plzni Fakulta aplikovanych véd Katedra geomatiky ne
19 Univerzita Jana Evangelisty Pur-
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta Katedra geografie ne
20 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta Zivotniho pro- Katedra informatiky a
kyné v Usti nad Labem stredi geoinformatiky ne
Centrum pro virtualni
21 Univerzita Jana Evangelisty Pur- realitu a modelovani
kyné v Usti nad Labem Prirodovédecka fakulta krajiny ne
22 Univerzita Jana Evangelisty Pur- | Fakulta socialné ekono- Katedra regionalniho
kyné v Usti nad Labem micka a lokalniho rozvoje ne
23 Fakulta pr. hum. a peda-
Technicka univerzita v Liberci gogicka Katedra geografie ne
Ustav regionalniho
24 Fakulta Managementu a rozvoje, verejné
Univerzita Tomase Bati ve Zliné ekonomiky spravy a prava ne
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6 Navrh marketingové strategie socialni
sité Instagram na prikladu KGE PF JU

Propagace katedry jako fakultniho pracovisté je dulezita z hlediska
jak vytvareni kontaktu s okolim, tak z hlediska zvySeni povédomi
o celé instituci (Kobosil 2022). K propagaci katedry byla zvolena pravé
socialni sit Instagram, jelikoZ jde o Siroce uzivanou platformu (Zote
2024). Instagram nabizi mnoho funkci a zplisob1, jak se siti pracovat

a vytvaret idealni obsah (Instagram 2024).

V primarnim kroku je potfeba stanovit cilovou skupinu profilu. Svétlik
(2009) radi mezi zasadni faktory poslani skoly:
a. Vymezeni zakaznikt - v naSem pfipadé se jedna o studenty
b. Vymezeni hlavniho cile Skoly - v naSem pripadé mizeme jako
o hlavnim cili uvazovat o vzdélavani
c. Vymezeni regionu ptasobnosti - v nasem pripadé je dulezité si
stanovit region potencionalnich studentt instituce. V rdmci ka-
tedry geografie mizeme uvazovat o regionu jiznich Cech, pfi-
padné ¢astech sousednich kraju.
d. Vymezeni zdkladnich hodnot a priorit dané Skoly - v nasem sle-
dovaném pripadé primarné piiprava novych ucitelt geografie
e. Vymezeni sily a vyhody dané instituce pred konkurenci - snaha
o propagaci silnych stranek katedry v porovnani s ostatnimi
pracovistmi.
Obdobné mizZzeme uvazovat o propagaci katedry jakozto vzdélavaciho
pracoviste.
NiZe je zpracovano ,desatero” pro efektivni vyuziti Instagramu jako
nastroje propagace Katedry geografie Pedagogické fakulty Jihoceské

univerzity.

6.1 Profilovy obrazek

Profilovy obrazek je klicovy komponent celého uc¢tu na socialni siti In-

stagram, jde totiz o nejvice viditelnou ¢ast uctu. Samotné logo je ¢ast
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identity instituce, které ji pomdaha odlisit od konkurentt jiZz na prvni
pohled (Alessandri et al., 2006). Logo mimo jiné propojuje komunikaci
celé znacky, od tiskovych materiald, pres webové stranky, az po sa-
motné socialni sité (Missmegabug 2023). Pro budovani komunity je
take dulezité omezit zmény profilového obrazku na minimum, k
¢emuz se prave hodi pouziti oficidlniho loga katedry. Pro pouziti loga
v profilu na Instagramu je rovnéz klicové zvolit jeho spravnou veli-
kost. Instagram pro nahrani loga podporuje ctvercovy prispévek,
ktery nasledné orizne do kruhového vybéru. Proto je dulezité mit logo
instituce vzdy ve stfedu nahravaného obrazku (Hill 2021). JelikoZ se
profilovy obrazek zobrazuje na Instagramu na nékolika mistech
v razné velkych nahledech, je dtlezité zachovat jeho maximalni citel-
nost. Dobrou citelnost nam zajisti kontrastni barvy pozadi a samot-
ného loga. Napriklad pti pouziti bilého loga je doporuceno vlozit do
pozadi kontrastni tmavou barvu, na které bude logo vyrazné i pii

zmensSeni do malého formatu (Hill 2021).
6.2 Zverejnovani prispévka

Prispévky jsou vétSinou ¢tvercoveé fotografie a videa, ktera se objevuji
na zdi sledujicich daného uctu a na rozdil od stories je na zdi trvale
(Keyhole 2023). Z nasi analyzy vyplyvd, ze kazda nami sledovanad in-
stituce voli jinou frekvenci zvefejiiovani prispévki. Dle americké stu-
die bylo zjiSténo, Ze nejcastéjsi pocet zvefejiiovanych prispévka u uctia
do 10 tisic sledujicich jsou 2 tydné. Toto ¢islo se postupné zvysuje az
k uctlim, které dosahuji 100 tisic sledujicich. Tyto ucty pridavaji v pri-
meéru 5 prispévka denné. Také bylo zjiSténo, Ze s vétsim poctem sledu-
jicich se diky zlepSovani dostupnych moznosti zvySuje i samotna kva-
lita prispévkt (Thomas 2024). Tento stav ale neni pro nami sledované
instituce realny. Pro priznivy riist tc¢tu je potreba u ndmi sledovaného
uctu s 332 sledujicimi pridavat 2 prispévky tydné.

Dale i algoritmus socialni sité Instagram zasadné ovliviiuje viditel-
nost pridaného prispévku. Tento algoritmus se soustiedi na 4 ukaza-

tele:
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1. Samotny obsah: Jak je dany typ obsahu popularni? Kolik ma
lajkt a komentaru? Kdy byl prispévek zverejnén? Pokud se jedna o vi-
deo, jak je dlouhé? Je oznaceno v piispévku misto, a pokud ano, které?
2. Kdo to zverejnil: Kolikrat sledujici v predchozich tydnech inter-
agoval s obsahem od daného uctu, ktery obsah zverejnil? Jak zajimavy
je uclet, ktery prispévek zverejnil?

3. Aktivita uctu: Kolik prispévkilt se danému sledujicimu libilo
a o ¢em byly?

4. Historie interakce: Jak moc se sledujici zajima o obsah zverej-
nény z konkrétniho uctu? Jak ¢asto komentuje sledujici prispévky da-
ného uctu? (Sproutsocial 2023)

Z hlediska vybéru zameéreni instagramového profilu a s ohledem na to,
ze cilovou skupinou jsou studenti, uchazedi, i Siroka verejnost, je Za-
douci pridavat prispévky pro vSechny tyto skupiny v zavislosti na po-
tfebach a ¢innostech katedry. Napiiklad v dobé dne otevienych dveri
je dilezité cilit na uchazece o studium na dané katedre, zatimco ve
zkouskovém obdobi je dobré Instagram vyuzivat také jako informacni

kanal pro studenty.

Obr. 29: Informativni prispévek

Katedra 4= kgepfju Byly vypsany terminy na lednové SZZ.
" i SSF TIZ VAS, KTERI SE CHYSTAJ NA ZKOUSKY A NEVID! TERMINY VE

— STAGU, NECHT SE OBRATI NA PANI ASISTENTKU HANKU
IEI MALIKOVOU

Konec hlageni

Byly vypsany terminy na lednové SZZ.

TI Z VAS, KTEh[SE CHySTAJi NA ZKOUSKY
A NEVIDI TERMINY VE STAGU,
NECHT SE OBRATI NA PANI ASISTENTKU

HANKU MALIKOVOU.
Qv [

19 To se mi libi
4, listopad 2023

Zdroj: Instagram kgepfju (2024)
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Obr. 30: Prispévek zaméreny na uchazece

4 kgepfju - Sledovani
+2¥  Katedra geografie PF JU

== kgepfju Pfijdte tento tyden k ndm na @kgepfju v rdmci dnt

=3¥  otevrenych dvefi @pfjcu. Dozvite se vic o studiu na nasf katedre.
U Nasi studenti si pro vas pripravili parédni aktivity! #DoD
#denotevrenychdveri #kgepfju harmonogram na webu

https://www.pfjcu.cz/cz/prijimaci-zkousky/den-otevrenych-
dveri/zemepis

CITeLSTVI

STUDUJ PEDAK | TY!

DEN
OTEVRENYCH
DVERI :

To se libi pfjcu a 15 daldim

19. @ 20.1. 2023

@ Piidejte komentar.

Zdroj: Instagram kgepfju (2024)

Pro zvysSeni dosahu uctu je dobré neopomijet spolupraci s dalSimi re-
levantnimi ucty. Spoluprace napriklad s uc¢tem fakulty je vyhodna
zejména z davodu zvySeni povédomi o uc¢tu katedry na celé fakulté.
Spoluprace také muaze slouzit k propojeni s jinymi ucty s geografickym
zameéifenim, které maji jiz silnou zdkladnu sledujicich. Diky tomu mo-
hou vybranému uctu pritdhnout napriklad sledovanost budoucich

uchazect o studium nebo verejnosti (D'souza, 2024).
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Obr. 31: Spoluprdce s dal$im ti¢tem

plicu
a
" kgepfju

Pedagogicks fakuita JU

/7 pfjcu wa Fotky z letosni Noci védcd jsou tady! Dékujeme viem,
ktefi prisli odkryvat tajemstvi na nasi fakulté &
#pficu #pfiu #jcu #ju #studuju #75letpfiu #nocvedcu #tajemstvi
@jihoceskauniverzita @nocvedcu @pfju_spolecenky @kpsyju
@kgepfju @_ktvs_pf_ju_ @pfijcunemcina @kvvpfju @ksjl_pfju

Qv W

190 To se mi libi

@ Pridejte komentar..

Zdroj: Instagram kgepfju (2024)

6.3 Stories a vybéry

Tzv. stories jsou kratka vertikalni videa nebo fotky, které jsou vidi-
telné na uctu jen po dobu 24 hodin. Tyto prispévky lze ale také uchovat
formou vybéru, které jsou posléze trvale vidét v horni ¢asti profilu.
Story je predevsim idealni pro sdileni kratkych videi z aktualné ko-
nané akce, kterou muze byt naptiklad den otevienych dveri nebo zaji-
mava prednaska. Druhy zptisob mtze byt urc¢en pro sdileni informaci
z bézného zivota katedry. Napriklad doporuceni zajimavé publikace,
informace o vysledcich studentskych projektt v hodiné, nebo vyjezdu
do zahranic¢i (Digistorm 2024). Stories mohou rovnéz slouzit jako
misto pro sdilenich aktualnich informaci, které nejsou vhodné k

tomu, aby byly archivovany na zdi, napfiklad provozni informace.

Jak jiz bylo zminéno, je mozné stories ukladat do takzvanych vybéru.
Tyto vybéry muze pouzit napiiklad k shrnuti prubéhu celé akce,
u které je zajimava jeji propagace i v delSim ¢asovém horizontu. Touto
akci maze byt napriklad den otevienych dveri. Dalsi priklad vybéru
muze byt vybér aktualit, kde jsou vybrany stories napiiklad nadcha-
zejicich akci. U téchto stories je Zadouci, aby byly viditelné az do dne

akce, ale po ni uz je jejich zachovani bezpredmétné. Kazdy takovyto
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vybér by mél mit sviij nahledovy obrazek. Tento obrazek muze obsa-
hovat naptiklad piktogram, ktery sledujicim zleps$i prehlednost vy-

bért na uctu.

Obr. 32: AktudIni grafickd podoba vybert

Slavime &= Svishtov 2024 Rybnik 2023 Den univerzity Exkurze CR

Zdroj: Envato elements (2024), Instagram kgepfju (2024)

Obr. 33: Ndvrh nové grafické podoby vybéru

©0 00

Slavime &= Svishtov 2024 Rybnik 2023 Den univerzity Exkurze CR

Zdroj: Envato elements (2024), Instagram kgepfju (2024)

6.4 Reels

V dnesni dobé je stale se rozsitfujicim trendem tvorba takzvanych Re-
els. Reels jsou videa to¢end na vysku o délce maximalné 90 s. Diky edi-
toru, ktery je implementovan prfimo v aplikaci Instagram, mohou uzi-
vatelé sva videa ruzné upravovat, strihat a pridavat k nim hudbu
(Worb 2023), (Baklanov 2022).

Jiz v roce 2022 dosahovaly Reels jedny z nejvyssich hodnot ohledné

samotného dosahu prispévki a interakci uzivatelt s nim.

Reels se mohou hodit zejména jako prvek, ktery muze spojit story
z akce do samostatného videa, které muze fungovat jako vzpominka
na akci primo na zdi profilu. Druhda moznost pouziti Reels je tvorba

kratkych edukacnich videi se zamérenim na geografii. Tento druh se
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hodi praveé jako popularné nauc¢na prezentace ¢innosti katedry.

6.5 Hashtagy

P1i textoveé popisu prispévki a stories je mozné vyuzit tzv. hashtagy,
které hromadi informace na dané téma a umoznuji tak snadnéjsi do-

hledatelnost i vétsi dosah obsahu (Ornsteinova 2021).

V pripadé geografického pracovisté je vhodné s hashtagy pracovat
jako s tagy daného tématu. Napiiklad pokud se dany piispévek zabyva

vesmirem, tak idealni hashtag pro né¢j bude #vesmir.

” ré

6.6 Ziva vysilani

Jednim z nastrojii Instagramu jsou i takzvand Ziva vysilani, ktera
umoznuji spojit se se sledujicimi v redlném case (Instagram help
2024).

Z mapovani instagramovych uctl geografickych pracovist vyplyva, ze
tuto funkci nevyuzivaji. Cinnost katedry by bylo vhodné i touto for-
mou propagovat, Ziva vysilani mohou napitiklad zprostifedkovat diva-
ktim populariza¢ni pfednasky a dalsi akce, které katedra organizuje,
nebo mohou slouzit jako misto pro zodpovézeni dotazt uchazecu

o studium.

6.7 Bio

Bio neboli kratky popis profilu slouzi ke stru¢nému predstaveni In-

stagramového profilu (Demeku 2023).

Pro ucely propagace kateder geografie je klicové uvést zakladni infor-
mace jako napriklad adresu katedry, jakykoliv kontakt, webové

stranky, popripadé Facebookové stranky a kratky popis uctu.

6.8 Graficka podoba

Pii planovani strategie Instagramového profilu je zasadni nastaveni
jednotného vizudlniho stylu, ktery bude odpovidat celkové koncepci

komunikace katedry. Konkrétné na socidlni siti Instagram hraje
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design velkou roli, uzivatelé napred vnimaji obrazky, a az poté zpra-
covavaji text (Sketch 2022).

Je vhodné si pro prispévky pripravit jednotné Sablony, stejné tak pro
stories ve specifickém formatu. Ve vSech typech prispévki by mélo byt
obsazeno logo katedry, diky ¢emuz by ptispévky byly snadno identifi-

kovatelné.
6.9 Nacasovani prispévku

Vyznamnou roli vdosahu prispévku hraje taky cas jeho pridani.
Obecné pravidlo rikd, Ze nejlepsi ¢as pro pridani prispévki je v utery
po 9. hodiné a v patek mezi 9. a 11. hodinou (Dean 2024). U kazdého
uctu bude vSak optimadlni c¢as vice specificky. Toto doporuc¢eni mu-
zeme brat jen jako obecné a je potfeba ho vZdy doplnit o udaje primo

ze statistik uctu.

6.10 Interakce

Instagram umoznuje funkci soukromych zprav, a tak i prostrednic-
tvim této socialni sité spolu mohou uzivatelé napfimo komunikovat.
(Instagram help 2024). Tuto funkci lze v ptfipadé dobré marketingové
komunikace Katedry geografie vyuzit jako prostor pro rychlou a jed-
noduchou komunikaci jak se studenty katedry, tak s uchazedi i Siro-

kou verejnosti.

Pfimou komunikaci s cilovou skupinou zprostredkovavaji také ko-
mentare pod prispévky, na které 1ze reagovat tla¢itkem ,to se mi libi“,
¢i na né rovnou odpovidat. To umoznuje rozvinuti diskuze nad téma-

tem konkrétniho prispévku.

90



7 Zavér

Na zakladé trendu z poslednich let, kdy se socialni sité a celkové vyu-
zivani internetu tési stale vétsi oblibé, mtiZzeme predpokladat, Ze pro-
pagace vzdélavacich pracovist bude nabyvat na stale vétsi dilezZitosti.
Lze zkonstatovat, Ze propagace geografickych pracovist pomoci soci-
alnich siti a webovych stranek je novym zptisobem, ktery ma pri efek-
tivnim vyuzivani konkrétnich funkci velky potencial. Zjisténi pouka-
zuji na to, ze v soucasné dobé maji geograficka pracovisté v Ceské
republice socidlni sité zfizené, napii¢ institucemi vsak mtzeme zpo-
zorovat rozdily v jejich aktivité.

Pomodci literatury i analyzovanych dat byla navrzena optimadlni strate-
gie marketingové propagace Katedry geografie Pedagogické fakulty
Jihoceské univerzity, a to pro prostredi socialni sité Instagram, z di-
vodu jeji stale vétsi oblibenosti a zacileni na mladé dospélé. Dilci tipy
vyuziti Instagramovych funkci je s obménami mozné vyuzitiu jinych
pracovist nez téch geografickych, vysledky této prace jsou tedy zaro-
ven Siroce uplatnitelné v praxi.

Mezi limity prace patii analyza geografickych pracovist pouze z verej-
nych vysokych $kol v Ceské republice. Pro dalsi vyzkum by jisté bylo
zajimave zjistit aktualni stav propagace geografickych pracovist i na
soukromych vysokych Skolach a ziskana data mezi sebou porovnavat.
Dalsi doporuceni pro vyzkum se vaze k sledovanému obdobi. Pro lepsi
zobecnitelnost by bylo vhodné analyzovat socidlni sité i webové
stradnky po dalSi obdobi, pfipadné navazat vyzkumem longitudinal-
nim. V nasi analyze bylo sledované obdobi v kontextu prostredi vysoke
skoly pomérné specifické, jelikoz Slo o zimni obdobi, zaroven ¢asu Va-
noc¢nich svatkt, zkouskového obdobi i zacatku nového semestru. Tyto
a mnohé dalsi faktory se tak mohou do propagace pracovist vyznamné

promitat.
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