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ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Strategie komunikace vysokych Skol na socidlnich sitich® pojednava
piredevSim o problematice socidlnich siti ve spojitosti s vefejnymi institucemi, jako jsou
vysoké Skoly. Prace je rozdélena do tii Casti. V prvni nastoluje teoreticka vychodiska z
literatury, ktera jsou nutna k pochopeni zakladnich nalezitosti komunikace, vetejného sek-
toru a specifik prostoru socialnich siti. Ve druhé ¢asti se nachazi analyza soucasného stavu
komunikace na dvou nejrozsitenéjsich sitich - Facebooku a Twitteru, pfedevsim po obsa-
hové strance. Dale pracuje s monitoringem déni na socialnich sitich pomoci technologic-
kého sbéru dat agenturnim systémem. Nahled do situace také rozsitfuje dotaznik, smétova-
ny smérem ke spravcim profilit n€kolika vysokych skol a také ptiklad zajimavého piistupu
k vedeni komunikace z pohledu Olgy Biernatové. Projektova ¢ast v obecné roviné nastavu-

je zakladni predpoklady pro spravné fungovani na socialnich sitich.

Klic¢ova slova:

komunikace, socialni sité, web 2.0, vysoké skoly, strategie

ABSTRACT

The thesis "The communication strategy of universities in social networks" deals primarily
on the issue of social networks in conjunction with public institutions such as universities.
The work is divided into three parts. The first shows the theoretical results from the litera-
ture, that are necessary to understand the basic elements of communication, the public sec-
tor and the specifics of social networks. The second part is the analysis of the current situa-
tion of the two most widespread communication networks - Facebook and Twitter, espe-
cially in terms of content. It also works with monitoring of social networks using the tech-
nology of data collection agency system. Another source of information is a questionnaire
directed at university administrator profiles and also an example of an interesting approach
to communication management from the perspective of Olga Biernatova. Project part in

general sets the basic requirements for the proper functioning of the social networks..
Keywords:

communication, social network, web 2.0, universities, strategy
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UvVOD

Diplomova prace nese nazev Strategie komunikace vysokych Skol na socidlnich sitich.
Obsahuje tedy nahled do komunikace vefejnych instituci a také problematiku socialnich
siti. Vzhledem k rozsifeni mnozstvi uzivateld socidlnich siti je toto téma velmi aktualni,
jelikoz vetejné instituce musi byt také schopny vyuzit tyto kanaly ke komunikaci tak, aby

byla spravné nastavena a splilovala vybrané cile.

V prvni Casti jde predevSim o pochopeni teoretickych vymezeni jednotlivych témat tak,
aby bylo mozné relevantné pokracovat v praci na dal$ich oddilech. Teorie se zabyva pie-
devsim komunikaci, odlisnostmi vetfejnych instituci z hlediska jejich komunikace a propa-

gace. Vyraznou ¢ast tvori také téma socidlnich siti a jejich fungovani.

Prakticka ¢ast zpracovava nékolik druht analyz. Prvotn€ se zamétuje na analyzu soucasné
situace komunikace i se zahrnutim konkurentd a dalSich vyznamnych vlivli. Néasleduje
struénd obsahova analyza jiz existujicich profild nékterych vysokych $kol. Doplnéna je
kratkym dotaznikem sméfovanym na spravce univerzitnich profilii z nékolika univerzit. Na
zavér je popsan kratky dotaznik s Olgou Biernatovou, ktera je uznavanou specialistkou na

socialni sité a veSkeré déni kolem nich.

V projektove ¢asti bylo cilem navrhnout zakladni pilife komunikace tak, aby byla apliko-
vatelnd pro rizné vysoké Skoly a pomohla zacit s budovanim efektivni komunikace
v tomto specifickém prostoru. Formou doporuceni nastavuje zakladni tkony a chovéani,

nezbytné ke spravnému gumovani socialnich siti v zavislosti na sou€asnych trendech.

Téma jsem si vybral diky nabidce ze strany pani Ing.. Radomily Soukalové, Ph.D., ktera

toto téma nabidla, v zavislosti na probihajicim monitoringu socidlnich siti.
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1 KOMUNIKACE

,Slovo samotné pochazi z latinského slovesa communicare: sdélit, oznamit, ucastnit se,
sdilet. To zase pravdépodobné vychazi z communis, piivodniho kalku anglického slova
common. Napr. kus spolecné pudy je ten, ktery mohou sdilet vsichni... V pribéhu casu se
postupné jeho vyznam zuzoval az na oznaceni preddavani a propujceni abstraktnich ci

nehmatatelnych predmeétu, coz odpovida jeho dnesnimu uziti. !

Komunikace se v priabéhu vyvoje lidské populace vyvijela. Velice ¢asto byl tento vyvin
ovlivilovan vlivy, které primarné s komunikaci nesouvisely. Velmi vyraznym faktorem byl
rozvoj lidského védéni, ktery neustéle rozsifoval obzory celé spole¢nosti. Tento vyvoj roz-
vijel komunikaci a zéroven by bez vyvoje komunikace nebylo mozné rozvijet védéni. Ko-

munikace se stala nezbytnou soucasti zivota vSech lidi na svéte.

Dal$im vyraznym faktorem byl rozvoj technologii. Vznik novych technologii ¢asto umoz-
nil zefektivnéni ¢i zrychleni komunikace mezi lidmi. Typickym piikladem z minulosti je
napiiklad vynalez knihtisku, ktery umoznil §ifit informace rychleji, nez kdyz se muselo vse
ruéné prepisovat. Pokud zapatrame v dobé nepftili§ vzdalené je jasné, Ze vznik novych
technologii (telegraf, telefon, mobilni telefon), vznik masovych meédii (radio, TV), vznik
internetu a nasledné vznik socialnich siti udélal z komunikace néco, co jiz viibec neni
omezeno ¢asem €1 mistem, na kterém se Uc€astnici ur¢itého komunikac¢niho procesu nacha-
zi, jelikoZ lze komunikovat v realném case pres cely svét. Zaroven doslo ke zvySeni obje-

mu sdélovanych informaci a také k celkovému zrychleni komunika¢niho procesu.

1.1 Proces komunikace

Komunikace jako takovd méa samoziejmé své urCité nalezitosti a faktory, které mohou sa-

motny proces ovliviiovat. Zakladni model:

1 ADAIR, John Eric. Efektivni komunikace. 1. Vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 175s. ISBN 80-86851-10-
9.s5.16
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SUb]Ekt :\'> Kodovani Pfenos :> Dakf)- . :> Db}ekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1 — Model komunikac¢niho procesu2

Na zékladnim modelu je prikladné vidét, ze proces komunikace miize byt ve svém prab&hu
naruSen, dochazi k fad¢ takzvanych Sumd, neboli vlivl, které mohou pozménit ¢i uplné
narusit komunikacni proces a tudiz se planované sdéleni nedostane k pfijemci. Tento za-
kladni model Ize teoreticky aplikovat i na moderni komunikace, kdy ndm naptiklad nepfi-
stupnost k ur¢itym technologiim mize zabranit pfijmout obsah sdéleni. Proto je vzdy po-
tteba efektivné vybirat komunikacni kandly tak, aby idedln€ oslovovaly vybranou cilovou

skupinu.

1.2 Obsah sdéleni

,, PFi sestavovani obsahu sdéleni je nutné peclivé vazit, cim chceme na prijemce pusobit,
aby reagovali Zadoucim zpusobem. Musime jim predloZit néco, co vyvola jejich zdjem o
aktivity skoly. V podstaté miizeme pusobit na pohnutky racionalni, emocionalni nebo mo-
ralni.

Jiz z nadzvi kategorii je jasné, Ze racionalni sdéleni bude apelovat na pfijemcilv rozum, na
jeho schopnost zpracovat urcité sdéleni tak, aby vyznélo pro Skolu pozitivné. Emocionalni
sdéleni bude naopak apelovat na city piijemce, jejichz vyvolani se probudi zdjem o sd¢lo-
vanou informaci. Posledni, moralné ladény obsah sdéleni, jde cestou urcité¢ spoleCenskeé

prospesnosti na zakladé€ ur€itého vztahu dnesni spolecnosti k moralnim zadsadam.

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 5., [16] 5. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. 5. 22

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové tizeni Skoly. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2006, 300 s. ISBN 80-735-7176-5. s.
213
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1.3 U&innost sdéleni

Aby mohlo byt urc¢ité sdéleni povazovano jako tspésné, musi dosahnout vyty¢eného cile,
napiiklad probudit v pfijemci zajem o dané téma ¢i Skolu, coZ je silné€ ovlivnéno vyse zmi-
novanym obsahem sdéleni, jeho formou a zpracovanim. Nejznaméjsi modelem, ktery popi-

suje probuzeni zajmu cilové skupiny je takzvany model AIDA.
»AWereness — upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — vyvolani pfani

Aciton - dosazeni akce,,

Tento model mizeme uplatnit na prodej, ale i na ziskdvani nového zékaznika, ¢i v ptipadé
Skoly a jeji komunikace na prob&hnuti urc¢ité oboustranné komunikace. V podstaté jde o to,
ziskat od piijemce sdé€leni napiiklad jeho zpétnou vazbu, kterou miize byt v prostredi inter-

N7 v I P crq1.r res 4
netu napiiklad odpovéd’ na zvefejnény status na socialni siti.

1.4 Prubéh komunikace

Dalsim hodnoticim faktorem komunikace je pribéh procesu komunikace na zaklad¢ zapo-
jeni ptijemce sdéleni. JednoduSe feceno jde o to, zda pifijemce na sdéleni reaguje a jakym

zpiisobem. Vladimir Heger tento proces popisuje tfemi zadkladnimi modely:
1. Linearni model komunikace

Tento model funguje na zaklad¢ urcité prevahy komunikator (odesilatele) nad adresatem
(ptijemcem). Z pozice této prevahy jde o jednosmérny proces komunikace. Pfijjemce na
dané sdéleni nijak nereaguje. Typickym piikladem je vztah pracovnika s jeho nadfizenym.
Zde tedy nedochdazi k vyrazné interakci, a proto jde stru¢né sdélovaci (rozkazovaci) model

komunikace. (Viz obr. 2.)

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni §koly. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2006, 300 s. ISBN 80-735-7176-5. s.
213-214
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sdéleni

—

komunikator adresat
(adresin)

Obrazek 2 — Linearni model komunikace®

2. Interakéni model komunikace

Oproti prvnimu modelu jiz tento pracuje na zaklad¢ stfidani roli a rovnosti obou ucastniki
procesu komunikace, a to v riznych intervalech a Casech. Jedna se o stfidavou vyménu
informaci — diskuzi, dialog. Diiraz je kladen pravé na obousmérnou vyménu informaci,

jinak také zpétnou vazbu. (Viz obr. 3.)

komunikator P e adresat
- - -y

- -
- ]

i‘ pl‘
- -
----.___,_.,‘5_...--

adresat komunikator

Obrazek 3 - Interakéni model komunikace®

3. Transakéni model komunikace

Zakladnim rozdilem transakéniho modelu oproti interakénimu je absence stfidani roli.
Odesilatel je zarovei prijemcem a naopak. Jde také o vyssi stupenn komunikace, jehoz za-
kladem je obousmérna vyména informaci. Typickym ptikladem mtze byt komunikace lidi
V bézném zivoté, kdy dochazi jednak k vyméné informaci (slovné) zaroven se oba tcastni-

ci sleduji a vnimaji pfedevSim neverbalni aspekty komunikace toho druhého, ktery tak

> HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 256 s. ISBN 978-80-247-
3779-9. ISBN 8072610066. s. 14

® HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spraveé. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 256 s. ISBN 978-80-247-
3779-9. ISBN 8072610066. s. 15
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VvV jednu dobu informace odesila (vyf¢ena slova) a zaroven pfiijima (vnimani neverbalni

komunikace toho druhého). (Viz obr. 4.) 7

komunikator =S = adresat
P -~
- ]
[ ]
- - - - _ - - L]
adresat TEme<mT komunikator

Obrazek 4 - Transakéni model komunikace®

Z hlediska téchto modelt komunikace je nedtlezitéjsi si uvédomit, z jaké pozice k jaké
cilové skupiné komunikujeme a tudiz, jakou ocekavame reakci. Zda jde o Cist¢ informacni
¢1 direktivni sd€leni nebo je nasim cilem rozvitit komunikaci s ptijemci sd¢leni. Na zakla-
d¢ takového rozhodnuti pak mizeme ptizpisobit formu a vyuzity kandl ke zprosttedkovani

informace.

1.5 Cilové skupiny komunikace

Pro jakoukoliv komunikaci je nutné si nastavit, jakou cilovou skupinu chceme oslovit.
V trznim sektoru jde vétSinou o to, komu chceme prodat, v sektoru vetejnych instituci jde

spise o to, koho chceme informovat, ptipadné od koho chceme ziskat informace.

Dvé zakladni €lenéni jsou na zdkladé¢ komunikace smérem dovniti anebo vné instituce a

druhy na zakladé ptimosti toku informaci.
Stejné jako je dulezité poznat své cilové skupiny a prizpiisobit jim veskerou komunikaci ¢i
propagaci, je nutné si jasn€ stanovit, jakych cili chceme pomoci komunikace dosédhnout.

Nekteré cile se mezi vnitini a vnéjsi komunikaci li§i, nékteré jsou stejné.

" HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 256 s. ISBN 978-80-247-
3779-9. ISBN 8072610066. s. 14-16

® HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 256 s. ISBN 978-80-247-
3779-9. ISBN 8072610066. s. 16
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1.5.1 Vnitini komunikace

Vnitini komunikaci rozumime veskerou komunikaci, ktera smétuje dovniti instituce. Zahr-
nuje tedy nejen zameéstnance, ale i studenty dané Skoly. Jde tedy o veSkerou komunikaci
osob, které jsou piimo zainteresované do chodu Skoly, napiiklad vedeni Skoly se zamést-

nanci nebo informace ze studijniho odd¢€leni pro studenty.

Cilem vngjsi komunikace je informovat vefejnost, partnery ¢i potencialni studenty o déni
ve Skole, o uspésich, kterych instituce dosahla. Dale také presvédCovat potencialni studen-
ty/partnery, ze pravé tato instituce je pro jejich budoucnost ta prava. V neposledni fadé
také stimulovat vefejné povédomi o Skole po cely rok. Celkové je cilem tvofit co nejpozi-

tivnéj$i povédomi o skole neboli o budovani dobré image instituce.

1.5.2 Vnéjsi komunikace

Vnéjsi komunikace je zacilena na vnéjsi cilové skupiny. V ptipadé Skoly jde predevsim o
potencidlni studenty, média ¢i piipadné partnery instituce. Nejednd se tedy o komunikaci

Vv ramci zaméstnaneckého ¢i studentského statusu.

Stejné€ jako u vnéjsi komunikace je primarnim cilem poukazovat na aktualni Gspéchy ¢i
pfipadné zmény, které se v ramci Skoly planuji, coz méa pomoci studentlim i zaméstnanciim
vytvofit si pozitivni vztah €1 se pfipravovat na budouci zmény a tudiZ jim usnadnit jejich
pusobeni na akademické pudé. To vSe vede ke spokojenosti jak zaméstnanct, tak i1 studen-

th a jejich zvySené motivaci k odvadéni kvalitni prace ¢i uspésnému pribéhu studia.’
1.5.3 Osobni a neosobni komunika¢ni kanaly

Osobni komunikaéni kanaly

., Kanaly pro primou vzajemnou komunikaci dvou ci vice lidi. Zahrnuji komunikaci tvari

Vv tvar, proslovy k publiku, telefonické hovory nebo postovni kontakt. * 10

Zakladnim principem je moznost ziskdni zpétné vazby ¢i moZznost adresného zacileni a

ovlivnéni pfijemce sdéleni. VéEtSina osobni komunikace se také odehrava v redlném case.

9 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2006, 300 s. ISBN 80-735-7176-5.
s. 215

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 829



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Neosobni komunikaéni kanaly

., Kanaly, které prendaseji sdeleni bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby, patri sem média,

; w1l
atmosféra a akce.

Principem neosobni komunikace je pouziti ur¢it¢ého média jako prostiedku k predani urcité
informace. VétSinou jde o televizni vysilani, potadani propagacnich akci (tzv. eventy) ¢i

pouze to, jakym dojmem piisobi zafizeni kancelate firmy (instituce)."

V dobé modernich informacnich technologii a socialnich siti se mezi odborniky hojné dis-
kutuje, zda jde o osobni ¢i neosobni komunikaci. Napiiklad online chat zafazuje Kotler
mezi osobni komunikaci, pravdépodobné proto, ze jde o adresnou komunikaci urcité osobe
¢i skuping lidi v realném case. Z tohoto divodu lze chapat i socialni sité spise jako zptsob
osobni komunikace, jelikoz pfistupnost internetu také umoznuje komunikovat v redlném

Case a hlavné ziskavat zpétnou vazbu od dané osoby ¢i skupiny osob.

154 ATL-BTL

Pfi zohlediovani komunikace a jeji cesty mezi odesilatelem a piijemcem sdéleni se rozli-
Suji jesté dalsi dvé formy komunikace, takzvana nadlinkova a podlinkou komunikace, coz

rozpracovava napiiklad Véaclav Svoboda:

,Nadlinkova komunikace (Above the Line — ATL) zahrnuje klasickou reklamu v médiich
(televize, tisk, rdadio, out of home, internet) a podlinkovd komunikace (Below the Line —
BTL) ma mnoho forem, z nichz k nejpouzivanéjsim patii publicita spolecnosti formou clan-
ku, sloupkii nebo rozhovoru. DO BTL se radi také prezentacni akce a eventy (spolecenské

uddlosti) a v neposledni rade také vystavy a veletrhy. * 13

Jde tedy opét o rozdé€leni na feknéme osobni a neosobni komunikaci, z nichz kazda ma své
vyhody a nevyhody. Marcela Zamazalova je vidi napiiklad v tom, Ze nadlinkova komuni-
kace oslovuje velké mnozstvi lidi naraz, avSak vétSinou nedochazi k ptimému kontaktu

produktu s potencialnim zadkaznikem a neexistuje zde pfima zpétna vazba, coz je oproti

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007b, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 830

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007b, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 829-830

13 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a u¢inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009, 239
s. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 95



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

tomu jedna z nejvétsich vyhod podlinkou komunikace, ktera je ze své podstaty vystavéna
praveé na osobnim kontaktu a moznosti produkt vnimat vlastnimi smysly. Negativem vSak
zustava relativné nizky pocet oslovenych zakaznikl. I proto se v posledni dob¢ objevuje
pojem TTL neboli ,,Through the line“, kdy jde o komunikaci, ktera vhodné kombinuje oba

druhy aktivit tak, aby idealng pasovaly do celkové strategie.™

V minulosti byla komunikace na internetu zafazovana jednoznac¢né do nadlinkové casti,
jenze v posledni dob¢, predevsim diky rozmachu socidlnich siti a celkové vyuzivani moz-
nosti spojenych s ,,webem 2.0“ se tato komunikace nachazi spiSe na rozmezi, jelikoz lze
efektivné ziskat zpétnou vazbu od potencidlnich klientti, coz u klasické nadlinkové komu-

nikace bylo témét nemozné.

1 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 256
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2 MARKETING A KOMUNIKACE VEREJNYCH INSTITUCI

Vetejné instituce, mezi které statni verejné Skoly spadaji, maji z hlediska své existence a
provozu nékolik typickych vlastnosti. Z hlediska cilii komunikace a marketingu jsou nej-

zakladnéjsi vlastnosti:

e Financovani z vefejnych penéz, coz vyznamné ovliviiuje nakladani s penézi, které
je vazano na mnozstvi norem a legislativnich nafizeni.

e C(Cilem neni generovani zisku, ale (vétSinou) produkovani urcitych statkti ¢i sluzeb,
které pomahaji uspokojovat potieby spole¢nosti.

e Ne¢ktera rozhodnuti instituce mohou byt ovliviiovana politickymi rozhodnutimi.

e Forma fizeni a samotni 1idé ucastnici se fizeni jsou Casto vybirani ze zastupct, zvo-

lenych ob&any, aby za n& nasledné rozhodovali.™®

2.1 Komunikacni trzni analyza

V ramci ptipravy komunikacni strategie je podle Kennetha Clowa nutné si vytvofit analyzu
souCasné¢ho stavu komunikace. K tomuto slouzi takzvana ,,komunikacni trzni analyza®,
pomoci které lze zmapovat stav komunikace v daném prostiedi a pfipravit se na ni.

V ramci této analyzy se rozliSuji zdkladni kategorie, které hodnotime:

e Konkurenti — zakladnim prvkem kazdé strategie by mélo bat poznani konkurence,
V tomto ptipadé¢ predev§im stylu, jakym konkurence komunikuje a jak se prezentuje
v dané oblasti, jaké poziva kanaly, ke komu hovofi atd.

o Piilezitosti — Hledani prilezitosti komunikace je proces, pfi kterém se snazime na-
1ézt nevyuzity prostor, trh ¢i zptisob osloveni, ktery by byl odlisny od konkurence a
mohl by ndm tak zajistit ur¢itou exkluzivitu, pomoci vyuziti prdzdného mista
V ramci trhu.

e Cilové trhy — Smyslem této analyzy je objevit déleni trhu do urcitych segmentl na
zaklad¢ prani jeho ¢lent, vytvorit jejich profily tak, aby se dala komunikace efek-

tivné pfizpusobit kazdému z nich.

1> STRECKOVA, Yvonne a Ivan MALY. Vefejna ekonomie pro 8kolu i praxi. Vyd. 1. Praha: Computer
Press, 1998, xii, 214 s. ISBN 80-722-6112-6. s. 163-186
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e Zakaznici — pii zkoumani zakaznikl je nutné si uvédomit, ze je Ize rozdélit do tii
zékladnich skupin, stavajici zadkaznici, zdkaznici konkurence a potencialni novi za-
kaznici. Toto déleni opét pfispiva efektivni tvorbé a zacilené komunikace smérem
k cilové skuping.

e Pozice produktii — tento aspekt vyjadiuje, jakym zptisobem je produkt vniman ve
vztahu ke konkurenci, jaké jsou jeho pozitivni i negativni faktory. Tyto faktory lze

hodnotit ze tfi smért, o¢ima zakaznika, oCima konkurence a ofima samotné fir-
16

my.

2.2 Komunikaéni cile

Na cile komunikace 1ze nahlizet dle vySe zminiovaného principu vnéjSich a vnitinich cila.
Zaroven je vSak nezbytné si v rdmci strategie vytycit dil¢i cile, které pomohou nasmérovat
celou komunikaci tak, aby méla planovany efekt. S timto faktem souvisi méfitelnost, ktera
je nezbytnou soucasti kazdého spravného marketingového ¢i komunikaéniho planu, jelikoz
nam pomaha overit si ispesnost.
Cile mohou byt riznorodé, uvedu proto pouze nékolik, které Kenneth Clow zafazuje mezi
nejcastéjsi:

e Vytvofit povédomi o znacce

e Zménit nazory nebo postoje zakaznikl

e Zintenzivnit tok zakaznikli

e Posilit firemni image

e Zvysit podil na trhu.'’

2.2.1 SMART analyza

Pro spravné stanoveni cili komunikace lze pouzit analyzu, ktera plivodné vznikla jako
vSeobecnd manazerska metodika, jak spolehlivé a strategicky planovat. Zakladni verze této

analyzy vychazi z prvnich pismen slova SMART.

* CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 93-97

7 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 96-97
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S — Specific — Konkrétni

Kazdy tkol musi byt co nejlépe specifikovan. Obecna ustanoveni mohou zptisobit problé-
my a navic je tézko prokazatelné, zda bylo dosazeno vytycenych cilt. I proto je nutné, aby
byly cile uréeny co nejjednodussim zplusobem, jelikoz to usnadni praci s nimi, zvIasté
v prostiedi, kde se na jeho dosazeni podili vice osob, jelikoz diky jednoduchosti zadani je

mensi riziko, zZe dojde k jeho neporozuméni.
Zakladnimi otazkami, které by mély byt zodpovézeny pro spravné uréeni cile, jsou:

e Co jecilem?

e Proc se to ma udélat?
e Kdo to ma ud¢lat?

e Kde se to ma udélat?

e Jaké okolnosti a podminky mohou proces ovlivnit? (pozitivné€ i negativng)
M — Measurable — MéFitelny

Pro spravné dosazeni cile je nutné si stanovit jeho jasnou hranici. Idedlni jsou ¢iselna vyja-
dreni, jako napftiklad ,,zvysit obrat od 10%*. Tento cil je jasné métitelny a po urcité dobé je
jasné, zda byl naplnén ¢ ne. Casto je nutno se pfi hodnoceni méfitelnosti zamyslet nad tim,
zda a kolik bude potieba zdrojt (Cas, energie, penize, prace atd.). Spravné ur¢eni hodnoty

souvisi 1 se stanovenim zpisobu jak poznam, zZe bylo cile dosazeno.
A — Aligned/achiveable — Odsouhlaseny, dosaZitelny — proces

U tohoto bodu je pravdépodobné& nejvice riznych vykladi. Nejcastéji jde o to, zda je tikol
splnitelny z hlediska jeho pribehu, zda mlze byt proces dosazeni vysledku nécim ovliv-
nén, piiklad nedostatkem zdrojl, zkuSenosti atd. Nejde vSak pouze o schopnost cely proces
uspesné zvladnout, ale také o jeho vhodnost pro danou instituci. Zde se nabizi druhy vy-

klad pismene A — aligned neboli odsouhlaseny.
R — Realistic — Realny — vysledek

Planovany vysledek musi byt redlny, tudiz splnitelny. Bude poskytnut dostatek zdroj pro
dosazeni urc¢eného cile? Tento bod se trochu prolina s pismenem A, avSak zaméfen je spise

samotny vysledek nez na cestu k jeho dosazZeni.
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T — Timed — Nacasovany

Kazdy cil musi mit také jasn¢ stanovenou dobu, do které ma byt splnén. Jde tedy piede-
v$im o udaje: do kdy bude hotov? Kolik pottebuji casu? Kdy za¢nu a pravdépodobné
skon¢im? Je velice dilezité terminy dodrzovat. I v pfipadé nesplnéni cile je pfi spravném
nastaveni cile a strategie mozné dosahnout urcitych vysledkd. Napiiklad pokud je nastave-
no jako cil navysit pocet fanouskll na Facebooku béhem tii mésicti o 50%, a dokazeme to
pouze o 25%, mél by to byt impuls pro znovu promysleni strategie a naSich cilii tak, aby-
chom zjistili, pro¢ se cil nepodafilo splnit a dalsi postup naplanovali tak, aby byl tispé$néj-
5.1

Tato strategie se muze jevit jako velice jednoducha, je aplikovatelna na komunikacni cile,
na strategické cile, ale ptipadné i na jakékoliv mensi dil¢i ukony, predevsim diky své jed-
noduchosti a zdsadam, kterych je potfeba se drzet, abychom dosahovali poZzadovanych
vykonti. Jednou z piednosti dobfe nastavenych cilt a strategie, jak jich dosahnout, je moz-
nost od zacatku jasné specifikovat, co bude k dosazeni cilti potieba, naptiklad z hlediska

lidskych ¢i finan¢nich zdroji.

1 OTT, Vlastimil. Metoda SMART: Jak zadavat ukoly, abyste byli spokojeni s vysledkem. In: Mitvsehoto-
vo.cz [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.mitvsehotovo.cz/2011/08/metoda-smart-jak-
zadavat-ukoly-abyste-byli-spokojeni-s%C2%A0vysledkem/
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3 SOCIALNI SITE

Pted rozsifenim internetu a jeho technologickych vymozenosti byl pojem socialni sité pou-

zivan jako vyraz pro skupinu lidi, které byly v ur¢itém spojeni ¢i vztahu.

., Tradicni socialni sit slouZila pro omezeny, uzavieny pocet osob s pevnym statusem, mezi
nimiz vznikly vztahy a zpiisoby komunikace odlisné od okoli. Jejich socialni kapital, spoje-
ny se silnou vazbou na konkrétni socialni a geografické prostredi, jim umoziuje vybudovat

v 14 4 . . Ié v 7 ‘(19
konkurencni vyhodu oproti cizimu prostredi.

Pojem socialni sit’ byl tedy v piivodnim vyznamu chédpéan jako spojeni osob za n&jakym
ucelem, nejprve pro preziti, nasledné ptibyl faktor zisku a prospéchu ze spojeni v urcitou
sit’. Slo tedy o prosté vyuziti toho, Ze vétsi pocet lidi miize uréitych véci dosahnout 1épe, na

zaklad¢ spoluprace a vzajemné pomoci.

V moderni dobé je tento vyraz Castéji sklonovan ve spojeni s internetem a modernimi tech-
nologiemi. Zde je n€kolik vystiznych definici:

Socidlni sité jsou ,,sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v online prostredi sdili data, na-

fn w20
zory, komentdare.

,,Social media refers to activities, practices, and behaviors among communities of people
who gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational
media. Conversational media are Web-based applications that make it possible to create

. . . . . . ({21
and easily transmit content in the form of words, pictures, videos, and audios.

ieti jasné vyplyva, Ze | writs onli ’ o slous Fetavani Zé-
Z tohoto pojeti jasné lyva, Ze jde o urcity online prostor, ktery slouZzi ke stfetavani za
jmu, ndzort a informaci urcitych komunit, které vznikaji pfedev$im na zakladé urcitych
pratelskych vztahli a potfeby komunikace, coZ se miZzeme docist také na ivodni strance

samotného facebooku.

¥ HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 256 s. ISBN 978-80-247-
3779-9. ISBN 8072610066. s. 170

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7. s. 210

2l SAFKO, Lon a David K BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2009, xviii, 821 p. ISBN 04-704-1155-4. s. 6
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’ ry .. . . v . v ’ .o r v ¢ 22
., Facebook vam pomaha spojit se s lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi své zazitky. ‘

Vseobecné feceno jde o stietavani online komunit lidi, které se mohou, ale nemusi znat
osobné. Tyto komunity jsou vétSinou spojeny diky vzajemnym piibuzenskym ¢i pratel-

skym vztahtim nebo napiiklad spole¢nymi zajmy.

3.1 Web20

K vysvétleni socialnich siti urcité patii 1 pochopeni zékladniho principu jejich fungovani a
vzniku. Piikladnym zpusobem popisuje vyhody vzniku ,,web 2.0 je tabulka z knihy Petra
Freye.

Web 1.0 Web 2.0

. o Néavstévnici webu se aktivne
Obsah webu je vytvaren pievaz-

OBSAH . - , podileji na tvorbé obsahu —
n¢ jeho vlastnikem 1 . \
vlastnik je v roli moderatora
Interakce vytvari naroky na Interakce je vitana, ma formu
INTERAKCE vlastnika, proto jen v nezbytné diskusi, chatu, propojeni
mife S messengery, socialnich profila
AKTUALIZACE Odpovida moznostem vlastnika Web je zivy OTgaAnIsmuS tvureu
obsahu mohou byt miliony
Neexistuje, navstévnik je pasiv- [ Navstévnik je soucasné tim ,,0
KOMUNITA nim pfijemcem informaci bez kom web pise®, jednotlivec je
interakci soucasti rozsahlé komunity
PERSONAL IZACE Weby neumoZziuji implicitni Umoszul }/ytvaret a Vy}{{lvat
personalizace socialni profily ¢tenafi

Tabulka 1 — Web 1.0 vs. Web 2.0, zpracovéni vlastni*®

., In other words, it’s not as though the highway has been widened by four lanes. But, to
continue the analogy, there are a lot more interesting vehicles traveling on the highway,

22 FACEBOOK: Vitejte na Facebooku. Facebook [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
www.facebook.com

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 195 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-7261-160-7. s. 61
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and some incredible places to stop along that highway, thanks to Web 2.0 technologies and

the inventive people blind them. “**

Kli¢em pro vznik socialnich siti jako je Facebook, Twitter a dalSich bylo vyuziti takzvané-
ho ,,Web 2.0“. Se zacatkem jeho pouzivani se rozrostlo mnozstvi webovych stranek na
nékolikandsobek diivejsiho stavu. Jak ve své knize vysvétluje Lon Safko, neslo o zadny
pfevratny technologicky vynalez, ktery pfedtim neexistoval, ale spiSe o zménu pfistupu
provozovatelit webovych stranek ke tvorbé obsahu stranek, ktery mohli ve velké miie tvo-

fit 1,,bezni* uzivatelé internetu, aniz by museli poznat zésady tvorby webovych stranek.
3.2 Nejznaméjsi socialni sité

Na nasledujicim obrazku je vidét, ktera socialni sit’ dominuje v jaké zemi. Svétovym lid-
rem je facebook, ktery je mnohymi povaZovan za synonymum socialni sit&. Ostatni lokalni
sité vetSinou pracuji na podobném principu, avsak jedna se o lokalni mutace, které jsou

Ve

uspesnéjsi nez samotny facebook, ale vétSinou neptesahnou hranice dané zemé.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
December 2012

.

-

-

@ ~cacebook @ Qzone @ V Kontakte Odnokiassniki @ Cloob
credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC sources: Alexa

/ v . s 17 ror2
Obrazek 5 — Svétova mapa socialnich siti >

% SAFKO, Lon a David K BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2009, xviii, 821 p. ISBN 04-704-1155-4. 5. 7

% COSENZA, Vincenzo. World Map of Social Networks. In: Vincos Blog [online]. [cit. 2013-04-05]. Do-
stupné z: http://vincos.it/world-map-of-social-networks/
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Za urcitého predchidce, prvni masivni socialni sit’ na internetu byva povazovan Myspa-
ce.com, ktery sice nebyl prvni, ale byl velmi rozsiteny, pfedevsim v USA. Umozioval na-
piiklad hudebnim interpretim tvofit svlj profil a ukdzat svou tvorbu. Uzivatelim zase

umoznil komunikaci a vzajemné propojeni. S pfichodem Facebooku vSak zaziva silny upa-

dek.?®

Urcitym zptsobem specifickou socidlni siti je Twitter, ktery funguje na bazi microbloggin-

gu.
3.3 Vyuziti socialnich siti

., Ze strany firem neni mozné socialni sité pojimat jako standardni prostor pro reklamu,
nebot’ znacnd cast internetové populace zaregistrované v Komunitnich serverech je viici
klasické marketingové komunikaci imunni, ¢i ji dokonce striktné odmitda. Nabizi se vsak
moznost vyuzit sily komunit a hledat takové ndstroje komunikace, které by byly pro socialni
site prijatelné. Klicovym prvkem je ziskat viiv a respekt v dané komunite, coz je pomérné
narocny a dlouhodoby proces, ktery vyzaduje vytvorit aplikace pro komunikaci zdkazniku

firmy s dalsimi klienty, pro vytvdreni diskusnich for, internetovych nastének apod. 2l

Socialni sité nelze vétSinou vidét jako primarné prodejni prostor (ac se urcité dil¢i projekty,
které vyrazné profituji, na prodeji na socidlnich sitich objevuji). VétSina firem jej vidi jako
moznost, jak ziskat leps$i povédomi o svych zdkaznicich, o jejich nazorech ¢i potiebach.
Cilem je také vytvorit samotnou komunitu, o které vime, Ze ma ke znacéce ¢i produktu urci-

ty vztah a s ni pak pracovat.
Jitka Vysekalova vSak poukazuje na urcité uskali vyuZiti socialnich siti:

,,Socidlni sité puvodné umoznujici kontakt mezi lidmi, kteri se nemohli setkat, se Stavaji

prostiredkem cilené reklamy se vSemi vyhodami, ale i hrozbami manipulace a vyuzivani

. . r /4 v . K(28
komunity a informaci, které o sobé poskytuje.

% HLAVENKA, Jifi. Strmy pad MySpace ukazuje na nestélost socidlnich siti. In: Lupa.cz [online]. [cit.
2013-04-05]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/strmy-pad-myspace-ukazuje-na-nestalost-socialnich-
siti/

2’ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovéd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 247

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 157
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Informace, které poskytuji uzivatelé socidlnich siti na svych profilech, jsou osobni, avSak
Vv zéavislosti na pravidlech jednotlivych provozovatell mohou byt vyuzivany i tfeti stranou.
Muze tedy dojit k ur¢ité manipulaci. To samé plati pro veskera diskusni fora, kde se uziva-
telé vyjadiuyji.

Ochrana osobnich udaju a jejich zneuzivani je silnym tématem jiz od vzniku modernich
socialnich siti. Naptiklad Evropska Unie se snazi bojovat proti nadbyte¢nému sbirdni a

ukladani dat uzivatelt socialnich siti a Ize proto o¢ekavat urcité legislativni zmény.29

Onou manipulaci a vyuZivanim je myslen fakt, Ze v online prostoru je daleko jednodussi
urc¢ité osoby/komunity zmanipulovat a vyuzit ve sviij prospéch, jelikoz a¢ nejsou sité ano-
nymni, pfeci jen je v kyberprostoru daleko jednodussi vyjadfit sviij negativni ndzor nez
Vv redlném svéte, takzvané ,,z o€i do oci®, a proto €asto dochézi k silnym nazorovym kon-

flikttim.

3.3.1 Sireni informaci

., Firmy i dalsi instituce mohou online socialni sité vyuzivat napr. k informovani o zajima-
vych eventech a jinych akcich, protoze preddavani pozvanek na zajimavé akce je jednou
Z jejich zakladnich funkcionalit.... Socidlni sité rovnez predstavuji ucinny ndstroj public
relations. Pokud je uzivateliim nabidnuto zajimavé téma, mohou se prostrednictvim socidl-
nich siti Sirit velmi efektivné nejruznéjsi petice a podobné iniciativy... Socialni sité umoz-
nuji také priblizit znacky spotrebitelum, zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. «30

Zakladnimi principem Sifeni informaci na socidlnich sitich je takzvana viralita Sifeného
sdéleni. Informace musi byt zajimava tak, aby ji uZivatele méli z&jem §ifit dale, mezi okruh
svych pratel, bud’ pomoci sdileni nebo pomoci kliknuti na tlacitko ,,like*, coz ji zobrazi na
takzvané ,,zdi“ jeho pratel. Toto Sifeni byva vzhledem k fungovani socialnich siti v real-
ném case velmi rychlé. Sta¢i nékolik okamzikd a informaci jiz mize spatfit velkd masa

lidi. Casto vSak byva zivotnost informace v fadech hodin ¢i dnti.

» KLESLA, Jan. Mame préavo, aby na nas Facebook zapomngl, ¥ika EU. In: Thned.cz [online]. [cit. 2013-04-
05]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-54527400-mame-pravo-aby-na-nas-facebook-zapomnel-rika-eu

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 184
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Pted Sifenim informaci je nutné si uvédomit, ze poté, co bude zvetejnéna, bude jiz témét
nemozné jeji Sifeni ovlivnit a jakymkoliv zpisobem korigovat. Bude se §ifit jako virus me-

zi uzivateli socidlnich siti tak, jak ji budou sdilet mezi své pfétele.31
World of Mouth

Pfedchiidcem viralniho obsahu mimo internet byl takzvany ,,WOM® neboli ,,world of
mouth®, volné pielozeno jako ,,Sifeni Gstnim podanim*

., Lidé hovori se svymi rodinnymi prislusniky, prateli a znamymi o nejriznéjsich tématech
vztahujicich se k celé radé produktovych kategorii. Bezné se napriklad bavi o tom, v jaké
restauraci nedavno vecereli, jakou si zakoupili televizi, na jaky film ,,stoji za to* zajit do
kina, kde byli na dovolené, jaka reklama je zaujala atd. *

Pritom plati, Ze WOM diskuze maji zasadni viiv na ndkupni rozhodovani, protoze jsou lid-

. . e . e .. ;32
mi povazovany za velmi ditvéryhodny a nezavisly zdroj informact. *

Jde tedy o situaci, kdy je sd€lovana informace nékym divéryhodnym, tudiz miize mit veétsi
efekt. Zaroven nejde o cilenou marketingovou aktivitu firmy, tudiz se nedostavi efekt urci-
té nediivéry, kterou k marketingu obecné velka ¢ast spolecnosti pocituje. Tento jev se pie-
nesl do prostiedi internetového, kde svym zplisobem jesté ziskal na dilezitosti, jelikoz mo-
derni technologie podstatné zkratily a urychlily cestu, kterou musi komunikovana informa-

ce urazit, nez se dostane k cili, a proto by mél byt diiraz na WOM vyssi.

3.3.2 Zpétna vazba

,,Socialni sité (a Facebook predevsim) jsou takika idealnim médiem zpétné vazby. Umoz-
nuji publiku komunikovat s autorem stranky (skupiny) celou radou riiznych metod, pricemz
je mozné prostrednictvim tzv. aplikaci vyvijet metody vlastni. UZivatelé mohou reagovat
nejenom na komunikatora, ale i na sebe navzajem, mohou sdilet a komentovat témata, mo-

hou je provazovat, vracet se k opusténym ¢i nabizet nova. “ *

31 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0. s. 17-21

%2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 24

% BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0. s. 206
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Vojtéch Bednat ve své knize dale pracuje s faktem, ze stejné jako muze byt tento faktor
zapojeni piijemct sdéleni pozitivni, mize mit pfi nespravné praci s komunitou také silné
negativni dopad. VétSinou jde o nemoznost kontroly témat ¢i piispévkil uzivatelq, jelikoz
veskera cenzura profilu ¢i stranky se provozovateli vrati s nékolikanasobné horsim efek-
tem, nez kdyby se spravce stranky pokusil s pfipadnym problémem ¢i kritikou vypotadat

hned na zadatku.

3.4 Typologie uzivateli socialnich siti

Ziskavani a prace s rGznymi pfispévateli v rdmci vytvofené komunity vyrazné zavisi na
chovani samotného uzivatele. Z hlediska jejich aktivity je mozné je podle Vojtécha Bedna-
fe delit mezi neékolik zakladnich skupin, pficemz s kazdou z nich se musi pracovat odlis-

nym zpusobem.
1. AKktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Tento typ uzivatelll je pro tvorbu obsahu na socialnich sitich velmi dalezitym ¢lankem.
Socialni sité je bavi a snazi se je velmi Casto plnit obsahem, ktery se néasledné stava obsa-
hem i pro okruh jejich ptatel ¢i odbérateli. A¢ jde o skupinu cca 10% uzivatelli, maji
Z pozice urcité neformalni autority vliv na velké mnozZstvi lidi, protoZe jejich prispévky

vetSinou maji pro uzivatele urcitou hodnotu.
2. Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

Primérnim chovanim této skupiny neni tvorba obsahu, ten jiZ vétSinou vytvoftil n€kdo jiny,
jejich typickym chovanim je zapojovani se do riznych diskuzi u prispévkl jinych
osob/subjektti na facebooku. Velmi Casto rizné ptispevky sdili, ¢imz je zpfistupiiuji dal§im
a dalSim uzivatelim a zajiSt'uji tak urcCitou viralitu obsahu, Sifeného na socialnich sitich. I
proto ej jejich vyznam z hlediska provozovatele stranky velmi dulezity, protoze skvéle
vytvofeny obsah (vytvofeny prvni skupinou), ktery vSak nikdo déle nerozSifuje je pouze
nevyuzity potencial ur¢itého déleni.
3. Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Jiz z nazvu je jasné, ze nasledujici skupiny jsou jiz méné aktivnimi uzivateli socialnich siti.
Naptiklad na facebooku spociva vétSina jejich aktivity v prostém kliknuti na tlacitko ,,Libi
se mi“, které vyjadiuje zajem pro urcity prispévek. Tim vSak vétSinou jejich aktivita konci
a dale se nevyjadiuji, tudiz je jejich realna role znac¢n¢ problematicka, jelikoz provozovatel

ma problém odtusit, co by je mohlo zaujmout, aby se podileli na komunikaci intenzivnéji. I
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tak je vsak jejich role dulezita, jelikoz 1 velké mnozstvi ,,libi se mi“ mutize zajistit vyssi vi-
ditelnost urcité informace.

4. Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Vyraz ,,pozorujici autorita® presn¢ vystihuje funkci této skupiny. Lidi, kterych neni pfilis
mnoho. V prostiedi socidlnich siti maji pomérné velké mnozstvi kontakt a spojeni, avsak
jejich aktivita je velmi nizka. Pozoruji, avSak malokdy se aktivné zapoji. Jejich autoritativ-
nost jim dodava fakt, ze pokud se zapoji, je to v ramci jejich nizké aktivity pomérné vyraz-
né vidét a maji tak moZnost ovlivilovat ostatni, na zédklad€ principu ,,kdyZ uz i on o tom
pise...“.

5. Pasivni uZivatel — Pozorovatel

Tento typ uzivatelli ma vétSinou jedno spolecné, socidlni sité je ptili§ nezajimaji, ale maji
urcity duvod, kviili kterému je ,,musi*“ pouzivat, naptiklad pod tlakem okoli atd. Tato sku-
pina je z hlediska komunikace na socialnich sitich tézko uchopitelna, jelikoz se nechtéji

, N 4
vyrazné projevovat. >

3.5 Moznosti prezentace na socialni siti Facebook

Facebook, jakoZto nejrozSitenéjsi socialni sit’, nabizi né€kolik zédkladnich moZnosti, jak se
prezentovat online. Déleni je urCeno typem subjektu i ucelem, kvili kterému ma né&jaka

prezentace vzniknout.
e Profil

Nejzakladné&jsi forma existence na socialni siti facebook. Jedna se o virtualni identitu urcité
osoby, kterd musi byt existujici, nelze jej tudiZ pouZit pro propagaci firem ¢i instituci. Sou-
¢asti profilu jsou informace, které o sob¢ uzivatel sd€li. Jde o informace o jeho osobg, ale
také o aktivitach, které na siti provozuje., a proto se na profilu zobrazuji nejen fotografie a
jeho vlastni pfispévky, ale i jeho aktivita na cizich profilech ¢i strankach, at’ jiz jde o ko-

mentafe v diskuzich ¢i pouziti tlacitka ,,libi se mi‘.

e Skupina

% BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0. s. 15-17
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Takzvana skupina je strankou, ktera vznikla na zaklad¢ urcitého problému ¢i zaliby, ktery
propojuje vice lidi, a prostiednictvim skupiny mohou o tomto tématu vzajemné diskutovat.
Vstup do skupiny se zajist'uje tlacitkem ,,Libi se mi““. Moznosti skupiny jsou podobné, jako
u profilu, zdkladnim rozdilem je vSak ono nosné téma, které¢ vSechny Cleny skupiny spojuje
a definuje dtvod jejich ptislusnosti. Skupinu fidi spravci, vétsinou jde o zakladatele skupi-

ny, ktery miize nasledné ptidé€lit moznost spravovat chod stranky i jinym uzivatelim.
e Stranka

Stranka je jednim ze zakladnich zpisobi propagace znacky ¢i produktu na facebooku.
Stranka vSak nepropaguje spole¢ny zajem ¢i problém, ale jde o cilenou propagaci urcitého
subjektu. MiiZe to byt prezentace firmy, jejich znacek ¢i jednotlivych produkti. Spravcem
stranky tak vétSinou byva osoba povéiena firmou. Funkéné jde o stejny systém jako u sku-
pin, ale na zaklad¢ pravidel facebooku se mize k prezentaci firmy pouzivat pouze format
stranky, pfedev§im kvili nemoznosti rozesilat hromadné zpravy cleniim komunity, coz

naopak u skupin mozné je.
e Komunitni stranka

Komunitni stranka je ur€itym kompromisem mezi strankou a skupinou. PouZiva stejné
principy, ale zaméfuje na neoficialni komunikaci o uréitych problémech ¢i zalibach. Zpo-
¢atku ji tidi spravce (zakladatel), po dosazeni urcit¢ho poctu ,,fanouski* je vSak fizena
celou komunitou. Zékladnim rozdilem vSak je, Ze novinky, které se objevi na takzvané
,»zdi* komunitni strdnky se nezobrazuji mezi novinkami fanousku této stranky, tudiz ji ne-

1ze zneuzivat pro zakazanou propagaci.
e Aplikace

Aplikace patii k sofistikovangj$im zptisobim komunikace na facebooku. Jde v podstaté o
program, ktery funguje mimo facebook, avSak uzivateli se zobrazuje prave na této socialni
siti, kde je na ni odkazovano. VétSinou jde o ur€ité hry ¢i jiné zabavné aktivity. Hlavni
vyhodou aplikaci je, Ze uZivatel uzivanim aplikace odsouhlasi moZnost zpracovani svych
dat provozovatelem aplikace (zavisi na nastaveni soukromi daného uzivatele). Vyhodou
aplikaci je moZnost zprostfedkovat urcity zazitek a lépe tak plsobit na uZivatele a zaroven

si vytvorit databazi potencidlnich fanouskl/zékazniki.
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e Placena reklama

Trochu stranou od piedchozich typl prezentace stoji samotna placena forma propagace. Ta
se na facebooku uskuteciuje predevsim dle dvou zakladnich zptisobt platby a to PPV (pay
per view — platba za shlédnuti) a PPC (pay per click — platba za kliknuti). Reklama se zob-
razuje vpravo vedle uzivatelovi ,,zdi“. V posledni dobé pfibyla také moznost zobrazeni
pfimo na uzivatelovi zdi. Odkazovat mize bud’ na facebookovy profil spolecnosti ¢i pro-
duktu nebo i mimo facebook, naptiklad na webové stranky ¢i e-shop spolec¢nosti. Reklama

funguje na principu malé fotografie a kratkého doplnéni textem.*

3.5.1 Tvorba obsahu

“«“

n academic environments, Facebook can be used to promote or enhance course commu-
nication, organize school functions, and as a platform to organize and track intramural

. 36
and extracurricular events.”

Safko timto pouze naznacil, za jakymi ucely je mozné pouZzivat socidlni sité predev§im
Facebook. Ke zvladnuti vSech téchto tkont je nezbytné uvédomit si silu obsahu, ktery Ize

produkovat skrze socidlni sité.
Vezmeme-li v avahu nejrozsifengjsi socialni sit' v Ceské republice — facebook, existuje
nékolik zakladnich zpusobt, kterymi se 1ze prezentovat a zaujmout vybrané cilové skupi-
ny.

1. Status

Nejzakladnéj$i moznosti, jak komunikovat jsou takzvané statusy neboli kratké zpravy, ve
kterych Ize vyuzZit textu k vyjadieni ur¢itého sdéleni. Obsahové by samoziejmé mélo sou-
viset s povahou stranky — tudiz s vysokou $kolou samotnou nebo tématy, které¢ by mohly

zajimat cilovou skupinu stranky.

Me¢lo by jit o kratké informace, zajimavosti ¢i upozornéni, omezené na minimum znaki,

coz potvrzuje studie firmy Hl.cz, kterd analyzovala nejuspé$néjsi Ceské Facebookové

% BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0. s. 34-43

36 SAFKO, Lon a David K BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business
success. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2009, xviii, 821 p. ISBN 04-704-1155-4. s. 452
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stranky dle zebticku SocialBakers.com. Délka piispévku tak pomérné¢ vyrazné ovlivituje

pocet pouziti tlacitka ,,like* ze strany fanouski a tim 1 jejich miru zapojeni.
Vysledky studie:

0 az 100 znaka — 52 likes
e 101 az 200 — 43 likes
e 201 az300 — 36 likes
e 301 az 400 — 35 likes
e 401 az 10000 — 41 likes*’

2. Sdileni fotografii

Sdileni fotografii poskytuje vizualné lepsi vysledky na strance, fotografie je vice vidét me-
zi ostatnimi piispévky, které se uzivatelim zobrazuji mezi jejich vybranymi ptispévky.

Doplnény mohou byt textovym komentaiem, ktery by mél byt opét kratSiho charakteru.

Castym problémem byvé $patna kvalita naptiklad vlastnich fotografii, ¢ potieba grafické
korekce. Tento problém lze pomérné snadno vyfesit i pomoci bezplatnych nastroji na
webu, existuje fada editord, ve kterych lze jednodusSe fotografii upravit (naptiklad
www.picmonkey.com), a to i bez vétsich znalosti prace s grafikou. Upravena a 1épe vypa-

dajici fotografie je atraktivné;si.

Pfi Castém publikovani vét§iho mnozZstvi fotografii je mozné vyuZzivat externi sluzby, jako
je naptiklad picasa.google.com ¢i flickr.com, cozZ jsou vlastn¢ virtudlni fotogalerie, které
byvaji prehlednéjsi a lze je také sdilet mezi piispévky stranky. V posledni dob¢ je také
velmi oblibenym nastrojem pinterest.com, coz je v podstaté online nasténka, na kterou lze

,pripichnout* fotografie.

Pti pouzivéani fotografii je nutné si kontrolovat, zda dana fotografie nepodléha autorskym
praviim, aby neslo o zneuzivani ciziho vlastnictvi. Tomuto se Ize vyvarovat pomoci vyuzi-
vani fotografii z bezplatnych fotobank, jako naptiklad stockvault.net, morguefile.com a

spousta dalSich.

% APPELTAUEROVA, L., E. HUTNIKOVA, M. KADLECOVA a A. ZBIEJCZUK. Cesko na socialnich
sitich. In: Hl.cz: Jednicka v internetovém poradenstvi [online]. 2011 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://www.h1.cz/underwood/download/files/h1cz-cesko-socialni-site-2011.pdf
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3. Sdileni videa/zvuku

Dalsi moznosti je zvefejnovani videi ¢i audio zaznamu. Opét miize jit o vlastni ¢i prevza-

o 24

bezplatnych webi a programti, které s upravou videa pomohou.

Nejcastéjsi formou sdileni videa je jeho nahrani na profil na youtube.com, coz je nejvy-
znamngj$i systém pro online sdileni videa. Toto video pak Ize formou odkazu sdilet na
vlastni facebook strance. Dulezité je stale pracovat s faktem, ze video musi byt pfinosem

pro odbératele novinek. Musi tedy byt informativniho nebo zdbavného charakteru.
4. Sdileni ¢lanki/blogi

Jednim z Castych zplsobt, jak vytvaret obsah stranek je také prejimani riznych ¢lankd i
odkazil na rizné blogy spojené s vhodnou tématikou. MiiZe jit o jakékoliv zajimavé ¢lan-
ky, které navazuji na téma stranky. Nutnosti je pouze prace se zdroji a pravidelné provadeé-
ni monitoringu zajimavosti tak, aby byl profil aktudlni a reagoval pruzné¢, coz je jednou

Z hlavnich vyhod sociélnich siti.
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4 STRATEGICKY POSTUP

Po prozkoumani vyse zminovanych témat, kterd ovlivnila nebo ovliviiuji pohled na vnima-
ni socialnich siti v kontextu jejich vyuziti na internetu k propagaci a komunikaci je nutné
vypracovat teoreticky navrh strategie a klicovych boda, které je nutné pro vytvoreni sa-

motné strategie absolvovat.

4.1 Analyza vlastni situace

Vychozim bodem kazdé strategie musi byt data, na zakladé kterych je mozné ji vypraco-
vat. K tomuto je potieba poznat nékolik zakladnich faktort, pfi¢emz jednim z nich je pravé

situace, ve které se nachazi firma ¢i dany projekt.
SWOT analyza

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji

specificka silna a slabd mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostredi. «38

Slabé stranky
(weaknesses)

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které pfindSeji vyhody jak zdkazni-
kum, tak firmeé

zde se zaznamenavaji ty véci, ktera
firma ned¢la dobte, nebo ty, ve kte-
rych si ostatni firmy vedou 1épe

PrilezZitost Hrozby

(oportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které mohou zvysit poptavku nebo
mohou Iépe uspokojit zdkazniky a

zde se zaznamenavaji skute€nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapficinit nespokoje-

nost zakazniku

pfinést firm¢e uspéch

Obrazek 6 — SWOT analyza, zpracovani vlastni®®

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8. s. 103

¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8. s. 103
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Kotler u tohoto tématu uvadi, Ze je nutné poznat vesSkeré své slabiny i silné stranky napfi-
klad proto, aby bylo pfipadné¢ mozné je zménit, zapracovat na téch slabych a udrzovat sil-
né. Analyza prilezitosti a hrozeb zase dava mozZnost najit cestu, kterou by se dany projekt
mohl vydat a na co je potieba se pripravit. Zduraziuje také nutnost prace s tou analyzou,
jelikoz samotné vypracovani SWOT analyzy nic nevyiesi, je nutné promitnou do vlastnich

plang.*

Z hlediska komunikace je vhodna také komunikacni trzni analyza, kterou jsem popsal vy-

v

S€.

4.2 Analyza konkurence

Stejné jako je potiebné poznat svou vlastni situaci, je dilezité se zorientovat i v ramci kon-

kurence a tudiz se seznamit se situaci podobnych subjektli na trhu.

. Analyza konkurence je zamerena na identifikaci klicovych konkurentii, na urceni jejich
konkurencniho profilu, To predpoklada odhalit jejich strategické cile, strategii, specifické
predpoklady, vyhodnotit vvhody a nevyhody konkurencnich vyrobkii a priciny tohoto sta-

«41
Vu...

I Kotler uvadi, Ze hlavnim cilem téchto aktivit je poznani nejen nasi situace, ale také po-
znani prostfedi, ve kterém se chceme pohybovat. Dulezité je peclivé zmapovat konkurenci
v ramci daného segmentu, se zaméfenim na postaveni konkurentl na trhu, jejich strategic-
ké chovani a pfedpokladané cile. Pfi zpracovavani této analyzy je dobré se rovnou také
zabyvat situaci mezi potencialnimi zakazniky, jejich referencemi a nakupnimi zvyklostmi,

které¢ by mohli v budoucnu ovliviiovat existenci naseho podnikani/projektu.

Analyza konkurence nema za tikol jen slep€ monitorovat konkurenci a okopirovat jeji akti-
vity. Poznatky ziskané analyzou mohou slouzit k inspiraci pfi ptipravé vlastnich aktivit

nebo mohou naopak nastinit, jak se odlisit tak, aby byly naSe aktivity vyrazné viditelné,

0 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007a, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
s. 90-92

* SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2. pfeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s.
ISBN 80-717-9367-1. s. 64
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coz plati predevsim v soukromém sektoru. Mize také odhalit nevyuzity potencial ur¢itého

“ . A2
odvétvi.

4.3 Definice cilu

Pokud dojde ke zmapovani bezprosttedniho okoli i vlastni situace, pfichazi faze, kdy je
nutné si pevné urcit cile komunikace. Naptiklad Safko uvadi zakladni ¢tyii pilife, na kte-

rych by se mély cile postavit.

,, Think of your social media strategy as a platform supported by four pillars. You really
need all four pillars in order to stabilize the platform and make the strategy work. Once
again, those four pillars are:

1. Communication,
2. Collaboration,

3. Education, and
4

Entertainment. “ 43

Jde tedy opét o postaveni strategie na snaze poznat své zakazniky, komunikovat s nimi,
probudit v nich uréité zaujeti a hlavné je pfinutit k ur¢itému zapojeni se do komunikace,
coz ma pomoci k poznani zakaznikti a vytvoreni urcitého vztahu ke znacce. Z pohledu vy-
soké skoly jde rozhodné o vzbuzeni zajmu, vytvotfeni databéaze a Sifeni pozitivniho jména

instituce tak, aby se dostalo naptiklad i ke studentlim stfednich skol.

4.4 Tvorba strategie

Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze socialni sité pracuji pouze s aktualnimi in-
formacemi, tudiz je obtizné si cokoliv pfipravit, neni to pravda. Je dileZité si zpracovat
urcitou strategii, ve které je nutné nadefinovat alespon stru¢nou kostru budouci komunika-
ce. Samoziejmeé se projevi spontannost socialnich siti, a proto nelze pracovat pouze s pred-

pfipravenymi materialy, nicméné€ zmiflovana struktura pomahd komunikaci v jejim pribeé-

*2 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007a, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
s. 380-385

* SAFKO, Lon a David K BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2009, xviii, 821 p. ISBN 04-704-1155-4. s. 675
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hu spravné zvladat. N€kolik zakladnich otézek, které je potfeba zodpovédét v kazdé strate-

gii: Co budeme komunikovat? Komu? Prog? Kde? Jak &asto? Kolik to bude stat?**

Cilem neni tvorba uniformni strategie, ktera nebude pracovat s aktualnimi informacemi a
bude neménna. Jde vSak o zakladni pilif, na kterém lze stavét profesionalné vedenou ko-
munikaci, aniz by to znamenalo zbytecn¢ pretézovani zdroju a z n€j vznikajici chyby, které
mohou negativné piisobit, zvlasté v prostredi internetu, kde je velmi jednoduché ud¢lat
Z malé chyby velky problém, o kterém se dozvi velké mnozstvi lidi a miize mit znac¢ny vliv
na povést firmy/znacky. Zékladem je neustile pfima komunikace s fanousky, a to vse

Vv mezich slu$nosti a zdsad komunikace.

4.5 Vyhodnoceni a kontrola

Stejné jako v béZnych propagacnich ¢i komunikacnich kampanich je nutné mit méfitelny
cil, kterého chceme aktivitami dosdhnout. Nelze pouze spotfebovavat penize ¢i lidské
zdroje na aktivitu, u které neni zadny dikaz o plnéni urcitych cild. V prosttedi socialnich
siti se nabizi nékolik zdkladnich moznosti, jak alespoii ¢aste¢né¢ monitorovat své aktivity
zdarma. Pokrocilej$i analyzy jiz vyzaduji vynalozit urcity financni obnos, ¢i vysokou

osobni aktivitu.

Zakladnim nastrojem pro vyhodnocovani aktivit jsou takzvané ,,facebook insights“*, kte-
ré umoznuji poznavat jiz vybudovanou komunitu fanouskt na profilu na facebooku. Au-
tomaticky dochazi k vyhodnocovani jak samotnych fanouskd, tak i jejich a vasi aktivity.
Insights umoznuji sledovat demografické rozlozeni fanousku, jaké typy ptispévki u nich
maji nejvetsi uspéch, ale hlavné pomahaji pochopit, jaky je typicky fanousek, podle které
se nasledné¢ upravi strategie tak, aby jej co nejvice oslovovala a dosahovala co nejvétSich
uspéchil.

davat ¢i odkazovat na stranky, které urcity prodej provadi, patii rozhodné pocet fanouska a

jejich aktivita. V dob¢ vzniku internetu byl cilem kazdého spravce stranky sehnat co nej-

*“ KOVACOVA, Helena. Eva Illésové o firemni strategii na Facebooku: podstatna je komunikace a aktivita.
In: Economix.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: http://www.economix.cz/clanek/eva-illesova-
o-firemni-strategii-na-facebooku-podstatna-je-komunikace-a-aktivita/10056

* RUZICKA, Antonin. Facebook Insights. In: Sunitka.cz [online]. [cit. 2013-04-18]. Dostupné z:
http://www.sunitka.cz/c/9-facebook-insights
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vetsi pocet fanouski ¢i followerl. Postupem ¢Casu byl vSak tento trend zastaven, predevs§im
diky zdokonalovani moznosti monitorovani aktivity fanouski na danych strankach, jelikoz
se zjistilo, ze vétSina fanouskl jsou takzvané ,,mrtvi fanousci®, kteti nemaji zadnou hodno-
tu, a proto se nyni klade diiraz spiSe na hodnoceni aktivity a poméru aktivni/pasivni fa-

¥ .: 46
nousci.

Pro sledovani zakladnich faktord, jako je vyvoj poctu fanouski poslouzi bud’ prosté sledo-
vani profilu nebo jeho zafazeni do analyz na webech SocialBakers.com ¢i Zoomsphe-
re.com, které ve své bezplatné verzi umoziuji sledovat v prehlednych grafech nariast poctu
fanouskd, ale také metriku nazvanou ,,People talking about®, ktera je jinak piistupna ve

spravcovské sekcei profilu na facebooku. Tento udaj vyjadiuje pocet lidi, ktefi na déni na

strance n&jakym zptisobem reagovali, at’ jiz formou like, sdileni & komentafe.*” Toto je

| v Tosemilibi |

v 3.493 i

To se mi libi Ud3losti

Univerzita
Oficidini profil Univerzity Tomdse Bati ve Zliné (UTB) je tu pro
vés, mili potencidlni i aktivni studenti, absolventi a viibec
véichni, kdo se o nds zajiméte! Be in! Study in Zlin!

0 mné - Navrhnout Gpravu Fotky

Obrazek 7 — Udaj ,,People talking about/Mluvi o tom* na facebookové strance™®

Pro podrobngjsi a obsahlejsi méfeni je mozné vyuzit placenych nabidek nékolika velkych
analytickych firem, které nabizeji i ptipadné poradenstvi v tomto oboru. Zdarma lze vy-

zkouset Ctrnactidenni zkuSebni verzi a ovéfit si, zda se ndm vyplati si produkt platit.

*® HAMRIK, Miloslav. Po&et fanouskii neni na Facebooku méfitko usp&chu. In: Kombajn.info [online]. 2013
[cit. 2013-04-09]. Dostupné z: http://www.kombajn.info/pocet-fanousku-neni-na-facebooku-meritko-
uspechu/

* DOCEKAL, Daniel. "People Talking About" je novou mantrou marketérii na Facebooku. In: Lupa.cz [on-
line]. 2011 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/people-talking-about-je-novou-
mantrou-marketeru-na-facebooku/

* Univerzita TomaSe Bati ve Zling. In: Facebook.com [online]. [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: hit-
ps://www.facebook.com/UTBZlin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

5 METODOLOGIE

Tato prace se zabyva komunikaci vysokych §kol na sociélnich sitich, se zaméfenim na so-
cialni sit’ facebook.com a twitter.com, které¢ patii k nejrozsitenéj$Sim socialnim sitim v Ces-

ké republice.
Prace samotna je rozdélena do tii oddila:

1. Teoreticka Cast, rozpracovava zaklady komunikace, teorii Sifeni komunikovanych
informaci neboli komunikac¢ni proces a déleni komunikace dle zapojeni recipientt.
Dalsi oddil se zabyva problematikou komunikace vefejnych instituci, které jsou
svazovany urCitymi pravidly, vyplyvajicimi z absence nutnosti generovat zisk a
chovat se trzné€, coz je nezbytny faktor u vétSiny komercénich subjektii.

Dale je zpracovan teoreticky zéklad o funkénosti a vyuZzitelnosti sociélnich siti pro
komunikaci s fanousky a také zakladni strategie pro tvorbu kvalitni a efektivni ko-
munikacni strategie v prostfedi socialnich siti.

2. 'V praktické ¢asti bylo pouzito nékolika zpisobi sbéru primarnich informaci. Jako
prvni to byla analyza existujicich profili jednotlivych vysokych kol na vybranych
socialnich sitich s dirazem na obsah, aktivitu provozovatele profilu i aktivitu za-
kaznikl (fanouskt/followert).

Dal$im zplisobem ziskavani dat a informaci bylo vyuZiti monitoringu skrze analy-
ticky program spole¢nosti Newton Media, se zaméfenim na vybrané vysokeé skoly.
V ramci studia situace byl rozeslan kratky dotaznik na né€kolik ¢eskych univerzit.
Dotazy se tykaly aktivity univerzit na socialnich sitich.

Posledni ¢asti je kratky dotaznik, ktery mapoval pfistup Olgy Biernatové, specia-
listky na socidlni sité, ke spravovani profild.

3. Projektova ¢ast se snazi na zakladé ziskanych informaci stanovit univerzalni komu-
nikacni strategii, kterd mlze byt vyuzita jako zakladni platforma pro tvorbu profilt
na socidlnich sitich se zaméfenim na jednotlivé vysoké Skoly tak, aby bylo dosaze-
no urcitého standardu kvality komunikace mezi skolou a jejimi cilovymi skupinami

Vv zavislosti na soucasnych trendech.
VOL1: Lze na profilech vysokych skol vysledovat urcitou koncepci?
VO2: Lisi se pristup jednotlivych vysokych skol ke sprave profilii?

VO3: Dosahuji profily vysokych hodnot zapojeni fanouskii?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CESKA REPUBLIKA A SOCIALNI SITE

Analyzu za¢neme strucnym uvedenim situace, v jaké se nachazeji socidlni sit€¢ v Ceské
republice, jako urcité vysvétleni, pro¢€ je pro firmy, ale i pro vefejné instituce, jako napfti-

klad vysoké skoly, dulezité socidlni sit¢ zahrnout do své komunikac¢ni strategie.
Facebook

Nejrozs§ifenéjsi socialni siti je Facebook. Dle analytického webu zoomsphere.com existuje
3 945 120 Ceskych ucth. Z posledniho vyvoje Ize vycist, ze prvni faze dramatického na-
rustu uzivateli jiz pominula, nicméné od 1. Ledna 2013 se pocet uzivatelii navysil o vice
nez 111 000, coz znamena o cca 3% béhem prvnich tii mésict roku 2013. Jde o srovnatel-

, o 9 , 49
ny rast s rokem predchozim.

Dalsi z analytickych systéma socialnich siti — socialbakers.com zase uvadi, ze jde o nece-
lych 38% populace ¢eské republiky a z hlediska obyvatel aktivnich na internetu se jedna o
necelych 55% populace. Rozlozeni obyvatel dle pohlavi je pomérné vyrovnané, muzi za-

stavaji 49% a zeny logicky 51% profilt. >0

Zoomsphere.com ukazuje jeden podstatny graf, ktery pracuje s demografickym rozlozenim

uzivatelll facebooku. Z tohoto grafu jasné vyplyva, Ze:

e Témét 14% (cca 550 000 uctt) uzivateld je ve veéku 16-19 let, coz je ve€kem skupi-
na, ze které se profiluji potencialni budouci ,,zakazniki* vysokych skol.

e Necelych 14% uzivatelt je ve véku 20-24let, neboli veéku aktualnich studentl vyso-
kych.

e Ve skuping 25-29let, ktera ¢ita 17% uzivateld, budou také urcitym dilem zastoupe-

ni studenti.

Je tedy jasné, ze zakladni cilové skupiny — studenti a potencidlni budouci studenti jsou

intenzivnimi uZivateli socialni sité Facebook v Ceské republice.

%  ZOOMSPHERE.COM. Facebook Users from Czech Republic. 2013. Dostupné z:
http://www.zoomsphere.com/charts/facebook/countries/cz

% SOCIALBAKERS.COM. Czech republic:  Facebook  statistics. 2013.  Dostupné  z:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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Obrazek 8 - Vékové slozeni uzivatelt socialni sité Facebook™!

Z hlediska obsahu je dilezité sledovat, jaké posty (neboli zvefejiiovany obsah), jsou nej-
Castéji uzivany. Ze studia zvetejnéné na blogu databoutique.cz (obrazek 9) vyplyva, Ze
téme&f polovina piispévku byla zvetejnéna formou fotografie. Jako reprezentativni vzorek
bylo nahodné vybrano 190 stranek, které maji vice nez 10 000 fanouskid. Nasleduje link

neboli odkaz s 30%. AZ na tfetim misté se nachazi klasicky status.

Samotné sdileni vSak neni pfili§ adekvatnim tdajem, z hlediska spravce stranky je také
dulezita mira zapojeni fanouskt u jednotlivych pfispévki, coz popisuje dalsi obrazek (ob-
razek 10). Métitkem bylo ziskani vice nez 75 likes na vyse popsanych 190 strankach. Drti-
vé zde vévodi fotografie, které dosahuji 81% ze vSech uspésnych aktualizaci stranek. Jed-
nim z dulezitych faktort, pro¢ vévodi pravé fotografie, je i fakt, ze fotografie vizualné lépe
vynikne mezi piispévky, které se uzivatelim facebooku zobrazuji mezi jejich novinkami

(takzvany newsfeed).

. ZOOMSPHERE.COM. Facebook Users from Czech Republic. 2013. Dostupné z:
http://www.zoomsphere.com/charts/facebook/countries/cz
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Obréazek 9 — Typy postl stranek na facebooku®
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Obrazek 10 — SloZeni typu posti s vice nez 75 likes>
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S analyzou dat na Twitteru je vétsi problém nez u facebooku. Uz pouhy idaj o poctu ces-
kych uzivatell je t€zko odhadnutelny a vétSina odhadul se od sebe lisi, jelikoz Twitter ucty
neobsahuji obsahla data o jejich autorech, tudiz je tézké specifikovat narodni ptislusnost.
Server Klaboseni.cz, ktery je asi nejuznavanéj$im analyzatorem Ceského twitteru uvadi, ze
pocet Geskych a slovenskych uétu je vyssi nez 100 000.>* Nutnost uvadét &islo pro Gesky a
slovensky vychézi z metriky, dle které server Klaboseni.cz €ty mapuje. Ta vychazi z prin-
cipu uzivani Cestiny, ktera je se slovenstinou podobna, a tudiz dochazi k prolinani jednotli-
vych statistik. Napiiklad nastroj Google DoubleClick Ad Planner odhaduje pocet unikat-
nich uzivatelll za mésic na témét 300 000, coz deklaruje velky rozdil mezi riznymi odha-
dy. Tento fakt navic zkresluje i to, ze Twitter svym charakterem microbloggingu a omeze-
né Ceské komunity vybizi k tomu, aby se uzivatelé snazili byt mezindrodni, tudiz pouzivali
napiiklad anglictinu, coZ mize opét zkreslit odhady, alespont dle metriky serveru klabose-

ni.cz.

Z hlediska systému na méfeni aktivity na twitteru patii mezi nejznamé;jsi server Hootsui-
te.com, Tweetstats.com & Favstar.fm.>® Kazdy z t&chto webt poskytuje riizny nahled do
fungovani daného profilu na twitteru a je proto nutné si vybrat ten ideédlni prave pro potie-

by dan¢ho spravce. Ideélni je vyuzivat jich vice naraz.
Ostatni ,,socialni sité*“ v CR

Pro poradek je nutno uvést, ze vzhledem k definici socialnich siti je nutné zminit i jejich

velmi oblibené predchiidce v Ceské republice, kteii stale maji sviij okruh piiznivci.

Mezi nejvéetsi patii portal Lidé.cz, ktery slouZi k seznamovani a komunikaci mezi riznymi
uzivateli, ktefi se pfedtim nemusi nijak autorizovat. Jde tedy o klasicky model komunitniho
serveru, ktery byl pouzivan pted ptichodem facebooku a dalSich. I v soucasnosti si dle sta-
tistik udrzuje hodnoty uzivateli okolo 900 000, coz rozhodn¢ neni malé ¢islo. Z marketin-

goveé komunikac¢niho hlediska je vSak komer¢né nevyuzitelny.

Dal$im vyznamnym serverem jsou SpoluZaci.cz, coz je komunitni web, na kterém lze za-

lozit profil tiidy, ve které uZzivatel studoval a pozvat své spoluzaky. Jde piedevsim o ko-

* DOCEKAL, Daniel. Cesky Twitter méa pies 100 000 uzivateli.: Jak obtizné je méfit Gesky Twitter?. In:
Lupa.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://startup.lupa.cz/clanky/cesky-twitter-ma-pres-
100-000-uzivatelu-jak-obtizne-je-merit-cesky-twitter/

> HANDL, Jan. Jak vyhodnocovat piisobeni na Twitteru?. In: Lupa.cz [online]. 2011. vyd. [cit. 2013-04-10].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/jak-vyhodnocovat-pusobeni-na-twitteru/
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munikaci mezi spoluzaky, ktefi jsou vétSinou rozmisténi po celé republice a nemohou se
proto stykat. Zaroven slouzil jako misto, kde se domlouvaly rizné srazy a podobné. I pres

utlum tohoto serveru je zde stale vedeno pres 600 000 uzivateli.

Poslednim vyznamné&jS$im zastupcem, ktery dodnes funguje je server Libimseti.cz, ktery je
klasickou seznamkou, kde si mohli uzivatelé¢ vytvoftit profil, naplnit je fotkami, informa-
cemi o sob¢ a nasledné se v riznych diskuzich seznamovat s novymi lidmi. Pted pticho-
dem facebooku §lo o nejvétsi takovyto server v Ceské republice. Nyni ma pouze okolo

300 000 uzivateld.*®

% Cesko a socidlni sité: Mohou konkurovat vyhledavani?. In: Doba-webova.com: Effectix.com [online]. [cit.
2013-04-16]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/images/stories/socialni-site/infografika_soc_site.jpg
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7 KOMUNIKACNI TRZNI ANALYZA

Tato analyza nahlizi na komunikaci a veSkeré aspekty, které ji mohou ovliviiovat nebo by
do ni mé€ly byt promitnuty. Na zakladé jednoduchého déleni do péti kategorii. Zpracovani
analyzy je na zdkladé zebticku vysokych skol, ze kterého jsou vybrany ¢tyfi nejvyse umis-

téné. Na zaklad¢ zmapovani aktivit téchto instituci vyslo v této analyze nasledujici.

7.1 Konkurence

Z hlediska konkurence v sektoru vysokého skolstvi jsou jasné zakladni konkurenéni skupi-
ny:

Verejné Skoly — zakladnim rozdilem je bezplatnost studia na téchto Skolach. Student ne-
musi odvadet urcité poplatky za studium a musi tak hradit pouze své provozni naklady, coz
je mize zvyhodnovat pted drazs§imi soukromymi $kolami, avSak musi dokézat, ze a¢ jsou

zdarma, nejsou horsi nez drahé soukromé skoly.

Soukromé Skoly — mimo provozni ndklady musi studenti platit poplatek, vétSinou vyme-
feny za kazdy semestr. Nazory na né se ruzni, né¢kdo zastava nazor, ze po zaplaceni $kol-
zacina uplatiovat 1 nazor platny ve vétSin€ zapadnich zemi, Ze poplatky za studium umoz-
nuji nakupovat lepsi vybaveni, platit zkusenéjsi lektory a celkové vice utratit kvalitni stu-
dijni podminky.

Statni Skoly — tuto kategorii pfifadim k vefejnym, jelikoz maji malé zastoupeni a jsou si

povahou blizsi s vefejnymi Skolami

Z pohledu komunikace vyuzivaji Skoly vSechny klasické kandly, kterymi se vSak zabyvat
nebudu, jelikoZ zamé&feni prace je na socialni sité, coz lze obecné omezit na online prostor.
Velice dulezitym faktem je, Zze nelze oddélovat napiiklad webovou prezentaci od social-
nich siti a naopak, jelikoz skrze webové stranky a jejich obsah je mozné tvofit i obsah na

socialnich sitich, které lze vyuzit naptiklad k upozornéni na novou zajimavost na webu atd.

Pted zpracovanim této analyzy jsem piedpokladal, Ze u nejvyznamnégjsich vzdélavacich
instituci je nemozné, aby naptiklad nemély centralni profil na socialnich sitich - alespon na
téch zakladnich (Facebook.com, Twitter.com). Socialni sité a jejich vyuzivani pro komuni-

kace je dnes samoziejmosti. I proto byly nékteré vysledky pomérn¢ piekvapivé.
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Z prvotni analyzy vyslo, Ze vSechny vysoké skoly ur¢itym zplisobem se socialnimi sitémi
pracuji, nicméné€ jiz na prvni pohled chybi urcity koncept. Jednotlivé fakulty, katedry ¢i
obory maji rozlicny pfistup k tvorbé a spravovani vlastnich profili. Prvotni vyzkum mifil
k oficialnim profilim, které maji stejné jméno jako univerzita a tudiz je kdokoliv pfi hle-
dani nalezne jako prvni. Zakladni zkoumany vzorek tvoii Ctyfi vysoké Skoly, které se sta-
biln¢ umist'uji na nejvyssich mistech v riznych mezinarodnich zebtic¢cich (QS - QS World

University Ranking, SIR — Scimago Institution Rankings) a to:

e Karlova univerzita v Praze
e Masarykova univerzita v Brn¢
o Ceské vysoké uceni technické v Praze

e Vysoké uceni technické v Brné.

Aby m¢éla uvodni analyza vyss$i vypovidajici hodnotu, bude na uvod analyzovano jesté
nékolik dalsich vyznamnych vysokych skol, a to: Univerzita Palackého v Olomouci, Jiho-

geska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, Univerzita Pardubice a Vysoka §kola ekonomic-

ka v Praze.
UK | MUNI| VUT |CVUT |UPOL | JCU | UPCE | VSE
Facebook ano ano ano ano ano ano ano ano
Twitter ano ne ano ano ano ne ne ne

Tabulka 2 — Oficialni profily VS na socialnich sitich (zdroj: Facebook.com, Twitter.com,

zpracovani: vlastni)

Z tabulky je zifejmé, ze kazda z analyzovanych Skol ma profil na Facebooku, ktery nese jeji
jméno. Pouze JihoCeska univerzita nepouziva oficialné formu profilu, ale oteviené skupi-
ny, coz neni klasické stranka, jakou by méla instituce mit. Existuje i neoficidlni stranka,
ktera vSak vykazuje nulovou aktivitu. Profily Masarykovy univerzity a Vysokého uceni
technického jsou zase neoficialni a nejsou spravovany univerzitou samotnou (viz kapitola

7.1).
Ucet na Twitteru s oficialnim nazvem pouziva polovina ze §kol, pfi¢emZ nékteré také
nejsou oficidlni. Zde je vidét jasn€é mensi zajem o tuto specifickou sit’, oproti masové pii-

jimanému Facebooku, ktery je jiz témet samoziejmosti.
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Graf 1 — Pocet fanouski na Facebookovém profilu s oficidlnim nazvem®

Jak je vidét z grafu, pocet fanousku se vyrazné€ 1i$i a neni zavisly pouze na velikosti vysoké
Skoly a tudiz jeji primarni zékladné fanouski. Napiiklad rozdil mezi Univerzitou Karlovou
a Vysokou skolou ekonomickou nekoresponduje s rozdilem v mnozstvi studentti. Vysoky
vysledek Masarykovy univerzity je znehodnocen faktem, ze nejde o oficialni profil a

V podstaté jej nikdo fadné nespravuje.
Dotaznik — spravci socialnich siti

V ramci vyhodnocovani pozice a aktivit konkurence na socidlnich sitich jsem rozeslal
emailem kratky dotaznik na vySe uvedené Skoly, abych zjistil, jakym zptsobem pracuji
s vlastni komunikaci. Dotazy byly obecné, tykaly se pfedevS§im provoznich aktivit a uzité

strategie.

Masarykova univerzita potvrdila, Ze oficidlni univerzitni profily neexistuji, ale situace je
monitorovana a do budoucna se pfistup miize zménit, zatim funguji na socialnich sitich
spiSe fakulty a dal$i oddéleni dle vlastniho uvazeni. Vysoka Skole ekonomicka sice profil

na Facebooku m4, nicméné jej centralné nikdo nespravuje.

Spravci profild na ostatnich univerzitach byvaji pfedevs§im zamé&stnanci odd¢leni vnéjSich

vztahl ¢i komunikace, na Univerzité Karlové spravuje socialni sit¢ Séfredaktorka univer-

zitniho internetového ¢asopisu iForum.

>’ Data byla ziskana na profilech jednotlivych univerzit. Zpracovano autorem.
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Na zéklad¢ odpovédi spravci, ktefi byli schopni ¢asovou naro¢nost odhadnout, ¢ini pri-
mérna doba stravend péci o socidlni sité cca tii a ctvrt hodiny tydné, coz neni prili§ vysoké
¢islo, predpoklad byl alesponi hodina denné, coz je Cas, béhem kterého Ize vyprodukovat

urCity obsah a zaroven reagovat na otazky ¢i aktivitu uzivateld.

Existenci ur€ité strategie, podle které se komunikace tidi, pfiznava pouze Univerzita Kar-
lova, Univerzita Palackého a Univerzita Pardubice. JihoCeskd univerzita ocekéava piichod
nového zaméstnance, ktery bude mit na starost socialni sité¢ a tudiz je predpoklad, Ze se

komunikace vyrazné zméni a nastoli se urcita pravidla.

Pti tvorb¢ obsahu se vétSina spravet spoléha na vlastni zdroje, piSe statusy, ¢lanky a odesi-
14 obrazky. Pouze na CVUT uvedla také piebirani z externich zdrojt, at’ jiz aktivnim vy-

hledavanim nebo ptejimadnim dorucenych ¢lanka apod.

K vyraznému omezovani obsahu vétSina spravcil piistupuje pouze v ptipadé, Ze dochézi
K uzivani vulgarismi nebo porusovani pravidel, nastavenych provozovateli Facebooku a
Twitteru. Dal$im divodem pro smazani mtize byt nulova souvislost se §kolou ¢i zneuziva-

ni profilu pro reklamu.

Ptesné znéni dotazniku a odpovédi se nachazeji v ptiloze diplomové prace.

7.2 Prilezitosti

Jelikoz se tato prace specializuje predev§im na Facebook a okrajové na Twitter, moZnych
prilezitosti ke komunikaci, kterou konkurence jesté¢ nevyuZziva, neni pfili§ mnoho. Po ze-
vrubné analyze obsahu a stylu vedeni jednotlivych profilli je zfejmé, ze v prosttedi vyso-
kych skol jsou stale vyrazné mezery v systematicky a kvalitné provadéné komunikaci an
socialnich sitich, a proto Ize i tyto dva kanaly brat jako nevyuzité z hlediska konkurentd,

protoze ackoliv je pouZivaji, ¢asto chybi efektivita.

Jako pftilezitost tedy Ize oznacit spravné nastaveni strategie komunikace na socidlnich si-
tich, jeji realizace, nasledné vyhodnoceni a tprava dle potteb tak, aby bylo dosazeno vy-

branych cilt.
Po zvladnuti téchto zékladnich postupil 1ze pfipojit dalsi méné vyuzivané sité, které vSak
maji stoupavy charakter, jako napiiklad jiz zminovany Google+, ¢i minimalné sledovat

jejich vyvoj a vyuzitelnost z hlediska komunikace dané instituce.
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7.3 Cilové trhy

Nazev cilové trhy muze byt lehce zavadéjici, jde predevsim o to, urcit si vhodné rozdé€leni
trhu na segmenty, v zavislosti na jejich ptanich. V tomto ohledu lze pracovat piedevsim

S pottebami cilovych trhii, které jsou zde jasné¢ urceny:
Potencialni novi studenti (studenti stiednich skol/studenti kon¢ici bakalaiské studium)

Jde pfedevsim o studenty stiednich Skol, ktefi vybiraji, zda a na jakou vysokou skolu jit.
Jejich potieby jsou jednoznacné predevSim o informovanosti. Je nutné jim piesveédCive
distribuovat informace, na zakladé kterych se rozhodnout pravé pro vybranou univerzitu.
Toto neni proces cileny pouze na socidlni sité, ale o komunikacni koncept celé skoly, ktera
se musi chovat jako trzni subjekt tak, aby byla konkurence schopnd, neboli musi umét na-

bidnout potencialnimu zédkaznikovi dostatek kvalitnich divodi k rozhodnuti.
Studenti konkurence

Studenti konkurence jsou specifickd skupina vzhledem k tomu, Ze se jiz jednou rozhodli
pro jinou volbu, avSak velkd cast studijnich obora je rozdélena na bakalarskou, magister-
skou ¢ast, tudiz je mozné pusobit na zakazniky konkurence tak, aby nalezli pozitiva oproti
soucasné Skole. Pozitiva mohou byt samoziejmé v roviné kvality vyuky, vybavenosti, ale
tteba 1 v emoc¢ni roving, naptiklad, ze jde o maly obor, kde se vSichni znaji, a tudiz je tam

dobra atmosféra atd.
Stavajici studenti

Pro stavajici studenty je samoziejmé dilezité se v rdmci komunikace dozvédét to potiebné,
pro spravné absolvovani studia, ale i zajimavosti ¢i Gspéchy Skoly, jelikoz mutize v jejich
ocich zvedat prestiZ a také budovat vztah na zéklad¢ ptisluSnosti k GspéSné instituci. Zaro-
ven je moznost studenty bavit a tim jim zpfijemnovat existenci a to v souvislosti se jmé-

nem $koly, coz rozhodné& ptinasi pozitivni emocni efekt.

Vefejnost/absolventi — tato skupina nema vzhledem K instituci a obsahu komunikace pre-
hnané naroky, jde spiSe o moznost ziskat zajimavé informace o absolvované skole, jako
napiiklad Uspéchy atd., které mohou zvySovat jeji prestiz a tudiZ i potencialni hodnotu
vzdélani absolventa. Do této skupiny lze zatradit 1 komunikaci s médii, kterd vSak probiha

na jiné bazi, vétSinou formou tiskovych zprav pro média.
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7.4 Zakaznici

Tato kategorie se miize lehce prolinat s cilovymi trhy, zaméfeni je vSak spiSe na nakupni
chovani, z hlediska vysoké skoly tak jde o rozhodovani pifi vybéru skoly, ale také ovliviio-

vani vnimani $koly pted, béhem, ale i po ukonceni studia.

Dulezitym faktorem je praveé poznani zvyku jednotlivych skupin tak, aby byla komunikace
efektivni, proto napiiklad vznikaji rizné specializované weby a profily na socialnich sitich,
které jsou zaméteny napiiklad pouze na uchazece o studium, kteii zde dostanou pouze svij
dil informaci, zaroven je mozné je jinak zpracovat, ne tak akademicky, aby lépe fungovali
na cilovou skupinu. Je vsak také dulezité prizpisobovat ji nejen podle statutu skoly, ale
také dle riznych obori, protoze je nutné si uvédomit, ze napiiklad uchaze¢ o studium mar-
ketingu bude pravdépodobné jinak citlivy na rizné formy sdéleni nez uchaze¢ o studium

na IT obor.

7.5 Pozice produkti

Dulezitym ptedpokladem pro tvorbu této ¢asti analyzy je nezbytnost zpétné vazby a ziska-
vani nazord nejen od potencialnich 1 stavajicich zakaznikl. Univerzity pro toto ¢asto pou-
zivaji rizna hodnoceni kvality vyuky, podle kterych se pak snaZi zlepSit podminky studen-
th tak, aby jim vice vyhovovaly a zlepSovaly tak jejich vztah ke Skole a tim z nich vytvare-

ly spokojené reprezentanty oboru/skoly.

Zaroven je dilezité sledovat chovani (komunikaci) konkurentli a v§imat si jimi nastolenych
trendil, porovnavat je se svou strategii a analyzovat, pro¢ by tak mohli €init, zda vnimaji

nasi instituci jako konkurenci a jak se snazi odlisit.

V neposledni fadé€ je dilezité komunikovat i se zaméstnanci, ktefi jsou také reprezentanty
dobrého jména instituce, jak na vefejnosti, tak mezi studenty, a proto je dilezité sledovat
vyvoj 1 jejich ndzorh a potieb tak, aby byl cilem kompromis k co nejvétsi informacni a

celkové spokojenosti vSech skupin.

Komunikaéni trzni analyza napomaha predevsim ke zmapovani situace na trhu, na kterém
se instituce v ramci online komunikace budou pohybovat. Hlavnim plusem je poznani
konkurentt, jejich chovani a pfedev§im odhaleni ptipadnych tspéchti ¢i netuspéchti, coz ma
vyznam pro noveé budovanou strategii. Na zaklad¢ téchto a nasledujicich tidaju 1ze dovodit
zakladni pilife komunikace a nésledné je rozvijet a pfizpiisobovat specifikiim dané institu-

Ce.
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V ramci lepsiho stanoveni vlastni situace je vhodné doplnit tuto metodiku také SWOT
analyzou, ktera je vice zaméfena na vlastni situaci. Jeji nejvétsi prednosti oproti komuni-
kacni trzni analyze je stanoveni silnych a slabych stranek samotné skoly a jeji komunikace.
Tyto faktory pomahaji k ureni témat, ktera by se méla Casto komunikovat, jako zékladni
vyhody pro studium, at’ jiz skrze univerzitni profily nebo na specialné vytvotenych stran-
kach pro komunikaci na potencialni studenty. Zaroven stanovi pomoci slabych stranek
témata, na ktera je ticba se pfipravit, jelikoZz by mohla byt nadnesena a mohla by vyvolat
negativni ohlasy. Pokud o téchto tématech vime, jsme o krok napted. Zaroven se naskytuje
moznost tyto problémy feSit a i v ramci online komunikace pracovat na jejich odstranéni

(je'li to z podstaty problému mozné).

Po téchto dvou analyzach existuje dostatek informaci a podkladi pro zacatek budovani
samotné strategie komunikace. Hned na Uvod je dobré zapracovat do strategie analyzu
SMART, popisovanou V teoretické ¢asti, jelikoz ta je velmi jednoduchym nastrojem jak
alesponl v zékladnich smérech urcit sméfovani komunikace na socilnich sitich. Pfedev§im
diky dlrazu na méfitelnost a redlnost cili jde o vhodny nastroj, ktery pomahd vyuzivat
relativné dobrych prostfedki pro méteni aktivit na internetu k tomu, aby bylo mozné dosa-
hovat realnych vysledktl, se kterymi Ize nasledné pracovat a vyhodnocovat je. Méfitelné
cile by mély byt soucésti jakékoliv komunikacni ¢i propagacni aktivity v prostfedi interne-

tu.
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8 VYMEZENI OBSAHOVE ANALYZY

Prvni fazi samotné analyzy je stru¢né uvedeni vybranych socidlnich siti, kterymi jsou: Fa-
cebook.com a Twitter.com, které jsem vybral proto, ze jde o dlouhodobé nejpouzivané;si

moderni socidlni sité v prostfedi ¢eského internetu.

Dle poslednich prizkuma by mohl byt zafazen i Google+, avSak nahled na tuto sociélni sit’
je v Ceské republice zatim pomérné nejednoznaény, jelikoZ jedna ¢ast odborniki tvrdi, Ze
jde o nepouzivanou sit, které sice rostou pocty uzivatell, ale jejich aktivita je velice niz-
ka.*®

Z poslednich cisel vSak na druhou stranu vyplyva, Ze se pocet uzivatell sité Google+ stale
zvySuje, dokonce jiz prevysil pocet uzivatell twitteru.>® Bude tedy zajimavé, jak se podafi

provozovateliim sité rozsifit a zatraktivnit nabizenou sluzbu.

V analyze jde ptedevsim o aktivity na jednotlivych profilech, pocet uzivateli a jejich zapo-

jeni do chodu profilu.

8.1 Facebook

Adresa URL: www.facebook.com
Rok vzniku: 2004
Pocet aktivnich uzivatelt celosvétove: cca 955 milionu

Pocet aktivnich uzivateld v CR: cca 3,9 milionu®

Socialni sit’ facebook.com se stala béhem nékolika let své existence nejvyznamnéjsi siti na
celém svété. Zadny z konkurenttl nemé takovy podil, jako pravé Facebook. Zalozen byl
studentem Markem Zuckerbergem v USA. Jejim hlavnim cilem je propojovat lidi a dat jim

moznost predavat si informace, sdilet fotografie, hrat hry ¢i organizovat rtizné srazy a akce.

% HOLANOVA, Tereza. Konkurent Facebooku? Google+ v Cesku ziistava siti duchi. In: Aktualng.cz: Data-
rama [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-03-26]. Dostupné Z:
http://datarama.aktualne.centrum.cz/clanek.phtml?id=760062

% SCHON, Otakar. Socialni sit’ Google+ piedb&hla Twitter, je druha nejvétii s odstupem za Facebookem. In:
Aktualné.cz: tech.ihned.cz [online]. 2013 [cit. 2013-03-26]. Dostupné z: http://tech.ihned.cz/c1-59221110-
google-plus-je-vetsi-nez-twitter

% 1 AUSCHMAN, Jindfich. Znate 5 + 1 nejvétsich socidlnich siti?. CDR.CZ. [online]. [cit. 2013-04-04].
Dostupné z: http://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska
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V prubéhu let se dostal do hledacku firem, které zde mohou vytvéret vlastni profily (stran-
ky), tvofit komunitu a pracovat s ni, a zarovenn mohou vyuzivat placenych forem reklamy,
a tak je i pres nepfili§ uspésny vstup na burzu pohybuje se trzni hodnota firmy okolo sta

miliard dolart.

Zakladna obsahova analyza se tyka shrnuti obsahu na hlavnich Facebookovych profilech
vybranych univerzit. Sbér dat byl proveden zaznamenanim aktivity v pritbé¢hu prvnich tii
mésict roku 2013 neboli v pribéhu mésict leden — biezen. Porovnaval jsem predevsim
pocet fanouska, pocet a charakter jednotlivych ptispevki, které publikuje samotny spravce
profilu a jejich tématiku. Dale mnozstvi ptispévku, které se na profilu objevi a jakym zpu-

sobem jsou psany.

Samotné univerzity maji velké mnozstvi dil¢ich profilt, naptiklad podle obort, fakult ¢i
ustavi, avsak v cilem této analyzy jsou profily, které by svym nazvem a obsahem mély

zastitovat celou vysokou skolu.

Univerzita Karlova

Univerzita Karlova je nejstar$i univerzita nejen v Ceské republice, ale v celé stiedni Evro-

pe€. Zaroven jde o nejvetsi Skolu, co do poctu studentd.

®1 CTK. Akcie Facebooku rostly jen mirng, jejich debut byl zklamanim. In: Finanéni noviny [online]. 2012
[cit. 2013-04-02]. Dostupné z: http://www.financninoviny.cz/zpravy/akcie-facebooku-rostly-jen-mirne-
jejich-debut-byl-zklamanim/796004
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Obréazek 11 — Ukézka piispévki na profilu Univerzity Karlovy®

Univerzita Karlova provozuje centralni profil na Facebooku, s dobie zvolenym nazvem a
adresou. Na profilu je v soucasnosti (28. biezna 2013) 12002 fanousku, coz druhé nejvyssi

¢islo mezi ¢eskymi univerzitami. Profil byl vytvoren dne 9. zati 2009.

Webova adresa stranky: www.facebook.com/UniverzitaKarlova

Obsahov¢ je profil uzivan spiSe jako informacni kandl o zajimavost ohledn¢ univerzity. Jde
pfedevS§im o komunikovani uspéchll a zajimavosti, které souviseji s univerzitou. Studijni
tématika se do obsahu p#ili§ nepromita. Cetnost piispévki je zhruba osm za mésic, coz
neni nijak vysoké ¢islo. Z obsahového hlediska se také objevilo n€kolik nabidek volnoca-
sovych aktivit, které souvisi s nékterym z univerzitnich student. VétSinou vsak jde o ¢lan-
ky na internetovém portale iForum. Vzhledem k tématice obsahu jde tedy o spiSe infor-
macni prostor univerzity bez vyrazngjsiho cileni na rizné skupiny piijemct (uchaze-

¢i/studenti/absolventi/vetejnost atd.).

Masarykova univerzita v Brné

Masarykova Univerzita v Brné je druh4 nejvyznamné;jsi univerzita v Ceské republice, ktera
se diky svému progresivnimu pfistupu k vyuce a rozvoji dokazala v po¢tu studentd dotah-

nout na hodnoty blizici se ke Karlové Univerzité v Praze.

%2 Univerzita Karlova v Praze. In: Facebook.com [online]. [cit. 2013-04-04]. Dostupné z: htt-

ps://www.facebook.com/UniverzitaKarlova
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Z hlediska profilu na siti Facebook ma nejvétsi pocet takzvanych fanouskd, k datu 29.
btezna 2013 jde o ¢islo 13383 jedinct a zalozen byl 3. biezna 2009.

Webov4 adresa stranky: www.facebook.com/masarykova.univerzita

Obsahov¢ je tento profil velmi slaby. V poslednich mésicich se zde téméf nic neobjevuje,
pokud bychom nepocitali zadosti fanouskii o vyplnéni riznych dotazniki, za posledni tfi
mesice se objevily pouze dva ptispévky, zvetejnéné administratorem stranky, pfi¢emz ani
pouze o jednom lze hovofit jako o souvisejicim S univerzitou (,,Prezentace letnich univer-
zit*). V minulosti pfitom byl profil pomérné€ aktivni a pravidelné pouzivan ke zvetejiiovani
¢lankl a riznych informaci, navazanych na Masarykovu univerzitu. Nyni tedy nelze hovo-
fit o jakémkoliv cileni na pomérné rozsédhlou databazi fanouskt. Jednoznac¢né jde o neudr-

zovany profil.

Vysoké uceni technické v Brné

Vysoké uceni technické je ctvrtou ¢eskou skolou v pofadi Scimago Institutions Rankings,

coz je svétoveé uznavany zebficek vysokych skol. Jiz z nazvu je jasné, ze jde o vysokou

Skolu zaméfenou na technické obory. Studuje na ni cca 23000 studentd.

Webova adresa stranky: www.facebook.com/vysoke.uceni.technicke

Profil, ktery nese piimo nazev ,,Vysoké uéeni technické v Brné* ma 4188 fanouskut. Urci-
tym obsahem je podobny vySe zminovanému profilu Masarykovy univerzity. Za prvni
kvartal roku 2013 se na ,,zdi* objevily pouze tfi ptispévky, zvefejnéné spravcem stranky.
Kromé propagacniho vtipného a virdlné Gspé$ného videa o studiu na VUT jde o ptispévky
nesouvisejici se $kolou samotnou. Celkové je zde témét nulova aktivita. Vzhledem k po-
dobnému charakteru s Masarykovou univerzitou jde pravdépodobné o neoficidlni profil,

ktery nespravuje samotna instituce, coz je nesmirna §koda, protoZe nese piimo jeji jméno.
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Obrézek 12 - Ukazka piisp&vki na profilu ,,Vysoké uéeni technické v Brng« ®

Webové adresa stranky: www.facebook.com/VUTVBrne

Alternativou tohoto profilu je stranka s nazvem ,,Utvar vngj§ich vztahtt VUT v Brn&*, ktera
nasbirala 1434 fanouski. Jde o pravideln€ udrZzovany profil s velkym mnozstvim informaci
o Skole, déni kolem ni a zajimavych aktivit, které by mohly studenty zajimat. V poslednich
tfech mésicich vyprodukoval Utvar vngjsich vztaht téméf 80 piispévki na strance, pfitemz
cca 30 z nich se ptimo tykalo studia, zajimavych prednasek atd. a dalSich 35 bylo zabavné-

ho charakteru, avS§ak vétSinou s uréitym napojenim na skolu samotnou.

Problémem stranky vSak zastavd hor§i dohledatelnost ve vyhledavacich kvili nepfilis
vhodné zvolenému jménu, které sice vystihuje oddéleni, které stranku spravuje, avSak

komplikuje cestu pfipadnych fanouski k jejimu nalezeni.

% Vysoké udeni technické v Bmmg&. In: Facebook.com [online]. [cit. 2013-04-04]. Dostupné z:
www.facebook.com/vysoke.uceni.technicke
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Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Ceské vysoké udeni technické je v jiz zmitiovaném SIR Zebiicku vysokych $kol na tietim
misté. Opét jde o vysokou Skolu s dlouholetou tradici a zaméfenim na techniku, jeji histo-

rie saha az na zacatek 18. Stoleti.

Webova adresa stranky:  www.facebook.com/pages/Czech-Technical-University-in-
Prague/22871034083

Jako jediny zastupce z vybranych $kol ma Ceské vysoké uleni technické nézev stranky
v anglicting, ackoliv samotné ptispévky v angli¢tiné psany nejsou, coz je poméerné netra-
di¢ni feSeni. Jak dokazuje obrazek rozlozeni fanousku stranky dle narodnosti, témét 76%,
respektive 77% (ptipocteme-li slovenské studenty) fanouskt je z Ceské republiky a tudiz
hovoti Cesky. Veskery pfiddvany obsah je navic zvefejiiovan pouze v ¢estiné. Anglictina
V ndzvu navic opét komplikuje vyhledavéani profilu. Zarovenn ani nemé profil pfidéleno

zjednodusené uzivatelské jméno, coz je dalsi aspekt, ktery zhorSuje vyhledavani.

Czech Technical University in Prague Distribution of Fans e

# Country Local Fans % of Fan Base
1 Czech Republic 3 865 756 %
2 United States 106 21 %
=
3 @ Span 77 1.5 %
4 Slovakia 57 11 %
3 @ United Kingdom 54 1.1 %
Other Countries 952 18.6 % View Full List of Fan Distribution >

Obréazek 13 — Rozlozeni fanouski stranky CVUT na Facebooku®

Obsahové jde o pomérné aktivni profil, ktery v poslednim c¢tvrtleti publikoval 171 ptispev-
kt pro zakladnu svych 5091 fanouskii. Tematicky Slo ve vice nez 70 ptipadech o oficialni
sdéleni napojend na studium na Skole a cca 40 dalSich bylo spiSe zabavného ¢i volnocaso-

vého charakteru. Na rozdil od ostatnich stranek, spravce téchto se snazil zasahnout i poten-

® SOCIALBAKERS, Ltd. Czech Technical University in Prague: Detailed Statistics of Facebook Pages.
2013. Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/22871034083-czech-technical-university-in-
prague
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cidlni uchazece o studium vice nez deseti pfispévky ohledné piijimacich fizeni a dnii ote-
vienych dvefi, a to v terminu okolo mésice ledna, kdy se studenti stfednich kol rozhoduji,
zda a na jakou vysokou Skolu se hlasit. Diky vysoké aktivité se Cetnost ptispévka vysSplhala

na témet dva denné (25,7/mésic).

8.2 Twitter

Adresa URL: www.twitter.com

Rok vzniku: 2006

Pocet aktivnich uZivatelii celosvétove: cca 288 miliont®

Twitter je v soucasnosti povazovan za jednu z nejvétsich svétovych socialnich siti. V po-
sledni dobé jej udajné na pozici svétové dvojky predstihnul Google+, avsak vétSinou jde o

¢isla na zakladé odhadt, ne redlnych dat od provozovateld, a proto lze fici, ze Twitter roz-

vvvvvv

Rozdil oproti facebooku je v tom, ze pracuje na bazi mikrobloggingu, coz je v podstaté
moznost zvetejnit kratkou textovou zpravu, takzvany ,,tweet” s maximalni délkou 160 zna-
kd. Je mozné publikovat i fotografie. Misto ,,fanouskd* stranek, coz vyuziva facebook je
zde status ,,follower*, neboli nésleduji. Uzivatelim, ktefi se stanou ,,followery* urcitého
profilu, se pak piispévky v jejich vlastnich aktualitach. Dilezitou soucasti twitteru se staly
takzvané ,hashtagy®, které se vytvareji pomoci znaku ,.#*“ pied slovem. Jde v podstaté
Vv pfeneseném slova smyslu o kli¢ova slova pro dany pfispévek. Tyto hastagy mohou uzi-
vatelé vymyslet ¢i pouzivat jiz Vymyélené.66 Casto jsou vyuzivany na uréitych akcich a
konferencich, kde se uvetejni oficialni hashtag a vSichni, kdo budou komunikovat o dané

akci jej maji pouZzit, aby byly vSechny pfispévky jednotné dohledatelné.

Univerzita Karlova

Pti vyhledavani twitter uctu Univerzity Karlovy lze objevit dva vysledky. Profil s ndzvem
#cunicz a take #UniKarlova. Prvni jmenovany vychazi z nazvu webové stranky univerzity

a dosédhnul 333 follower(, coz je téméf nejvyssi Cislo v prostiedi vzdélavacich instituci na

® HOLANOVA, Tereza. Lidi na Twitteru pfibyva nejrychleji, chodi si tam &ist. In: Datara-ma: Aktudlng.cz
[online]. 2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné z: http://datarama.aktualne.centrum.cz/clanek.phtml?id=770268

% T AUSCHMAN, Jindfich. Znate 5 + 1 nejvétsich socidlnich siti?. CDR.CZ. [online]. [cit. 2013-04-04].
Dostupné z: http://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska
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Ceském twitteru (vice ma naptiklad profil Fakulty informatiky Masarykovy univerzity
Vv Brn¢). Problémem vsak je, ze nejde o oficialné provozovany profil a za celou dobu své

existence také vyprodukoval pouze jediny tweet.

Oficialnim profilem Karlovy univerzity je profil #UniKarlova. Neni vSak primarn¢ zpraco-
vavan naptiklad rektoratem, ale redakci univerzitniho ¢asopisu iForum, tudiz se vétSina
obsahu sklada z ¢lanku, které se tykaji zajimavosti souvisejicich se Skolou a jejimi aktivi-

tami. Oproti 333 ,,followerim* prvniho profilu mé tento pouze 45, coz je rozhodné malo.

Masarykova univerzita v Brné

Masarykova univerzita v Brn¢ nema oficialni profil. Jako jeho nahrada opét funguje profil
zpravodajského mésicniku Muni.cz, ktery je zaplnény informacemi souvisejicimi se skolou
a kazdy den jich nékolik vypusti skrze twitter. Pocet followerl je 279, coz je na poméry

vzdélavacich instituci v CR nadprimérné ¢islo.

Vysoké uceni technické v Brné

Profil #/UTvBrne je aktivné spravovan samotnou VUT a jejim odborem vnéjsich vztaht,
coz je na ném poznat, jelikoz pravidelné zvefejiiuje aktuality z univerzitniho prostiedi,
zajimavosti ¢i pozvanky na rizné studijni i volnoCasové akce. V soucasnosti, po dvaceti

meésicich existence ma na svém konté 283 followerti a 160 zvetfejnénych tweetd.

8.3 Specialni propagac¢ni/naborové stranky

Jelikoz jiz z prvotni zevrubné analyzy vyplyva, ze tyto profily, at’ jiz na Facebooku nebo
twitteru pfili§ necili na potencidlni studenty, kteti jsou jednou z hlavnich cilovych skupin
komunikace, vytvaieji univerzity mensi dil¢i projekty, jejichz cilem je praveé upoutani po-

zornosti studentt stiednich kol a ptesvédcent jich o kvalitach dané instituce.
»Sedm statenych — cvuT«

Tento projekt ma piinasSet atraktivni informace o univerzité jako celku. Nazev vychazi
z poctu fakult v dobé€ zalozeni projektu. Strategii je vyuzivat zajimavého obsahu, ktery je
skrze webovou stranku www.sedmstatecnych.cz a skrze socialni sit¢ Facebook a Twitter
zvefejiiovan tak, aby byl smérovan na v€kovou skupinu 15-19 let, tedy potencidlni budouci
studenty. Aktivity jsou také podporovany osobnimi nav§tévami na vybranych vysokych
Skolach, kde je predstavovan projekt i vysoka Skola samotnd piimo cilové skuping. V sou-

¢asnosti mé profil na svém konté¢ 1738 ,,lika*.


http://www.sedmstatecnych.cz/
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Studuj na MUNI

Stejnojmenny projekt ma za tikol dosahnout stejnych cilii jako obdoba na CVUT, nicméné
pridava jednu zajimavou odliSnost. Masarykova univerzita vyuziva v piijimacich zkous-
kach na vétSinu fakult takzvané testy ,,TSP*“ neboli ,,test studijnich pfedpokladi*. Tyto
testy jsou jedine¢né a univerzita si je sama vytvari. Na strance cilené na stiedoskolaky jsou
proto prubézn¢ zvetejiiovany vzorové piiklady, které Ize vyiesit a nasledné o feSeni deba-
tovat v diskuzich a pfipravit tak uchazece na to, co je v testech ceka a zaroven ziskat rady
od ostatnich uzivatelli ¢i pfimo od provozovatela stranky. V soucasnosti kliklo na tlacitko

,,1ibi se mi‘ jiz 3421 osob.

8.4 Aktivita fanousku

Jak jiZ bylo uvedeno, vzhled, Cetnost piispévki ani pocet ziskanych fanouski neni jedinym
kritériem, které by mélo byt hodnoceno. Velmi dilezita je aktivita fanouskt na profilu,
kterou métime dle kritéria ,,People talking about®. Na zaklad¢ analyzy dat ze serveru soci-
albakers.com jsem sestavil graf, ve kterém je zachycen vyvoj tohoto faktoru. Aby bylo
mozné srovnavat vysledky mezi jednotlivymi subjekty, Které maji rizné mnozstvi fanous-
ki, provadi se prepocet pravé na zakladé poméru poctu fanouski a jejich aktivity. K ziska-

ni stac¢i jednoduchy vypocet.
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Graf 2 — People talking about — UK, MUNI, CVUT®

®" Data byla zpracovéana dle tidaji serveru socialbakers.com. Zpracovani vlastni
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Na grafu je nazorné vidét vyvoj aktivity fanouskt na jednotlivych profilech v ur¢enych
dnech (v % z celkového mnozstvi fanouskt). Neudrzovany neoficialni profil Masarykovy
univerzity je jasn¢ posledni. Naopak je zde také vidét, Ze mnozstvi obsahu nemusi byt
imérné mnozstvi zapojeni, jelikoz na profilu Ceského vysokého uéeni technického bylo
zvetejnéno vice nez dvojnasobné mnozstvi postli pro méné nez polovi¢ni publikum, avsak

Univerzita Karlova ma stejn¢ vyssi miru zapojeni.

Graf profilu VUT jsem oddélil zvlast, nejen proto, Ze jeho statistiky nelze na socialba-
kers.com dohledat dale nez do poloviny biezna, ale navic jsou jeho hodnoty tak odlisné, Ze

by cely graf znepiehlednily.
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Graf 3 — People talking about - VUT®®

Na tomto grafu je vidét piiklad situace, kdy bylo dosazeno vyrazné vyssiho poctu PTA nez
je pocet fanouskd, coz je dikaz o velmi vysoké aktivité a prili$ ¢asto se neobjevuje. Tento
vyrazny vykyv mohl byt zptisobem popularitou zvetejnéného videa ,,Miluju T¢ mé VUT*,
které mélo pomérné silny viralni charakter a také probihajici kauzou ohledné nepfilis zdafi-
1¢ zahrani¢ni cesty univerzitni delegace, kterd vyustila v odstoupeni jejiho prorektora. Po-
sledni hodnota 10,9 se mize jevit v kontextu pfedchozich udajii jako nizkd, nicméné je

nutné si uvédomit, Ze se jednd o teoretické zapojeni témer 11% fanouSkt do komunikace

% Data byla zpracovéana dle tidaji serveru socialbakers.com. Zpracovani vlastni
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na profilu, coz je rozhodné dostatecné Cislo, vzhledem k mnozstvi obsahu, kterému je kaz-

dy fanousek vystaven a logicky tudiz vybiré pro reakci pouze ten zajimavéejsi.

Vseobecné se uznava, ze u béznych profilt firem je cokoliv, co je nad 1% brano jak ob-
stojny vysledek. U univerzit je predpoklad, ze by toto ¢islo mélo byt vétsi, jelikoz jde o
instituci, ke které¢ maji vSichni fanousci vztah a navic je vétSina z nich aktudlné studenty ¢i

relativné Cerstvymi absolventy.

Obsahovéa analyza poukazala na styl, jakym jsou nékteré profily na socialnich sitich spra-
vovany, jak vysoké miry interakce dosahuji a zda je na nich vidét ur€ity pravidelny ptistup
k obsahu. Pozitivni informaci je, ze az na vyjimKy jiz neexistuje naprosto neudrzovany
profil, ktery by pouze existoval, avSak nikdo se o n¢j nestaral. Pfi zaméfeni na obsah jsou
jiz vidét rozdilné ptistupy, jelikoz nékteré jsou vyuzivany k Cisté¢ oficidlni komunikaci,
zvetejiiuji obecné informace a obcCas néjaké clanky, tykajici se zajimavych udélosti na §ko-
le. Oproti tomu napiiklad profil VUT se jiz profiluje smérem k interaktivni, odlehcené a
predevsim lehce neformalni komunikaci s cilovou skupinou. Vysledky statistiky ,,people
talking about® dokazuji, ze s ohledem na cilovou skupinu a jeji zvyky je tento trend pozi-
tivné pfijiman a dosahuje dil¢ich vysledkli v ohledech zapojeni komunity do sdileného

obsahu.
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9 MONITORING - NEWTON MEDIA

Jednim ze zdroju analyz, potiebnych ke zmapovani soucasné situace vysokych skol a jejich
verejnych projevl v online prostoru je placeny monitoring u komercni spolecnosti Newton
Media. Spole¢nost Newton Media je provozovatelem jednoho z nejvyznamnéjsich systému

na spravu a monitoring tisku a médii i v online prostoru v Ceské republice.

Zadani tohoto monitoringu vypracovala pani Ing.. Radomila Soukalova, Ph.D. ve spolu-
praci se slecnou Evou StrakoSovou. Zaméfeni bylo na tii vysoké Skoly a to: Univerzitu

Karlovu v Praze, Masarykovu univerzitu v Brn¢ a Vysoké uceni technické v Brné.

Monitoring byl zadan na Sest mésicti, avSak pro potieby této prace byla pouzita pouze jeho
¢astod 1. 1. 2013 do 1. 4. 2013.

Samotny monitoring pracuje na principu sbéru vetejné dostupnych dat ze socidlnich siti.
Data jsou nésledné filtrovana rGznymi algoritmy kvili sklofiovani a riznym odchylkam
Vv jazyce. Z téchto vysledkt se pak vybiraji klicova slova, ktera jsou zadana k monitorova-
ni. Nasledné 1ze pomoci dalSich pomiicek automaticky urcovat takzvany sentiment, neboli
zda jde o pozitivni, neutralni ¢i negativni pfispévky. VSechna tato data jsou nasledné vy-

hodnocena v pomoci tabulek a grafu.

Z monitoringu jsem vybral pouze ta nejzajimavéjsi data, protoze objem dat je samoziejme
obrovsky, jelikoz lze prochazet i jednotlivé prispévky. Zaméfil jsem se predevsim na buzz,
neboli ,,bzuceni* na socialnich sitich Twitter a Facebook, které se tykalo zmifiovanych

instituci.

Prvni dva grafy ukazuji, jaky podil maji jednotlivé vysoké Skoly na celkovém buzzu na
facebooku a na twitteru. Z hlediska mnozstvi suverénné vede Vysoké uceni technické. Na
zaklad¢é zkoumani jednotlivych zminek vyplynulo, Ze obrovsky nértst probehl predevsim
na konci unora, kdy doSlo ke zvetejnéni virdlniho videa ,,Miluju T€¢ mé VUT*, které vtip-
nym zpisobem glosovalo déni na skole a jelikoZ mélo virdlni potencial, bylo sdileno a ¢as-

to také zmifiovano.

Dalsi udalosti, ktera méla vliv na vyvoj statistik, byl medialni rozruch ohledné kauzy tyka-

jici se zvlastné organizované zahrani¢ni cesty nékolika akademikt praveé z VUT.

Zajimava jsou Cisla pfedevsim z pohledu na pomér mezi Facebookem a Twitterem, kdy je

dle vysledki vétsi buzz na twitteru, coz mize byt zpiisobeno i faktem, ze velka cast lidi si
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V ramci nastaveni soukromi blokuje vétSinu zprav tak, aby je mohli vidét pouze pratelé,

kdezto na twitteru se néco takového nepouziva, tudiz je kazdy profil vetejny.
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Graf 4 — Buzz na facebooku (zdroj Newton Me-

dia, zpracovani vlastni)
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Graf 5 — Buzz na twitteru (zdroj Newton Media,

zpracovani vlastni)

Rozdil v mnozstvi piispévkil je zde velice vyrazny, coz zpisobuje také fakt, Ze na obou
profilech Vysokého uceni technického je znat jednotny ptistup ke sprave, ktery zapocal ve
chvili, kdy je do spravy ptevzal Utvar vngjSich vztahil a nastolil jim urcity fad v podobé
pravidelné komunikace a kontroly, kterd vyvrcholila praveé tvorbou a zvetejnénim propa-

gacniho naborového videa ,,Miluju Té mé VUT*. Nejlépe ilustruje uspéch a piedevs§im
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rozdil, jakého dosdhnula skola pti zvetejnéni videa oproti béznym dntim, nésledujici graf,

ktery ukazuje zminky o VUT v obdobi béhem, kdy zvefejnilo své propagacni video.

728

Obrazek 14 — Graf zobrazujici zménu buzzu okolo VUT béhem zvetfejnéni propagacniho
videa

Tato analyza nejlépe poukazala na silu viralniho obsahu, ktery mize vyrazné zvysit visibi-
litu vysokych kol na socialnich sitich. Samoziejmé, Ze neni realné generovat zabavna vi-
dea typu ,,Miluji T¢ mé VUT* kazdy den, jelikoz jde o produkéné a nakladové relativné
naro¢ny projekt, nicméné poukazuje na cestu, ktera je na socialnich sitich nutna, nechce-li
instituce provozovat pouze ,,nudny* informacni kanal, na kterém nebude dosahovat zad-
nych vyraznych vysledku co do interakce s uzivateli, zaroven neziska zpétnou vazbu a ne-

vyuzije proto potencial, ktery pfima online komunikace s cilovou skupinou poskytuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

10 KNIHOVNAUTB

Na Univerzit¢ Tomase Bati se o nékteré profily na socialnich siti stara Olga Biernatova,
kterd ¢ v oblasti socialnich siti velmi zndmou a uznavanou osobou. V oblasti marketingu
zacala s projektem Gureilla Readers jesté pii studiich v Brné€, coz byl také jeji zacatek kari-
éry v oblasti social media marketingu. Nyni aktivné spravuje nékolik profilii na riznych
socialnich sitich a je zaméstnand v Knihovné Univerzity Tomase Bati ve Z1in&.*® Dale také
piednasi po celé republice a 0 jeji prezentace a nazory je zajem. Zeptal jsem se ji tedy na

n€kolik zékladnich otazek a zde uvedu nejzajimavéjsi poznatky.

V dotazniku jsem se ptal predevsim na jeji praci na socialnich sitich. Zajimalo mé, jaké ma
pravomoci a jakou strategii se fidi pfi spravé profilu knihovny na Facebooku, se zaméie-

nim na projev vefejné instituci v prostoru online komunikace, kterd ma své specifika.

e Zakladem dobrého vedeni profilu je cit spravce, zda se ptispévek hodi, zda je po-
tteba publikovat vice ¢i méné prispévku.

e Komunikovat a odpovidat na dotazy v co nejkrat§im mozném case.

e Cilem je bavit fanousky, hranice vhodnosti pfispévku urcuje zdravy rozum.

e Mnozstvi piispévki ptredem neptipravuje, nékdy piijdou tti za den, nékdy zadny.

e Trendem posledni doby je fenomén ,,meme*.

Pro uvedeni je potieba vysvétlit, co znamena ,,meme*. Jde o rizné obrazky, kolaze ¢i vi-
dea, které jsou doplnény o komentéie a vétSinou humorné glosuji urcitou situaci. Zajima-
vosti je, Ze Gasto miZe jit o nevzhledné obrazky, které vypadaji jako kreslené ditdtem.”
Existuji desitky webi, které¢ kazdy den generuji nové a nové vtipné obrazky, které se na-
nosti je libovolné upravovat podle svych ptedstav, ¢imz umoziuji projevit kreativitu kaz-

dého clovéka s piistupem k internetu.

% BIERNATOVA, Olga. Nofreeusernames: Kdo jsem?. In: Nofreeusernames.cz [online]. [cit. 2013-04-17].
Dostupné z: http://nofreeusernames.cz/kdo-jsem

" MILENKOVICOVA, Ivana. Meme obrazky kraluji internetu. In: MuniMedia.cz [online]. 2012 [cit. 2013-
04-17]. Dostupné z: http://www.munimedia.cz/prispevek/meme-obrazky-kraluji-internetu-3345/
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11 SHRNUTI

V analytické Casti jsem pracoval s teoretickymi vychodisky se zamérem prokazat nebo
vyvratit vymezené vyzkumné otazky. Pomoci sbéru dat a analyzy soucasné situace vzhle-

dem Kk potencialnim konkurentiim jsou vysledky nasledovné:
VOL1: Lze na profilech vysokych §kol vysledovat urcitou koncepci?

Nekteré vysoké skoly jiz jasné€ nastavili urcitou strategii v praci se socialnimi sitémi a snazi
se ji uvadét do praxe. Pochopeni zakladnich nalezitosti a pravidel pro komunikace tak Ize
vysledovat, nicméné¢ chybi ucelena celkova koncepce propojeni profilli univerzitnich
s fakultnimi atd. Ostatni vysoké Skoly se snazi pfidat ke trendu, a proto sami pfiznavaji, ze

na tvorbe¢ strategie pracuji, aby byly v budoucnu 1épe ptipraveny.
VO2: Lisi se pristup jednotlivych vysokych $kol ke spravé profili?

Rozdily jsou znac¢né a nesouvisi ani s kvalitou ¢i velikosti skoly, coz je vidét na ptikladu
Masarykovy univerzity, kterd se centralné facebooku nevénuje a profil nema, a¢ fakulty
sv¢ vlastni profily spravuji. Zatim tedy nelze fici, Ze by byla nastavena urcita Groven, které

by dosahovaly vSechny profily.
VO3: Dosahuji profily vysokych hodnot zapojeni fanouski?

Vzhledem k metrice ,,people talking about™ je vidét, Ze nedostate¢na pozornost, vénovana
socialnim sitim, je promitnuta pravé do nizkych hodnot tohoto ukazatele. Obsah sice vétsi-
nou zvefejilovan je, nicméné nedosahuje vyznamnéjsich reakci ze strany uzivatelti. Ptikla-
dem sily obsahu muiize byt viralni video ,,miluji T¢ mé VUT*, které v ramci vSech statistik

velmi vyrazné navysilo vysledky.

Z vyzkumil a analyz vyplynulo, Ze chybi centralizovana koncepce a pfedevSim neni uspo-

kojivé distribuovan obsah tak, jak to socidlni sit¢ umoznuji.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 FORMULACE SOUCASNYCH TRENDU

V této Casti popisi navrh, na zaklad¢ kterého je mozné vystavét komunikaci na socidlnich
sitich. Jde pouze o zakladni podobu, jelikoz neni mozné vytvorit vzor, ktery by byl zaru-
kou uspéchu. Nejen v marketingu a komunikaci plati, Ze ur¢ity navod ¢i kostru projektu 1ze
pouzit pouze jako zéklad a nasledny rozvoj musi vzdy reflektovat podminky dané spolec-
nosti, které vychazi z vypracovanych analyz a vyvoje nejen samotného profilu, ale i vyvoje
trhu a vSech okolnosti, které mohou jeho fungovani ovliviiovat. Existuji proto pouze za-
kladni postupy, které pomohou zabranit velkym problémim a vybuduji zéklad, ktery je

nasledné potieba doplnit.

Zakladnim cilem musi byt samoziejmé splnéni cilii a uspokojeni potieb cilovych skupin.

12.1 Klady a zapory komunikace na socialnich sitich

v

V dobé snahy vytvaiet veskeré aktivity co nejefektivnéji za zachovani co nejnizsi rozpoctu
patii k vyhodam sociélnich siti nizkonakladovost. Zakladni aktivity, sméfujici ke splnéni
cile 1ze vytvaret, aniz by bylo nutné investovat vétsi obnosy penéz. Dulezité je pouze sle-
dovat cil a misto penéz investovat Cas a ochotu pracovat s budovanou komunitou. Samo-
zfejmé to lze vnimat i jako negativum, jelikoZ spravna komunikace si Zada pomérné vyso-
ké mnozstvi Casu ¢i alespon Castou kontrolu déni, tak aby byla zachovéana nejvétsi vyhoda
(1 nevyhoda), kterou je prace v redlném cCase a s realnymi lidmi s mnozstvi okamzitého
ziskavani zpétné vazby. Vyhodou subjekti, jako je vysoka skola, je, ze jde jiz o velmi roz-
séhlé ,,firmy*, Ze musi mit v rdmci své struktury néjaké komunikacni odd¢€leni, ¢asto jde o
oddéleni pro vnéjsi vztahy ¢i PR oddéleni. V jejich popisuje prace jiz komunikace je, a
proto je mozné pouze rozsifit jejich piisobnost a pravomoc a zaroven vyuZzit jejich potenci-

alu komunikovat, ktery by z pozice svého zaméteni méli mit.
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13 NAVRH ZAKLADNI KOMUNIKACE - FACEBOOK

Na socialni siti Facebook plati par zékladnich pravidel, ktera je nutno dodrzovat. Nejprve
je potieba provést spravné vytvoieni profilu, jeho nastaveni a nasledné jej naplnit obsahem,

aby byl zajimavy a pfitahl fanousky.

Vzhledem k pfedchozi analyze se nabizi otazka, jaky profil vytvofit, za univerzitu, fakultu
¢1 obor? Dle mého nazoru by méla existovat hierarchie podobna té realné univerzitni, tudiz
by mél fungovat oficialni univerzitni profil, ktery bude vykladni skiini univerzity jako cel-
ku. Bude cilem jak na studenty, tak i na vetejnost, ktera jej nalezne jako prvni, podle

nazvu.

Pod univerzitnimi profily by mél byt jasn¢ dan i profil fakultni. Timto krokem dold v rdmci
hierarchie by se Castecné vymezil 1 tematicky okruh oficidlnich pfispévki, které by se
prednostné vénovaly déni na dané fakulté, jelikoz lze vyuzit aktudlnosti komunikace na
internetu a faktu, ze informace se muze k pfijemci dostat okamzité. Vyhodou nastavené
urcité hierarchie je moznost kazdého profilu se vice profilovat smérem ke svym fanous-
kiim, naptiklad pro umélecké obory zvefejiovat vystavy, workshopy atd. a oproti tomu
tteba programatorskému oboru sdélovat informace o zajimavych technickych novinkach,

veletrzich atd. Tyto

Knihovna by rozhodné méla uzivat sviij vlastni profil, jelikoZ jeji pole plisobnosti na inter-
netu je obrovské a mozZnosti, jak se zajimavé prezentovat je mnoho, jak dokazuje profil
univerzitni knihovny na Univerzité Tomase Bati, o ktery se stara praveé sleCna Olga Bierna-

tova.

Ur¢itym trendem je v posledni dob& vznik samostatnych profili, cilenych na studenty
sttednich Skol, jelikoz jde o vyrazné odliSnou skupinu, nez jsou soucasni studenti. Tyto
stranky maji umoznit potencialnim studentiim ziskat jiné informace o Skole.Navic je nutné
si uvédomit, ze tato vékova skupina mladych lidi je také zvykla socidlni sit€¢ masivné vyu-
zivat vyraznéjsi ¢ast svého zivota. Jelikoz jde 1 o jinou vékovou skupinu s odlisSnym stylem
a z4jmy, mé¢lo by to byt znat i na projevu tohoto profilu.

Dalsi struktura jiz zavisi na z4jmu jednotlivych kateder, ustavii ¢i obord, zda maji zajem na
tvorbé vlastniho profilu a zda by méli dostatek ¢asu a materialu na tvorbu a efektivni spra-

vu fungujiciho profilu, aniz by utrpéla kvalita.
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Cela tato struktura by meéla fungovat na zaklad¢ urcité strategie, schvalené univerzitou,
ktera by nastavila opravdu zakladni zdsady fungovéani tak, aby bylo jasné¢ poznat, ze jde o
cilené produkované aktivity, které vSak maji urcity fad a Groven. Tato strategie vSak nesmi

byt piili§ svazujici, jelikoz pfili§ konformita se na socialnich sitich nenosi.

13.1 Tvorba profilu

Jiz od prvopocatku je nutné si uvédomit, za jakym ucelem je profil vytvaren, vzhledem
k n€kolika moZnostem prezentace instituce na této siti. Nejklasi¢téj$im a nejvhodnéjSim
zpusobem je tvorba stranky. Tu lze lehce zalozit pres www.facebook.com/pages, nasledné
vybrat spravné nastaveni a stranka je zalozena. Idedlni je zanechat stranku v rezimu, kdy
neni viditelnd vetejnosti do té chvile, nez je pln€ piipravena ke zvetfejnéni, coZ znamena

naplnéna zajimavym obsahem atd.

Vzniku stranky by mély predchézet analyzy, zminované v praktické casti, jelikoz mohou

nasledn€ usnadnit profilaci samotné prezentace.
Nazev

Nazev stranky je tim, na co uZivatelé narazi jako prvni, a proto musi naprosto vystizny.
Nejlepsi volbou je oficidlni nazev Skoly, fakulty ¢i katedry, jelikoZ takto jej pravdépodobné
budou potencialni a posléze 1 aktualni fanousci zadavat do vyhledavace a diky spravnému
nazvu jej rychle dohledaji. Naptiklad pti vyhleddvani nazvu ,,Univerzita Tomése Bati*
pomoci vyhleddvace google.cz je odkaz na facebookovy profil na paté pozici, tudiz je vy-
soka pravdépodobnost, ze jej navstivi 1 lidé, ktefi nemusi byt nezbytné studenty. U diive
zmitiovaného Ceského vysokého udeni technické, které ma nazev profilu v angliéting, je

tento odkaz v ¢estiné v podstaté nedohledatelny, praveé kvuli jazykovému rozdilu.

Nejde vsak pouze o ndzev stranky jako takové, ale také o takzvanou URL adresu, neboli
adresu, kterou lze zadat pfimo do prohlizece, jde o ptimy odkaz na danou Stranku. Ten by
mél byt vystizny, avSak zaroven kratky, aby byl zapamatovatelny, nejcastéji se vyuziva
zkratek jako napftiklad ,,UTBZIlin“ nebo ,.knihovnautb“. Takto jednoduchy odkaz poté lze
jednoduse implementovat do riznych propagacnich materialti univerzity ¢i fakulty, jelikoz
je dobte zapamatovatelny a kratky, ¢imz se rozSifuje moznost ziskdni fanouskti i mimo

online prostor, jelikoZ pronikd 1 do tiSténych propagacnich materiala.

Vzhled profilu


http://www.facebook.com/pages
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Kazdy profil musi byt bran jako reprezentace instituce, kterou zastupuje, a proto je nutné
dbat na zajimavy vzhled profilu. Vizudlni zajimavost je nezbytna, zvlasté¢ vzhledem k vé-

kovému profilu nejvétSich skupin fanousk.

Nejvyraznéjs$im prvkem je urcité takzvané ,,cover photo neboli ,,avodni fotka®, které se
nachazi ve vrchni ¢asti stranky a je prvni véci, kterd upoutd zrak ptipadného navstévnika.
Idedlni rozmeéry jsou 851 x 315 pixeld. Téma obrazku by mélo korespondovat se strankou
byt zajimaveé ztvarnéné. Zaroven je dobré jej obCas meénit, aby stranka nepusobila fadné.

Pozor vsak na pravidla Facebooku, ta zakazuji jeji pouzivani k piimé propagaci.

Druhou, nemén¢ dulezitou je ,,profilovy obrazek*, ktera je sice vyrazné mensi, jeji dilezi-
tost v8ak spociva v tom, ze se zobrazuje u kazdého prispévku, ktery dana stranka publiku-
je, at’ jiz jako komentéfe ¢i piimo piispévek na vlastni strance. Je proto dillezité vybrat
takovy, ktery bude dostatecné vyrazny a zarovenl spojitelny s danou Skolou. Musi tedy
dobfe vypadat nejen pfi zobrazeni na vlastni strance (rozméry 180 x 180 pixell), ale také
ve své miniatufe, kterd se zobrazuje prave u prispévkil (rozméry 30 x 30 pixelir). Obrazek
by tedy nemél obsahovat pfili§ textu, ktery v tomto rozméru nebude &itelny. Casto je vyu-
Zivan jako prostor pro logo instituce, zalezi vSak na tvaru a barvach loga, aby se zobrazo-
valo spravné, protoze obdélnikova loga s vyrazné rozdilnou délkou stran se mohou zobra-
zovat neuplna. VétSinou se navic loga skladaji z obrazku a nadzvu pod nim, ktery vSak
v nahledu Casto neni Citelny, je proto lep$i vyjmou pouze obrazovou ¢ast, bez textu. Ten je
navic v kazdém ptispévku zobrazen, protoze jeho soucasti je samoziejme i nazev stranky -

autora.

S neustalym nartstem mnozstvim informaci pfiSel Facebook se zcela novym pristupem ke
spravovani, ale 1 vzhledem stranek. Bylo nutné vybudovat ptehledn&jsi strukturu pro vy-
hledavéni a praci se star§imi piispévky. Proto vzniknul takzvany ,,timeline«’*, ktery je pre-
lomovy pravé diky lepSimu rozdéleni stranky dle ¢asové posloupnosti. Zaroven piidava
moznost vytvaiet takzvané ,,milniky“, neboli vyznamné historické udalosti a s jejich po-
moci Ize vytvofit naptiklad historii §koly od jejiho zalozeni, zvyraznit vyznamné historické

udalosti, zvyraznit napiiklad ptisobeni vyznamnych historickych 0sob z oblasti védy a

"t RUZICKA, Antonin. Timeline pro Facebook stranky: interakce a obsah nade vie?. In: Sunitka.cz [online].
[cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/440-timeline-pro-facebook-stranky-interakce-a-
obsah-nade-vse
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vzdelani a pfipravit tak pomérn€ piehlednou a informativni prezentaci o historii instituce,
idealn€ doplnénou o vizudlné zajimavy obsah — fotky ¢i jiné obrazky, jelikoz obrazek musi
byt soucasti tohoto prispévku, ktery je navic pii prochdzeni profilu zvyraznén obrazkem

vlajky.

Jelikoz 1 stranka muze vyuzivat tlacitka ,,libi se mi“ je vhodné takto provazat jednotlivé
profily, které souviseji s danou vysokou $kolou. Hlavni univerzitni profil by tedy mél od-
kazovat minimaln¢€ na fakultni profily, aby byly 1épe propojené. To samé by mélo fungovat
naopak, protoze kazdy kdo navstivi zastieSujici univerzitni profil mize hned na uvodu
stranky vidét, koho ma v oblibenych a tudiz se dostat tieba pfimo k fakulté, o kterou ma
zajem.

Social Plugins

Soucasti online prezentace by mélo byt propojeni webu univerzity ¢i oboru s profily na
socialnich sitich. Nejjednodussi moznosti jsou ,,social plugins". Jedna se o piimé odkazy
na Facebook, které se daji umistit na jakoukoliv stranku na internetu. Nejcastéjsi je takzva-
ny ,,likebox* neboli seznam lidi, kterym se ,,libi* vase Facebookova stranka. Dal§im plugi-
nem je ,like button®, ktery umoziuje davat ,libi se mi*“ pfimo pod néjakym clankem.
Stisknutim tlacitka nasdili ¢lanek na svou zed’. Takovychto plugint existuje nékolik druhti
a vSechny viceméné vyvolavaji k akci, kterou je bud’ ,,like” na ur¢itou Facebook stranku
nebo ziskani ,,like* na urcity ¢lanek ¢i1 webovou stranku, kterd se nasledné nesdili na fa-
nouskovu zed.” V ramci mensi napadnosti a lepsiho vzhledu je vSak pro potieby vysoké

Skoly postacujici obrazek loga Facebooku s ,.f*, ktery se objevi na webu univerzity, fakult

atd. Zaroven lze psat adresu na propagacni materialy.

13.2 Obsah ,,vladne*

Vv

Nejdilezitéjsi soucasti komunikace je samotny obsah. Jelikoz bez obsahu nelze udrzet fa-
nousky a bez fanouskli nelze dosahovat interakce a zpétné vazby. Nelze fici ,,studenti milu-
ji toto®“. Opét jde o urcity osobni cit, ktery pomtize urcit hranici, co je vhodné a co ne. Sa-
moziejmé je nutnosti dodrzovat zakladni pravidla, kterd jsou dana legislativou statu, na-

sledn¢ pravidly pro pouzivani sluzby Facebook a také uréitym kodexem, ktery vyplyva

"2 Social plugins: Vyvojafi spole¢nosti Facebook. In: Facebook [online]. [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: htt-
ps://developers.facebook.com/docs/plugins/
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z prislusnosti k akademické obci. Jinak 1ze fici, ze v prostfedi socialnich siti rozhodné plati
neformalnost, protoze tou si lze ziskat fanousky. Strojové piispévky bez emocniho zabar-

veni, a navic o nudnych vécech, nikoho bavit nebudou.

Obsah musi byt piizptisoben i tomu, zda jde o univerzitni profil, ¢i pouze fakultni. Ten
fakultni musi byt pfizptisoben dané fakulté a nemél by pouze pouzivat to, co univerzitni
profil, jelikoz je vysokd pravdépodobnost, Ze uzivatel ma mezi oblibenymi strankami oba
profily. Pouze vyznamna informativni sdéleni by mohla byt sdilena na vSech profilech za-

roven, a to pouze pro zvyseni zasahu na fanousky
Text

Text je bud’ ve formé& samostatného piispévku, ktery by se vSak mél pouzivat co nejméné,
nebo jako komentaf ke vkladanému obrazku ¢i videu. Samotny text vétSinou zaujme méné
nez piispévek doplnény obrdzkem, jelikoz je jednodussi jej prehlédnout mezi ostatnimi

prispévky a tudiz by se nemél pouzivat tak Casto.

Text by mél byt co nejkratsi, aby jeho délka neodrazovala od precteni. Zaroven by mél byt
psédn zajimavé a pokud mozno neformalné, cili pfeci pfedevsim na mladé lidi. Jak jiz bylo
nékolikrat feceno, dlleZita je interakce s fanousky, cemuz pomaha napiiklad vkladani ota-
zek do komentait ¢i ptimo k prispévku. Otazky by mély mifit pfimo na cilovou skupinu.
Cilem tedy je mit vesele a vtipné psané¢ komentaie s co nejmensim rozsahem, idedlni je
nastavit si hranici na délku, jakou umoznuje twitter, tudiz cca 140 znaki. Text by mél za-

jimavym zptsobem komentovat ¢i glosovat vkladany ptispévek.

Styl psani textu se musi pfizpsobovat také dle charakteru piispévku, pokud jde o oficialni
sdéleni, naptiklad sdileni ¢lanku, vydaného rektorem ¢i jinou vyznamnou autoritou, neni
vhodné jej komentovat piili§ neformalné, aby samotny komentat nepisobil jako znevazo-
vani. U riznych zajimavych ¢i vtipnych pfispévki je naopak odlehceni stylu vyjadieni

nezbytné.
Obrazky

Obrazky, spole¢né s videem, jsou nejucinnéjs§im zpisobem komunikace na socialnich si-
tich (alesponi u hlediska virality). UZivatelé si jich nejvice v§imaji a reaguji na né. Vzhle-
dem ke zminované neformalnosti neni nezbytné nutné, aby se vSechny ptispévky tykaly
studia, je proto mozné napiiklad reagovat na aktualni déni a glosovat jej. Sdileni fotografie

proslunéné plaze v tydnu plném destivého pocasi, doplnénou vtipnym textem, miize vyvo-
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lat spoustu reakei, a¢ jde o naprosto trivialni ptispévek, jehoz tvorba nezabere vice nez par
minut ¢asu, ale pfitom pomuze oslovit budovanou komunitu a takzvané pfipomenout, ze
stranka Skoly existuje. Pii vkladani obrazku je potieba kontrolovat kvalitu zobrazeni, jeli-

koz rozostiené a nekvalitni fotografie nevypadaji dobie.

Trendem posledni doby je také sledovani takzvanych ,,memu“, ktery koluji po internetu
tisice, a které se dost Casto odkazuji na andlni situaci, kterou komentuji, a proto jich lze
vyuzivat. Dulezité je vSak hlidat ur¢itou hranici vhodnosti, vzhledem k vaznosti instituce

jako je vysoka skola.
Videa

U videa plati podobné nalezitosti jako u obrazku. Jedinym rozdilem je, Ze video je podstat-
za predpokladu, Ze nepiijde o zvefejnéni videa, jehoz nejste autorem. Pokud jde o sdileni
jiz vytvoreného videa, je opét dulezity komentar, ktery k nému ptipojime. U videa plati
jesté vice nez u ostatnich ptispévkll jednoduché rada, nez néco sdilim, pfremyslim, zda by
se to libilo fanouskiim, ptipadné, ma-li video takovy viralni charakter, aby jej fanousci
sami §ifili.

Pokud mate moZnost tvofit vlastni videa, napfiklad skrze univerzitni televizi ¢i prosté diky
nadSeni Vas nebo studentil, nejjednodussi je zalozit si profil na youtube.com, coz je nej-
znam¢jsi portal pro sdileni videa (v posledni dobé se dokonce ve statistikach uvadi mezi
socialnimi sitémi). Pfi tvorbé takovychto videi je vSak nutné sledovat autorské prava, pro-
toze pravé youtube.com blokuje napiiklad hudbu u videi, pokud na ni nemate autorska

prava, coz miZze znehodnotit Usili vynaloZené ke tvorb¢ videa.
Clanky, reportaze, blogy

V oblasti vzdelavani se objevuje spousta clanktl, které se napiiklad tematicky tykaji obord,
vyucovanych na Skole ¢i zajimavosti z oblasti védy a vzdélavani. Tyto ¢lanky je vhodné
filtrovat, aktivné vyhledavat a pfipadné€ z nich ty nejzajimavéjsi vybrat a zvefejnit. Vhodné
je tedy monitorovat tematicky souvisejici weby ¢i profily na socidlnich sitich, které by
mohly generovat vhodny obsah. Pomoci miiZze napiiklad nastroj na adrese
www.google.cz/alerts, ktery umoznuje nastavit vyhledavani na internetu na zakladé urci-
tych hesel. Vysledky se pak zasilaji na vybrany email. Lze nastavit jak ¢etnost, tak i urcita
zékladni kritéria vyhledavéani. Jde v podstaté o automatické vyhledavani pomoci googlu,

které samo zasila vysledky ve stanovené dny.
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Pokud jde o zaméteni na specializované weby, je lepsi vyuzivat RSS kanaly, které umoz-
nuji vytvofit si vlastni databazi webt, blogt atd., které publikuji pro nds zajimavé piispév-
ky. Do této ,,databaze* se v redlném cCase piidavaji nové prispévky ze vSech nami vybra-
nych zdroji a Ize s nimi dobfe pracovat na jednom misté pomoci riznych aplikaci (takzva-
nych RSS ¢tecek), které 1ze prenést i do smartphonu, takze budete informovani neustéale a
muzete vybirat opravdu nejvhodnéjsi ptispévky pro publikovéani na strance, kterou spravu-

jete.

VétSina univerzit ma sviyj univerzitni ¢asopis ¢i zpravodajsky web, ktery muze byt vhod-
nym zdrojem informaci ohledn¢ déni na univerzité. Je proto vhodné z néj Cerpat, nezname-
na to vSak, ze je idedlni vyuzivat vSe, co se na ném objevi, ale spiSe si vybirat to nejlepsi

nebo na ném alespon Cerpat inspiraci.

U ¢lanka a blogi je také dilezité si vybirat ndhledy. Pii vkladani odkazu méate vétSinou
moznost vybrat si z n€kolika rtiznych obrazka, a proto je dobré si vybrat vzdy ten nejzaji-

mav¢jsi, ktery opét zvysi pravdépodobnost, ze si ptispévku nékdo vSimne.

13.3 Planovani

Jiz z vSudyptitomné aktudlnosti, ktera patii mezi nejvetsi vyhody socidlnich siti, vyplyva,
Ze mit stoprocentné napldnovany obsah profilu neni nejvhodnéjsi. Spise se hodi si stanovit
urcitou hranici, kolik informaci je vhodné zprostfedkovavat fanouskiim a jak Casto. Stran-
ka, ktera publikuje jednou tydné je dost nudnd, zvlasté vzhledem k tomu, Ze pracuje s ko-
munitou, ktera ma vétSinou pomérn¢ velky objem Casu, ktery miize stravit na socidlnich

sitich a internetu vSeobecné.

Jak jiz zminila Olga Biernatovéa v dotazniku, neni dobré, si stanovat striktni pravidla, opét

jde spise o pouzivani zdravého rozumu, citu a znalosti o fanouscich.

Jednou z véci, které je dobré planovat, jsou pravomoci, neboli kdo vS§echno muze se stran-
kou nakladat a upravovat ji, aby napiiklad z diivodu nemoci nedoslo k tipadku jinak skvéle
fungujici stranky, je potfeba mit zastup. Zaroven je dobré pfipravit si ur¢ity krizovy manu-
al pro piipad, ze ptijde neCekand a vétSinou negativni udalost, kterd vyusti v negativni
ohlasy na profilu. Mélo by byt jasné, jak postupovat a kdo bude pfispivat.

Do rdmcového planu je dobré si zahrnout i1 podpirné aktivity, jako je potadani soutézi,
které vSak maji na Facebooku striktni pravidla. ZjednoduSenég, soutéze by nemély probihat

na Facebooku, ale skolni stranka mize slouzit k jejich propagovani.
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Vyraznym nastrojem je také moznost vytvareni udalosti a adresné pozvani Sirokého spekt-
ra fanouskd. Nemusi jit pouze o rizné kulturni akce, ale také o workshopy a zajimavé
prednasky, které se budou na $kole konat. Cim vice lidi se pfida, tim se také zvysi moz-
nost, Zze se bude dana udalost vice objevovat mezi novinkami uzivateld, ktefi tfeba viibec
nemaji danou stranku mezi oblibenymi, a rozsifi se tak zasah a zvysi pravdépodobnost vy-

soké ucasti (princip edgeranku).

Pomérn¢ novym nastrojem je na Facebooku nazvana ,,pinned post®, coz Ize volné pielozit
jako ,,pfipnuty prispévek®. Jde o moznost zvyraznit néktery piispévek nad ostatni a trvale
jej drzet v horni ¢asti profilu, hned pod tvodnim obrazkem a listou s fotoalby, aplikacemi
atd. Tato funkce pfina$i moznost upozoriiovat na urcitou udalost tak, aby ihned po odeslani

nezapadla mezi ostatni obsah

13.4 Obecna pravidla
Existuje n¢kolik zékladnich pravidel, bez kterych jsou veskeré predchozi rady k ni¢emu.

1. Bud’te aktualni a aktivni.
Spravce stranky musi byt vidét, aktivné se zapojovat do diskuzi a vyvolavat je. Za-
rovenl by si mél hlidat pravidelné kontrolovani stranek, aby byly reakce na dotazy
zodpovézeny co nejdiive.

2. Zapojujte fanousky, vytvarejte pro né atraktivni obsah.
Jak jiZ bylo feceno, zajimavy obsah je zdkladem pro viralitu, nasledné sdileni a vét-
§i zasah fanouskd i potencialnich fanousk.

3. Komunikujte neformalné, upiimné a mluvte pravdu.
Lhani se nevypléci, na socidlnich sitich uz viibec ne, protoze se vzdy najde n¢kdo,
kdo dohledé pravdu a poté vSe zvefejni na dané strance. Spravce tak ztraci davery-
hodnost.

4. Vyvarujte se negativnich vylevi, pripadné spory Feste v klidu a nebojte se p¥i-

znat chybu. NemaZte kritiku.

Chybu mutize udé¢lat kazdy, dilezité ji s pokorou pfiznat. Nikdy nemaZte negativni

komentate, vzdy se objevi nékdo, kdo si danou konverzaci vyfoti a nasledné vytvoii
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kauzu, ktera rozviii negativni ohlasy, coz dokazuje kauza ,,dobréa polévka“,” kdy se
fanousek dotazoval, proc je jako dekorace vSech jidel na profilu jednoho prazského
bistra pouzita petrzel. Spravce stranky to bral jako utok, dotaz ignoroval a jesté za-
¢al onoho fanouska urazet a kritizovat, ale hlavné zacal komentaie mazat. Odpove-
di bylo zahlceni stranky vSetenymi dotazy ohledné petrzele, které posilaly desitky
dalsich ,,fanouskii*, jako reakci na mazani a neprofesionalni ptistup spravce profilu.

V soucasnosti jiz profil ani neexistuje.

5. Propojujte komunikaci na socialnich sitich s propaga¢nimi materialy a oficial-
nim webem.
Zakladem kazdé propagace je co nejlepsi propojeni vSech jejich soucasti, coz plati i
pro vyuziti socidlnich siti, kde je navic vyhoda moznosti vytvofeni pfimych ,,pro-
linkovych* tlacitek, kterd umozni piimé pfesmérovani na pozadovanou stranku.

6. Monitorujte svou aktivitu i aktivitu fanousku, analyzujte ji a na zakladé vy-
sledkt upravujte svou strategii.
Socidlni sité jsou pomérné dobie méfitelné (alesponi v zdkladnich aspektech), a pro-
to je nutné toho vyuzit, jelikoz 1ze vidét pfimé dopady a vliv jednani pti spraveé pro-
filu na aktivitu a fanousky samotné. Dle vysledki 1ze nasledné ménit strategii.

7. Sledujte aktualni trendy a prizpusobte se jim (pokud je nemiiZete sami vytva-
ret).
Na socialnich sitich se trendy méni kazdym dnem, proto je nutné zistavat v obraze

a sledovat ty aktualni, aby spravovana stranka odpovidala standardim.

® Protivna blondyna: Velka petrzelova kauza. In: Protivna-blondyna.cz [online]. 2013 [cit. 2013-04-09].
Dostupné z: http://www.protivna-blondyna.cz/2013/01/velka-petrzelova-kauza.html
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14 NAVRH ZAKLADNI KOMUNIKACE - TWITTER

Twitter je 1 na zaklad¢é vypracované analyzy v praktické Casti nepfiili§ pouzivany, coz by se
dalo fici nejen o sféfe vysokych skol a vetejnych instituci, ale i soukromém sektoru. Twit-
ter je stale pomérné okrajovou siti, kterou ¢eské firmy ani instituce piili§ nepouzivaji, coz
pravdépodobné vychdzi i z faktu, ze je zde stidle pomérné malé mnozstvi uzivateld (ve
srovnani s Facebookem), podle posledni studie okolo 150 000™, avsak tito uzivatelé jsou

pomeérné specificti.

Profil 1ze zalozit velice jednoduse na twitter.com, staci vyplnit zakladni udaje, pfidat foto-

grafii, zakladni informace a mizete zacit vyuzivat tuto sluzbu.

ZjednoduSen¢ lze fici, Ze na Twitteru plati heslo ,,vidét a byt vidén®. Princip microblog-
gingu piimo vybizi k tvorbé riiznych debat a konverzaci, které se v§em t¢astnikiim zobra-
zuji na zdi — tudiz je vidi jejich odbératelé a takto lze zvyraznit vlastni profil. I v ramci
profilu, ktery ma velké pocty sledujicich je nutné byt aktivni a snazit se odpovidat na rele-

vantni dotazy, jelikoz konverzace je princip samotné socidlni sité.

Na Twitteru dle odbornika” také stale plati pravidlo, podle kterého si vétsina lidi, ktera
zacnete sledovat, ptida mezi sledované i vas profil. Nezbyva tedy nez se rozhlédnout po
Twitteru a snazit se najit vyznamné osobnosti z oblasti, které nas zajimaji, tudiz feknéme
védy, vyzkum a vzdélavani a snaZit se je sledovat, reagovat a ziskat tak jejich ,ptizen®.
Zaroven lze v jejich seznamech oblibenych nalézt dalsi potencialn€ zajimavé zdroje infor-
maci. Samoziejmé nelze pocitat s tim, Zze pouze sledovani nam zajisti zéjem, profil sam
musi byt aktivni, aby byl vidét generoval svijj vlastni, pokud mozno zajimavy obsah, tak-
zvanych tweetli. Ty mohou byt pouze textové nebo doplnéné o fotografii ¢i odkaz na ex-
terni obsah. Dale je mozné vyuzivat funkci ,,retweet”, coz je v podstaté pteposlani pfi-
spevku nékoho jiného na svij profil. Pii sdileni externich odkazii mohou byt problémem
dlouhé odkazy, napiiklad youtube.com jiz umoznuje zkracovani odkazu, jelikoz i text od-
kazu se pocitad do 140 znakl. Pomoci mohou servery jako bitly.com, které umoziuji zkra-

covani odkazu.

™ Cesko a socialni sité: Mohou konkurovat vyhledavani?. In: Doba-webova.com: Effectix.com [online]. [cit.
2013-04-16]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/images/stories/socialni-site/infografika_soc_site.jpg
> HANDL, Jan. Jak vyhodnocovat piisobeni na Twitteru?. In: Lupa.cz [online]. 2011. vyd. [cit. 2013-04-10].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/jak-vyhodnocovat-pusobeni-na-twitteru/
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Jednotlivé tweety lze také vkladat do oblibenych, tuto kategorii pak naleznete i na svém
profilu. Zde se také daji Cerpat dalsi tipy na zajimavé profily, pravé na zékladé oblibenosti

tweetl urcitych uzivatell.

Dalo by se fici, ze na Twitteru funguji pfedevsim prvni dva typy uzivateld - tviirci obsahu
a hodnoti¢i, distributofi. Tyto dvé skupiny lidi jsou aktivni, a proto s nimi lze pracovat,
poskytnete-li jim relevantni a zajimavé informace. Zaroven tak lze vyhledavat nazorové

vudce, ktefi poté mohou §ifit jméno Skoly dale.

Stejné jako na Facebooku jde pfedevsim o to, poskytovat zajimavé nebo uZzite¢né informa-
ce. Je vSak nutné ptemyslet nad tim, jaky je rozdil mezi komunitou na Facebooku a Twitte-
ru, jelikoz nékteré ,,posty* se nemusi hodit obéma skupindm fanousku. Je vSak pravdou, ze
pti pohledu na profily vetejnych instituci na Twitteru jde pfedev§im o dals$i komunikacni
kanal, ktery se ve své podstaté pfili§ nelisi od stranky na Facebooku a je pouzivan ke sdile-

ni podobného obsahu.

Samoziejmosti by mélo byt vyuzivani hashtagi, dle tématu, které je pravé komunikovano.
Zajimavou moznost nabizi také pouzivani urcitého hashtagu, ktery se bude piidavat k jed-
notlivym oficidlnim sdélenim, ktera pak budou lehce dohledatelna. Oznaceni by mélo vy-
chazet z ndzvu Skoly ¢i fakulty. Jednotlivé hashtagy Ize sledovat piimo ve vyhledavani na

Twitteru nebo pomoci serveru klaboseni.cz, ktery mapuje Cesky a slovensky Twitter.

Twitter by mél byt propagovan na webu univerzity ¢i fakulty, stejné€ jako Facebook stran-
ka. Zaroven jej také lze ptidat do klasickych propagacnich materialt, vzdy s pouzitim tak-
zvaného zavinace, napt.: @VUTVBrne.

Twitter je nutné brat predev§im jako zdroj informaci a zdroj aktivné komunikujicich lidi

s nazorem, jelikoz ac je mozné vkladat obrazky, stale je silny diraz kladen na textovy ko-

mentar.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu situace na socialnich sitich mezi vyso-

kymi Skolami a zhodnotit jejich soucasny stav a v zavislosti na soucasnych trendech na-

vrhnout zakladni Gipravy a vzorce chovani spravce.

Situace je zna¢né rozdilna v zavislosti na jednotlivych institucich. Z prizkumut vyplynulo,
ze zdaleka ne vSechny Skoly pracuji se socialnimi sitémi organizovan¢ na zakladé urcitych
pravidel, kterd by ji sjednocovala, a proto zatim komunikace ptisobi rozttfistén¢, jelikoz se
vedle sebe nachazi kvalitné vedeny profil jedné fakulty a neudrzovany profil fakulty jiné.
Dalsi nevyhodou takto nekoordinovanych aktivit je velmi obtiznd moznost je hodnotit a

relevantné monitorovat podle ur¢itych kritérii.

Efektivni komunikace pfitom nemusi nutné vyzadovat vyrazné zasahy do pracovni naplné
jednotlivych odd¢leni, jelikoz sprava takového profilu nemusi byt extrémné narocna na
Cas, jde spiSe o vynaloZeni Usili a zapojeni zdravého rozumu, coZz mimo jiné potvrzuje i
Olga Biernatova. Vysoké skoly maji témét vzdy oddéleni pro komunikaci ¢i vnéjsi vztahy,
pro které by logicky nemél byt problém ¢ast svého Casu vénovat také ptipravé a spravé
socialnich siti.

Z provedenych vyzkumu také vyplyva, ze si n¢které vysoké skoly tyto nedostatky uveédo-
muji a snaZzi se je odstranit a tvofi svou vlastni komunikacni strategii, ktera bude urcovat

aktivity spravcil jednotlivych profilli a predev§im stanovi urcity jednotny plan.

Pti zvazovani moznosti je nutné si uvédomit, Ze jde o jednu z nejpiimé;Sich cest, jak oslo-
vit své zakazniky (studenty) a navazovat s nimi vztahy a komunikaci, bez nutnosti vyna-
kladat vysoké finan¢ni néklady. Samoziejmé, je nutné pocitat i s moZnosti negativnich
ohlasti na urcité kroky, ale spravné zpracovani jednotlivych analyz umoZiiuje se na tyto

situace alespon ramcove piipravit a 1épe je posléze zpracovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — SPRAVCI SOCIALNICH SITI

1.

Provozuje univerzita oficialni profil/y na téchto socialnich sitich?
Facebook:

b) ne
Twitter:

@) an0-nAazZev: .............cceen...
b) ne
Kdo spravuje tyto profily (pracovni pozice)?

Existuje v ramci vysoké Skoly urcita strategie komunikace na socialnich sitich?
a) ano
b) ne
Piipadny obsah profilii (statusy, ¢lanky atd.) univerzita prevazné:
a) sama vytvari (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)
b) aktivné vyhledava z externich zdroji
C) pfiebira pasivné z externich zdroju
d) nechava na uzivatelich
€) JINé: .oooieiieiiene
Existuji urcita omezeni, podle kterych mohou byt nékteré piispévky vhod-
né/nevhodné ¢i mohou byt mazany z jednotlivych profila?



PRILOHA PI1: ODPOVEDI — SPRAVCI SOCIALNICH SITI

Univerzita Karlova v Praze

1) Facebook: ano - nazev: https://www.facebook.com/UniverzitaKarlova

Twitter: ano - nazev: https://twitter.com/UniKarlova

2) Séfredaktorka univerzitniho internetového ¢asopisu

3) Nedokazu odhadnout

4) Ano

5) a) Sama vytvati (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)
6) Ano

Vaclav HAJEK
tiskovy mluvci - Univerzita Karlova v Praze

Masarykova univerzita v Brné

S ohledem na to, Ze Masarykova univerzita ma devét fakult a desitky ustavh a kateder, by
se nam na vase otazky odpovidalo velmi nesnadno. Oficialnich strdnek na socidlnich sitich
existuje celd fada a zptsob jejich spravy je velmi riznorody (tedy ve vSech ohledech, na
které se ptate) a rychle se v ¢ase meéni. Nékteré stranky vychazeji z rektoratu univerzity,
nékteré z vedeni fakult, jinde jsou to aktivity konkrétnich projektti nebo ustavi ¢i obord.
Sami se to aktualné snaZime centralné¢ monitorovat a strategii komunikace na socidlnich
sitich pravé vytvarime. Jak tedy vidite, situace je momentaln€ velmi decentralizovana, coz
se aktualné snazime néjak fesit, ale z podstaty socialnich siti a akademického prostredi
zfejmé u instituce velikosti Masarykovy univerzity (43 tisice studentti, 5000 zamé&stnancti)

néjaka uplna centralizace nikdy mozna nebude.
David Povolny
Tiskovy odbor

Ceské vysoké uéeni technické v Praze

1) Facebook: a) ano - nazev: Czech Technical University in Prague

Twitter: b) ne

2) Mgr.Andrea Vondrakova (vedouci odboru vnéjsich vztaht)
Ing. Lukas Kucera ( Kariérni centrum CVUT)
Veronika Lobreisova (Kariérni centrum CVUT)
Tereza Kadidlova ( Informaéni centrum CVUT)

3) 3 hodiny / tyden

4) neexistuje



5)

6)

sama vytvari (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)
aktivné vyhledava z externich zdroja

pfebird pasivné z externich zdrojt

ano, mazeme vulgarni ptispévky uzivatell

Tereza Kadidlova
odbor vnejsich vztahu

Rektordat CVUT v Praze

Univerzita Palackého v Olomouci

1)

2)

3)
4)
5)
6)

Facebook: ano - nazev: https://www.facebook.com/univerzita.palackeho

Mimoto ma vétsina fakult své profily, které si ale spravuji zaméstnanci sami. To
samé se tyka i kateder ¢i dalSich univerzitnich zafizeni (Knihovna UP, Menza UP
apod.).

Twitter: ano - nazev: Palacky University

Bc. Ondiej Martinek, vedouci redaktor informacnich a propaga¢nich materiald,
odd. komunikace UP

4hodiny/tyden

ano

a) sama vytvari (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)

ano - tj. vse musi byt jednak v souladu s pravidly FB/Twitteru, jednak musi pfi-
studentii. Zakazany jsou jakékoli vulgarismy. Celkové je ale pfistup pomérné ote-
vieny, neakademicky.

Bc. Ondrej Martinek

redaktor informacnich a propagacnich materialu

Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich

1)

2)

3)
4)

5)

Facebook: Ano, nazev: Jihodeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich
www.facebook.com/groups/33064031598/?ref=ts&fref=ts

Twitter: ne

Odborny referent tvaru marketingu rektoratu JU (od 15. 4. 2013), v soucasné dob¢
vedouci utvaru vnéjsich vztaht a komunikace rektoratu JU

Doposud cca 10 minut denné (jde z velké ¢asti 0 moji "soukromou" iniciativu)

4. v tuto chvili ne, pfedpokladdme zpracovani rdimcové komunikac¢ni strategie na
nejpouzivanéjsich socidlnich sitich novym kolegou

a) sama vytvari (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)
b) nechava na uzivatelich



6) Do chodu fb skupiny zasahuji minimaln¢ (i vzhledem k zptisobu jejiho vzniku - by-
la zalozena absolventem JU s imyslem vytvoftit vetejné studentské forum. Tento
druh "sdileného prostoru" na JU zatim chybi, proto toto fungovani respektuji). Psa-
na a pevné danad omezeni urcujici, které ptispévky budou z profilu mazany, neexis-
tuji. Odstranuji ptispévky, které porusuji pravidla obecné slusnosti (vulgarni, rasis-
tické) nebo nemaji sebemensi spojitost s univerzitou a jejim prostfedim (riizné re-
klamy, nabidky apod.).

Jiri Vana
Utvar vnéjsich vztahu

Vysoka §kola ekonomicka v Praze

VSE jako takova neprovozuje oficialni profily na socialnich sitich. Situace s mnoha neofi-
cidlnimi profily si sice vyzadala vytvoteni oficidlniho profilu Skoly na Facebooku, avSak
profil neslouzi ke zvefejiiovani aktualnich informaci o déni ve Skole a tudiz profil vicemé-
n¢ nikdo ani nespravuje.

Odlisna situace je u jednotlivych fakult (¢i téZ kateder), kdy nékteré z nich socialni sité ke
komunikaci se studenty vyuzivaji.

Ing. Jana Bedrichova
Oddéleni public relations, VSE v Praze

Univerzita Pardubice

1) Facebook: a) ano - nazev: facebook.com/univerzitapardubice
Twitter: b) ne

2) Multimedialni specialista - Oddéleni propagace a vnéjsich vztaht

3) 5hodin

4) ano

5) sama vytvaii (statusy, vlastni ¢lanky, vtipné obrazky atd.)

6) Ano, mazeme predevsim vulgarni piispévky, spam a reklamni ptispévky.

Tomas Pospichal

Oddelent propagace a vnéjsich vztahii



PRILOHA PI11: DOTAZNIK — OLGA BIERNATOVA

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaké profily na socialnich sitich na UTB spravujes?

Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Flickr, Slideshare, Vimeo, Tumblr
Jsi jediny spravce facebooku knihovny UTB?

Ano

Mas urcitou strategii, které se pri spravé profilu drzis?

Jde hlavné o branding a zabavu. Spis je to takové zachvatové, netlacim ze sebe na silu
ptispévek, kdyZ mé nic nenapadd, je to dost prirozené. O co se snazim hlavné, jsou
rychlé reakce na jakékoliv dotazy v jakoukoliv denni i no¢ni hodinu a zapojeni se do
diskuzi v komentech.

Mas urcita pevné dana omezeni ohledné obsahu?

Ne

Jak urcujes hranici, zda je prispévek pro knihovnu jesté vhodny nebo je za hra-
nou urcité spolecenské piijatelnosti (vzhledem ke statutu univerzity ¢i knihovny jako
instituce)?

Manual na to nemam, zdravy selsky rozum:)

Existuje ideal ¢etnosti prispévki u vzdélavaci instituce?

Piispévkll by mélo byt tolik, kolik je tfeba. Jak fikdm, na silu to neni fajn. Nesmi se to
ale ani pfehanét. Asi bych nesla ptes 3 pfispévky denné. To je pro mé strop.
Pripravujes si prispévky predem nebo pracujes s tim, co praveé prijde?

Pfedem ne:)

Jak zasahujes do prispévki od fanouskii, mazes je nékdy?
Myslim, Ze jsem jeste¢ Zadny nesmazala.

Napada Té néjaky zajimavy trend z oblasti socidlnich siti a vzdélavani?

Meme.



