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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace je zaméfena na vnéjsi komunikaci Vysoké univerzity technické v Brné s
cilovymi skupinami. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni charakteristiku vysokého Skolstvi
v Ceské republice, marketingovou komunikaci z oblasti poskytovani sluzeb vysoké $koly a
vymezeni cilovych skupin komunikace vysokych Skol. Prakticka ¢ast bakalaiské prace vychazi
z poznatkil teoretické Casti prace a jejim cilem je provedeni medialni analyzy marketingové

komunikace Vysokého u€eni technického v Brné.

Kli¢ova slova:

vysoké Skolstvi, marketingova komunikace vysokych skol, informacni systém skoly, Vysoké
uceni technické v Brn¢, cilové skupiny vysokych skol, komunikace s cilovymi skupinami, mé-

dia, obsahova analyza

ABSTRACT

This bachelor’s work is dealing with external communication of the Univerzity of technology
Brno with their target groups. The theoretical part gives basic characteristics of university and
college education system in the Czech Republic, the specification of marketing communicati-
ons in the field of university service providing and the definition of target groups of universi-
ty’s media communications. Practical part of this thesis builds on the findings of theoretical

part and is aimed to compose the media analysis of the Univerzity of technology Brno.

Keywords:

universities, marketing comunication of the universities, information system of school, the
Univerzity of technology Brno, target groups of universities, communication with target

groups, media, content analysis
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UvVOD

vlozit. Vzdélanost obyvatel ovliviiuje rozvoj narodi a jejich postaveni.

Komunikace Skoly s vnéjSim prostfedim je nezbytna pro vytvareni pozitivni image Skoly,

ale také pro ziskavani kvalitnich studentti.

Cilem bakalatské prace je zmapovat oblast komunikace konkrétni vysoké Skoly se zaméie-
nim na cilové skupiny. Teoretickd ¢ast se vénuje resersi literatury pojedndvajici o marke-

tingové komunikaci vysokych skol. Zkouma posléani a role vysokych skol ve spole¢nosti.

Prakticka ¢ast se zabyva obsahovou analyzou monitorovanych médii v akademickém roce
2010/2011 na zakladé stanovenych kritérii. Pro objekt zkoumani jsem si vybrala Vysoké

uceni technické v Brné, které ma vice nez stoletou tradici.
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I. TEORETICKA CAST
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1. METODOLOGIE POSTUPU, CILE A VYZKUMNE OTAZKY

1.1. METODOLOGIE POSTUPU

Bakalatska prace zachycuje priubéh a vysledky obsahové analyzy monitoringu médii. Pre-
zentuje obsahovou analyzu jako jednu z moznych metod vyzkumu, ktery je zaméien na
zjisStovani zpétné vazby v souvislosti s public relations. Tato metoda je vyuzivana pro
identifikaci obsahovych rozdili riznych médii, pro ptehled o mnozstvi a druhu informaci
pfenasenych urcitym médiem, pro ziskani poznatkd o urcitych sdélenich a pro ziskani po-

znatkt o komunikéatorech.

Pro vétsi mnozstvi analyzovanych sd€leni bylo vyuzito metodu kvantitativni obsahové
analyzy, ktera vychazi z konkrétni stanovené struktury vyzkumného procesu. Obsahova
analyza zaloZena na principech kvantitativniho hodnoceni umozituje na zakladé¢ jasné for-
mulovanych kritérii hodnoceni obsahu jednozna¢nou interpretaci zavéri a také zpracovani

velkého mnozstvi dat.

Pro sbér dat pomoci monitoringu médii, byla vyuzita databaze spole¢nosti NEWTON Me-
dia, a.s., kterd umoziuje ptistup k uplnym textim vSech zprav a Gplné piepisy televiznich a
rozhlasovych reportazi. Monitoring zahrnoval veskeré medialni vystupy o VUT v Brné v ¢aso-

vém tseku od 1.9.2010 do 31.8.2011 v Ceské a Slovenské republice.

1.2. CILE BAKALARSKE PRACE

1. Zjistit zajem cCeskych a slovenskych celostatnich a regionalnich médii o VUT
v Brné jako vzdélavaci organizaci,
2. zjistit kterd obsahova témata jsou nejcastéji zminovana

3. analyzovat komunikaci ve vztahu k cilovym skupinam

1.3. VYZKUMNE OTAZKY

VO 1: Nejvétsi podil medidlnich zprav, jez bude presahovat 40% ze vSech ziskanych pfi-
spévkd, bude urcen pro odbornou veiejnost a polarita téchto zprav bude kladna.
VO 2: V obdobi pted terminem podani ptihlasek na vysoké Skoly se VUT v Brné¢ zaméiuje

v medialnich zpravach hlavné na uchazece. Podil medialnich zprav zaméienych na uchaze-

¢e v tomto obdobi nebude mensi nez jedna ¢tvrtina (25%).
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2 ROLE A POSLANI VYSOKYCH SKOL VE SPOLECNOSTI

“Vysoke skoly jako nejvyssi ¢lanek vzdeélavact soustavy jsou vrcholnymi centry vzdeélanosti,
nezavislého poznani a tviir¢i cinnosti a maji klicovou ulohu ve védeckém, kulturnim, soci-
alnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti” (Ministrestvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

[online]).

Podle zakona o vysokych Skolach rozviji spole¢nost nasledujicimi aktivitami:

a) umoziuji piistup k vysokoskolskému vzdélani v souladu s demokratickymi prin-

cipy, umoziuji ziskani profesni kvalifikace a pfipravu pro vyzkumnou préaci,

b) péstuji ¢innost védeckou, vyvojovou, uméleckou vyzkumnou a dalsi tviir¢i ¢innosti

dle svého typu a zaméfeni, uchovavaji a rozhojiluji dosazené poznani,

¢) spolupracuji s riznymi stupni statni spravy a samospravy, s kulturni a podnikovou

sférou, ptispivaji k rozvoji na regiondlni a narodni urovni,

d) maji aktivni roli ve vetfejné diskusi o etickych a spolecenskych otdzkach, pti ut-
vareni obcanské spolecnosti, pfi péstovani kulturni rozmanitosti a vzajemného

porozuméni,

e) rozvijeji mezinarodni a zvlasté evropskou spolupraci, podporuji spolecné projekty s
obdobnymi institucemi v zahrani¢i, vyménu akademickych pracovnikl a studentt,

vzajemné uznavani diplomu a studia,

f) podileji se tak na celozivotnim vzdélavani tim, Ze umoznuji ziskavat, rozsifovat,

prohlubovat nebo obnovovat znalosti z riiznych oblasti kultury a poznani.

2.1. CHARAKETRISTIKA SOUCASNE SITUACE VE SKOLSTVI

V Ceské republice probiha dlouhodoba kurikularni, nebo téZ $kolska reforma, ktera ptinasi
zmény predevSim v cilech a obsahu vzdélavani. Mimo pfeddvani znalosti je nyni snahou
Skoly naucit zaky pracovat s informacemi a osvojit si klicové kompetence, neboli celozi-
votni dovednosti, které zdklim usnadni plnohodnotny Zivot ve 21. stoleti. (Ministrestvo

Skolstvi, mladeze a t€lovychovy [online]).
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Reforma ceského vysokého skolstvi by méla zvysit konkurenceschopnost vysokych skol
predevsim v novém prostoru Evropské unie a méla by vést k napliiovani spole¢nych ujed-

nani v ramci Evropského prostoru pro vysokoskolské vzdelavani.

V roce 2007 vznikl projekt ,,Bila kniha terciarniho vzdélavani, ktery volné navazuje na
koncepci reformy vysokého skolstvi ptipravenou v roce 2004. Diky tomuto projektu vznik-
la v ramci vysokoskolské vetfejnosti rozsahla diskuse nad skute¢nou podobou reformy ve

vysokém Skolstvi. (Ministrestvo skolstvi, mladeze a télovychovy [online]).

Podle Soukalové by tento dokument mé¢l tvofit zéklad reformy v ¢eském vysokém Skolstvi.

Napftiklad jak uvadi Eva Malifova: Bild kniha ,navrhuje ¢lenstvi zastupci soukromych
firem ve spravni rad¢ skoly, moznost, aby si soukromé firmy platily ,,své“ doktorandy a
profesory, a samoziejmé také finan¢ni ucast studenti, byt’ ,,jen* v podobé dluhu.* (Britské

listy [online])

Proti témto faktim bojuje Vladimira Dvordkova, vedouci katedry politologie na Fakulté
mezinarodnich vztahi Vysoké Skoly ekonomické v Praze a pfedsedkyné Akreditaéni komi-

se Ceské republiky spolu s iniciativou ,,Vzdé&lani neni zbozi“. (Soukalova 2011, s.19)

2.2. ROZVOJ VYSOKOSKOLSKEHO VZDELAVANI VCR PO
ROCE 1989

Monopol na vzdélani ze strany statu byl zrusen po sametové revoluci v roce 1989. Stat byl
nadale vyznamnym subjektem vzdé€lavaci politiky, ale uz ne jedinym. Byl vydan novy za-
kon o vysokych skolach ¢. 172/1990 Sb., jehoz tkolem bylo odstranit deformace naSeho

Skolstvi, pfiblizit se k vzdélavacim systémim vyspélych statl a navratit se k demokracii.

,,Ceské $koly se v poslednich vice nez deseti letech zna¢né zménily, je otdzkou zdali se
zménily dostateéné. Zda plné drzi krok se socialnimi a ekonomickymi zménami spolecnos-
ti a funguji jako efektivni vzdé€lavaci instituce uspokojujici potieby spolecnosti.* (Svétlik
2006, s. 11)

Efektivni a vynikajici Skola miZe byt jen ta, kterd pruzné¢ a rychle reaguje na zmény v pro-
sttedi a ma kvalitni management, ktery se neboji ménit zab&hlé Skolni stereotypy a chéape

Skolu jako subjekt, jenz se v trznim prostiedi musi chovat trzné¢ a efektivné. Z divodu sni-
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zovani poctu absolventl stfednich skol a zvySovani konkurence zacinaji byt vysoké Skoly
stale vice konfrontovany s pozadavky na prokazani své relevance, odpovédnosti ke spolec-

nosti a kvality prace. (Svétlik 2006, s. 13-15)

Jednou ze zdsadnich zmén bylo umoznéni vzdélani vSem studentim, az k nejvysSimu
vzdélani. Odstranovala se pfiliSna unifikace ve vzdélavani a posilovala se zodpovédnost

studentii za vlastni vzdélani. (Mach 1997, s. 189)

Statni vysoké Skoly byly pfevedeny na Skoly vetfejné, mohly se samostatné rozhodovat a mély
vlastni majetek. Podle Dvorakové se vysokoskolské prostiedi se stalo obéti spolecenského
vyvoje. Skolstvi a véda jsou zoufale podfinancovany, i kdyz vsichni hovoii o podpore
vzdélani. ZvySuje se pocet vysokoskolsky vzdelanych obcanli, coz bylo jist€¢ nutné
bezprostfedné po revoluci, nyni pocet dosahuje nesmyslnych hodnot. Proti totalitnimu ob-

dobi rostl rozdil mezi ptijatymi studenty a t€mi, kteti uspésné studium dokoncili.

Dvoréakova popsala, co jsme ziskali ve vysokoskolském vzdélani po roce 1989: ,ucitelé i
studenti maji moznost cestovat, studovat a prednaset i mimo nas prostor, vyjizdet a zase se
vracet, oteviela se pluralita badani i vyuky (byt si na ni jesté musime zvykat, protoZe touha
,kadrovat* se jen obtizné ze spolecnosti vykorenuje), rozvinula se autonomie vysokych
skol (byt ji neumime doposud dobre vyuzivat a ani ji hdjit) rozvijeji se nové obory (mozna
az prilis — v soucasnosti vice nez 6000 oborii), zvysuje se pocet vysokoskolskych instituci —
Jiz deset let u nds existuji soukromé vysoké Skoly (vice nez 45) a kolem 60 % soucasnych
absolventii strednich skol pokracuje na skole vysoké (coz jsou bohuzel c¢isla spise varujici

nez oslavna).” (Listy [online])

2.2.1 Bolonsky proces

Boloiisky proces je datovan ke dni 19. ¢ervna 1999, kdy byla podepsana Bolonska deklara-
ce. Jeho cilem je vytvoreni jednotného prostoru evropského vysokého Skolstvi a jeho roz-
voj do roku 2010, zajistit atraktivnost a konkurenceschopnost ve svétovém meéftitku a zvysit
konkurenceschopnost absolventl na svétovém trhu prace, externi kontrola kvality, plo§né
zavedeni kreditového systému, mobilita studentl i akademického personalu a zajisténi je-

jich celozivotniho vzdélavani.

Bolonska deklarace vysla z dokumentu Magny Charty evropskych univerzit, ktery byl po-
depsan roku 1988 a Sorbonnské deklarace (1998).
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Dle deklarace bude vzdélani efektivni, pokud budou absolventi GspéSni na trhu prace a

zavede se inovace pro podniky. (Vzdé€lani neni zbozi [online])

Takeé rozvoj Ceského vysokého Skolstvi vychéazi z Boloniské deklarace, kterou pode-

psal ministr §kolstvi Ceské republiky v roce 1999.

V Belgii vroce 2009 byla uskutecnéna 6. konference ministri odpovédnych za vysoké
Skolstvi. Hodnotily se dosazené kroky v ramci Boloniského procesu a stanovily se priority

na dalsi desetileti. (Soukalova 2011, s.12)

., Evropsky prostor vysokoskolského vzdelavani byl slavnostné vyhlasen ve dnech 11.-12.
brezna 2010 na konferenci ministru v Budapesti a ve Vidni. Spolecnou deklaraci prijalo jiz
47 zemi. Nezavisli experti i jednotlivé instituce a zajmové skupiny se shodli, ze bylo dosa-
Zeno vyznamného pokroku, a zdiiraznili obrovskou zménu, ktera se udala s vysokym Skol-
stvim zejména na kontinentalni Evropé.“ (Ministrestvo $kolstvi, mladeze a t€lovychovy [on-

line])

Zemim boloniského procesu se podatilo vytvofit tii stupniovy systém — bakalaisky, magis-
tersky a doktorsky. Vytvorily se spolecné metodické postupy a standardy pro zabezpeco-

vani kvality spolu se zastfesujicim ramcem kvalifikaci.

2.3. VZDELANI NENIi ZBOZIi

Iniciativa ,,Vzd¢lani neni zbozi* upozoriiuje na nebezpeci piili§ velké komercializace vy-
sokoskolského vzdélavani. V takovém piipadé komercializace stavi vysoké Skoly do role
vyrobce/producenta, jenz poskytuje zbozi/produkt a na druhé strané v roli zakaznika je
student, firma, stat apod. K tomuto problému se vyjadiila Dvotakova, kterd kritizuje posto-
je stat EU i Ceské republiky k posilovani konkurenceschopnosti absolventtl formou jed-

nostranné kvalifikace pro konkrétni firmy. (Soukalova 2011, s. 19)

wProfilace studia smérem k trhu a posilovani konkurenceschopnosti zni hrozné hezky, ale
nepripravujeme roboty. My ani nevime, jaky ten trh bude za deset, patndct, dvacet, tricet
let. Studenti by tedy méli byt vzdélani v tom smyslu, Ze jsou schopni se adaptovat, ale i hle-
dat nove cesty. My nemiizeme davat jen jakousi kvalifikaci, ale musime poskytovat vysoko-

Skolskeé vzdelani, to je mnohem vice. “ (Vzdélani neni zbozi [online])

Dalsim bodem, kterym se iniciativa zabyva je zavedeni Skolného. Dvotdkova se obava

stavu, kdy se zavede Skolné, ale ptispévek statu na Skolstvi se snizi.
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Obrazek €. 1 — Vzdelani neni zbozi (Vzdélani neni zbozi [online])
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

~Marketingovymi komunikacemi ve Skolnim prostredi rozumime systematické vyuZivani
principii, prvkit a postupu marketingu pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi Skolou a jejimi klienty a zdakazniky. Zakladnim clenénim marketingovych komunikact

Jje rozdelent na vnitrni a vnéjsi komunikaci. “ (Svétlik 2006, s. 209)

3.1. INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Integrovand marketingova komunikace je v posledni dob¢ stale vice populdrni. Vznika
propojenim vSech prvkll komunika¢niho mixu do jednoho procesu. Cilem jsou jasné, kon-
zistentni a pusobivé sdéleni o samotné organizaci ¢i o jejich produktech, které organizace
dodava cilovym skupinam. Jednotné fizeni komunika¢niho mixu a integrace jeho jednotli-
vych prvki zvySuje efektivitu marketingové komunikace na principu synergie, kterd lze
matematicky vyjadfit jako 2+2=5. Je to dano vzdjemnym dopliiovanim a podporovanim
jednotlivych ¢asti komunikaéniho mixu, zvySuje se tak ucinnost pisobeni na cilovou sku-

pinu. (Svétlik 2006, s. 210)

Dobrym marketingem je podle Pelsmackera integrovany marketing a dobii marketingovi ko-
munikatofi realizuji integrovanou marketingovou komunikaci jiz po desetileti. ,,Komunikaéni
nastroje, které na sobé byly tradicné vzajemn¢ nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo
dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni ptinos IMC spociva
v tom, Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je predavan vSem cilovym skupindm vSemi

vhodnymi prostfedky a informac¢nimi kanaly.* (Pelsmacker 2009, s. 29)

Marketingové komunikace jsou vyznamnym nastrojem marketingového mixu, ktery nazyvame
promotion neboli propagace. Obnasi vSechny nastroje, kterymi instituce komunikuje s cilovy-

mi skupinami za uc¢elem podpofeni image ¢i vyrobki.
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3.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SKOLY

Podle Svétlika (2006, str.119) ma kazdé rozhodnuti smérovat k dosazeni zvolenych cilt,
které se stanovi poznanim prostiedi Skoly a vyhodnocenim pftilezitosti, které Skola ma. ,,
Stanovenim cild rozumime formulovani poslani (mise) skoly a jejich dlouhodobych a krat-

kodobych cila* (Svétlik 2006, s. 119)
Pelsmacker (2009, s. 42) rozd¢lil cile do tii kategorii:

1. Predmétné cile — obsazeni cilové skupiny nejucinnéjSim a nejefektivnéjSim zpliso-
bem. Piedpokladem je definice publika, pohled na chovani médii a dobra segmen-

tace.

2. Cile procest — splnéni veskerych podminek, které jsou podstatné pro efektivni ko-

munikaci.

24

cuje plodné vysledky.

Definovani poslani skoly, tj. dlouhodoby pohled skoly na to, co chce a kam mifi, by mélo
zahajit proces stanoveni cill. Poslani Skoly poskytuje pohled na hodnoty skoly, na soucas-
né a budouci aktivity a na to, co ji odliSuje od jejich konkurentii. Poskytuje pochopeni cilii
a sméru Skoly. Formulace by méla byt zaméfena vice na zakazniky Skoly nez na vzdélavaci
program. Cile, které vedou k naplnéni poslani, mize byt mnoho. M¢ély by byt dlouhodobé a
realné, coz neni jednoducha zaleZitost. Skola miize napiiklad usilovat o vyssi kvalitu piiji-
manych zaka a také absolventil, navySeni poctu zdjemcl o jeji sluzby, zvySeni kvality
vzdéelavaciho procesu, atd. Spole¢né cile, se kterymi se zaméstnanci vnitiné ztotoznili, tvo-
i jednu ze zékladnich podminek pro budovani kvalitniho pracovniho tymu. Pokud bude
cilem Skoly naptiklad zvySeny nabor studentli, musi se pievést do konkrétniho tidaje, na-
pomaha. Naptiklad zvySeni poctu pfijatych studentii v nasledujicim akademickém roce o

20 procent. (Svétlik 2006, s. 121)

Hlavnim cilem komunikace ve vnitinim prosttedi Skoly je:
e motivace pracovnikil a studenta

e informovani pracovnikl a zakl skoly o cilech, spéchu, problému aj.
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e vytvafeni vhodnych podminek pro praci (divérna atmosféra, vzajemna podpora,
aj.)
Hlavnim cilem komunikace $koly ve vnéjSim prostiedi je:

e Informovani klienti a zadkazniki Skoly o jejich aktivitach, Gspéchu, budovani

image, aj.

e piesvédCovani potencialnich studentti , tj. budovani preference Skoly vuci konku-
renci, povzbudit studenty k podéani ptihlasky, nastavit kladné vnimani urcitého stu-

dijniho oboru v o¢ich studentt

e pfipomindni pisobeni Skoly po cely rok nejen v obdobi podavani piihlasek (Svétlik

2006, s. 215)

3.3 FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

K tspéchu vysoké Skoly na trhu nestaci pouze vytvoreni kvalitniho vzdélavaciho procesu,
stanoveni ceny a pruznd distribuce. Vzdélavaci instituce musi efektivné komunikovat
s vefejnosti a se svymi zakazniky, podavat informace o svych cilech, nabidce a vzbudit

zajem. (Svétlik 2006, s. 215)

Zpusob komunikace vysoké skoly zavisi na vhodné zvolené formé, ktera souvisi:
1. s cilovou skupinou, které je sd€leni ur¢eno
2. s obsahem sdéleni
3. srychlosti a pienosu sdéleni
4. s finan¢nim rozpoctem, ktery je urceny pro komunikaci
Fungovani kazdé Skoly je ovlivnéno vnitinim a vnéjSim prostiedim, ve kterém se nachézi.

Dulezitym faktorem pfi rozhodovani vybéru vhodné instituce ¢i vysoké skoly pro sponzo-
rovani jejich aktivit je osobni komunikace. Znamena pfimou komunikaci se zéstupci §ko-
ly nebo fakulty (jako jsou védecti pracovnici, absolventi, ptfijimaci kancelafe, aj.) dale ko-
munikaci worth-of-mouth v zavislosti na komunikaci v roding, mezi ptateli i sousedy. Vy-
soké Skoly by se m¢ly snazit podporovat tyto kanaly osobni komunikace ve prospéch své

instituce. Mohou prezentovat vyznamné osobnosti, umélce, védce v prohlaseni a tiskovych
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zpravach a posilovat tak propagaci Skoly. Neosobni komunikaéni kanaly nejsou zavislé
na osobni komunikaci. Mohou to byt informace v ¢asopisech, novinach, rozhlasovych a
televiznich kanélech, prezenta¢ni akce a komunikace na internetu. Neosobni komunikace
zpravidla posiluje a podporuje osobni komunikaci, proto je efektivni vhodna kombinace
téchto dvou forem komunikace, tzv. integrované marketingové komunikace. (Soukalova

2011, s. 36)

VétSina odborné literatury uvadi tyto kategorie marketingové komunikace: reklama, public
relations, sponzorovani, podpora prodeje, direct marketing, prodejni mista, vystavy a ve-
letrhy, osobni prodej a interaktivni marketing. V soucasné dob¢ jsou populdrni nova média
— internet, e-mail, mobilni marketing. Internet zaujima dominantni postaveni pii oslovova-

ni studentl a potencialnich uchazec¢t vysoké skoly.
»Mezi formy marketingovych komunikaci Ize tedy zahrnout:
- reklamu
- public relations
- osobni nabidku (prodej) sluzby — vzdélavani
- podporu nabidky (prodeje) sluzby — vzdelavani
- veletrhy a vystavy
- ustni podani — reference, buzz komunikace, tj. vyvolani Septandy o nabidce

- komunikace v souvislosti s novymi trendy v marketingu: virdalni marketing, gue-

rillovy marketing, event marketing a mobilni marketing s vyuzitim novych médii*

(Soukalova 2011, s. 37)

3.3.1 Public relations

Public relations ptivodné zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, ktery mél za ukol
ptekonavat rozdily mezi ndzorem médii a ndzorem firmy na jeji aktivity. Postupem casu se
tiskovy mluvei stal Zivotné dalezitou soucésti firemni komunikace. Ve vétSiné firem je

piimo podtizeny fediteli. (Pelsmacker 2009, s.301)
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,»Vztahy s vefejnosti miizeme shrnout do nckolika klicovych slov. Jde o povést,
vnimani, divéryhodnost, diivéru, soulad a hledani vzajemného pochopeni za pomoci prav-
divych a uplnych informaci. Vztahy s vefejnosti nejsou omezeny na obchodni a komerc¢ni

oblast: jsou stejné dulezité ve vlade a politice®. (Black 1994, str. 108)

Public relations mé vétsi Sanci prosadit sdéleni nez reklama. Zékaznik pozna na prvni po-
hled, Ze se jedna o reklamu a stdle vice zdkazniki to odradi. Roste deficit Casu a pozornosti
zékaznika. Sdé€leni PR muze plsobit vice neottele, ditvéryhodnéji a podporuje ,,Suskandu

o novych sluzbach a vyrobcich. (Kotler 2005, s. 94)
Podle Soukalové (2011 s. 40) jsou hlavni cile PR vysoké skoly nasledujici:
1. zvySeni z4jmu uchazecl o studium
2. zvySeni zajmu cilovych skupin o vysokou skolu
3. budovéani povédomi a kladného vztahu k vysoké Skole
4. budovani dobrych vztaht ve vnitinim prostiedi Skoly

5. snizovani nékladl na efektivni komunikaci s vefejnosti

Nastroje PR vysoké skoly:

Existuje mnoho nastrojli pro styk s vetejnosti, zdkladem je pfedat informace ucinné, zaji-

mavou formou a odliSujici se od konkurence.

e Tiskova konference mize nabidnout zajimavé informace na regionalni urovni, na-
ptiklad vyznamny védecky uspéch dosazeny studentem, zahéjeni novych vzdélava-

cich projektl, prezentace mezinarodnich projekti, aj.

e Vystoupeni zastupct Skoly v médiich, na odbornych konferencich je dobrou propa-

gaci Skoly, ale také vizitkou jich samotnych.

e Zpravy jsou informace o vysledcich ¢i aktivitach Skoly, které Skola nabizi médiim,
protoze maji Sanci vefejnost zaujmout. Divéryhodnost a renomé Skoly zvySuje be-

seda ¢i rozhovor se studenty vysilany v rozhlase ¢i otistény v médiich.
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e Udalosti, jako naptiklad mezinarodni konference, organizovani kulturni ¢i sportov-
ni akce, jsou podané informace o jednorazovych Skolnich akcich (napf. projekty

Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin¢ Miss Academia, Salvator apod.

e Jednotny vizudlni styl Skoly poméha vyjadiit specificnost skoly a je jednim z klico-
vych faktorl pro posileni vlastni identity. Mze se do podvédomi verejnosti dostat

pomoci loga, barev, propagacnich pfedméth atd.

e Propagacni materidly Skoly prezentuji Skolu a pomahaji budovat jeji image pomoci

propagacn brozury, vyro¢ni zpravy, informacnich letakt, Skolniho ¢asopisu aj.

(Svétlik 2006, s. 220)

3.3.2 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich nastroji komunika¢niho mixu.

Podle Pelsmackera je reklama ,,placend neosobni komunikace firem, neziskovych organi-
zaci a jednotlivel, ktefi jsou urcitym zplisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, pattici do specifické Casti vefejnosti, pro-

sttednictvim riznych médii.“ (Pelsmacker 2009, s. 203)

Cile reklamy:

1. Tvorba pozitivni image

2. Zvyseni poptavky po sluzbach skoly

3. Motivace zaméstnanct Skoly

4. Posileni finan¢ni pozice Skoly diky vétSimu naboru studenti
Kvalitni reklama by méla byt srozumitelna, zapamatovatelnd, pravdiva a divéryhodna.
(Svétlik 2006, s. 222)

»Iradi¢ni reklama je kliCovym prvkem marketingového mixu. Nicméné jejim hlavnim

nedostatkem je skutecnost, ze se jednd o monolog.” (Kotler 2005, s. 62)
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3.3.3 Ostatni formy komunikace

Osobni prodej:

Osobni prodej se vyvinul od metod zalozenych na transakcich k metodam zalozenym na
dlouhodobych vztazich, informuje zdkaznika a pomaha mu fesit jeho problémy. Je to na-
stroj interpersondlni dvoustranné komunikace ,,face to face”. Umoziluje snaze presveédcit
zékaznika o koupi produktu ¢i sluzby a nabizet ty produkty, o které mize mit zajem, nikoli

celé portfolio. (Pelsmacker 2009, s. 465)

Vysoka skola mlize osobni prodej vyuzivat napf. pfi setkani studentl a pedagogii na stfed-
nich Skolach. Potencidlni studenti mohou diskutovat se soucasnymi studenty ¢i lektory
vysoké Skoly, objasnit si podstatu studia a ziskat odpovédi na vlastni dotazy (Soukalova

2011, 5. 42)

Podpora prodeje:

Cilem podpory prodeje je kratkodobé povzbuzeni a urychleni odbytu, kratkodobé podpoftit
zajem o nabidku prostfednictvim kupdnt, vzorki, soutézi, riznych odmén aj. Vysoké Sko-
ly zac¢inaji vyuzivat sily novych médii a stimuluji zajem o studium pomoci interaktivnich
her a sout¢zi. Déle potadaji podptirné akce formou ,,Event marketingu* naptiklad Noc

veédct, Dny otevienych dvefti apod. (Soukalova 2011, s. 43)

Veletrhy a vystavy:

»Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii
nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a
sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali ne-

bo nakupovali. “ (Pelsmacker 2009, s. 443)

Veletrhy a vystavy jsou jednim z nejstarSich néstroji komunikace a icast je spiSe otazkou
prestize a budovani image. Pro vysoké skoly je nejzajimavéjsi Evropsky veletrh pomaturit-
niho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus konany od roku 1994 v Brné a 2008 v Praze.
Hlavnim cilem veletrhu je prezentace univerzit ¢i jinych Skolnich instituci studenttiim

stiednich Skol, ktefi rozmysleji o studiu na vysoké Skole. Vysoké skoly zde maji moznost
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oslovit studenty maturitniho ro¢niku, poskytnout jim informace a zvysit zajem o konkrétni

studijni obor.

Vyvoj navstévnosti veletrhu v Brné v

letech 1994-2011

Vyvoj navstévnosti veletrhu v Praze v
letech 2008-2012

Rocnik | Vystavovatelé | Navstévnost
2008 |89 5456
2009 |101 6368
2010 |140 7204
2011 |153 8001
2012 | 156 8362

Rocnik | Vystavovatelé | Navstévnost
1994 |27 17000
1995 |31 17000
1996 |32 21500
1997 |30 19800
1998 |40 18700
1999 (42 13500
2000 |46 24600
2001 |59 23400
2002 |71 26830
2003 |77 28138
2004 |94 29161
2005 |99 29460
2006 |[120 27843
2007 |120 30608
2008 |[152 30865
2009 |208 32981
2010 |186 30008
2011 |185 30359

Tabulka €. 1 - Tabulka: Vyvoj navstévnosti veletrhu Gaudeamus v Brné€ a v Praze (Gaude-

amus [online])
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3.4. MODEL KOMUNIKACNIHO PROCESU

Zakladem marketingové komunikace je komunika¢ni proces, ktery Svétlik znazornil a vy-

svétlil nasledovné:

Sdéleni Zakodovam Pienos > Dekodova>

<l >

I

ZDROJ

W

PRIJEMCE

Zpetna vazha

Obrazek €. 2 - Zakladni model komunikaéniho procesu (Svétlik 2006, s. 212)

Zdrojem komunikace vysoké Skoly je osoba ¢i osoby, které vytvareji zpravu a rozhoduji o
jejim obsahu. Pro vétsi ucinnost by mél byt zdroj sdé€leni atraktivni a pfijatelny. Vyssi po-
zornost pfijemce je dana vétsi atraktivitou zdroje. Sdélenim se rozumi obsah zpravy, in-
formace. Proces zakodovani prevadi informace do symbolli srozumitelnym piijemci, mo-
hou to byt slova, kresba, fotografie apod. Pfijemcem je jedinec, ktery sdéleni vnima a sd¢-
leni je mu urc¢eno. Vyznamnou roli v komunika¢nim procesu ma zpétna vazba (feedback),
kterou vysila pijemce zpét ke zdroji sdéleni, vypovidd o u¢inku procesu. Sum miize
vzniknout v kterékoliv jeho fazi, narusuje komunikaéni proces a mohou ovlivnit srozumi-

telnost sdéleni.

V obsahu sdé¢leni musi byt srozumitelné formulovéana informace a cilova skupina, pro kte-

rou je sdéleni urc¢eno. (Svétlik 2006, s. 213)

3.4 IMAGE SKOLY

wImage firmy je image identity, jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna se tedy o postoj
verejnosti k dané spolecnosti — subjektivni mnohorozmeérny dojem, ktery vyvolava. Image
neni vzdy konzistentni s Zadouct firemni identitou, miize zde existovat nesoulad.* (Pelsmac-

ker 2009, s. 36)
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rvr

Média si vybiraji atraktivni témata. Misto o kazdodennim procesu vzdélavani pisi radéji o
stavce uciteldi, obvinéni ucitele z divérnosti vici zakynim apod. Vysledkem je negativni
pohled vefejnosti na Skolstvi. Reputace a prestiz Skoly je v praxi Casto vice dulezita nez
skute¢na kvalita Skoly. Kli¢ovym faktorem v ptipadé rozhodovani studentli o tom, na kte-
rou Skolu se ptihlasi, byva pravé image Skoly. Proto v souc¢asné dob¢ se skoly snazi budo-
vat pozitivni prestiZ, aby ustaly v boji o pieZiti. Skola musi dat vefejnosti na védomi, jak je
skvéla, jak dobrou perspektivu maji jeji absolventi, jak kvalitni vyuku poskytuje atd. Image
je obvykle zalozena na prob&hlych aktivitdich v minulosti a na dosazenych vysledcich. Jed-
na se o velmi dlouhodobou zélezitost, proto pfi jejim zlepSovani musi Skola nejprve analy-
zovat existujici image a zjistit slaba mista. Vytvaii se hlavné pozitivnim, trvalym a vysoce
profesionadlnim pfistupem zameéstnanci Skoly, vyzdvihovanim odlisSnosti od konkurence,
zdravym klimatem Skoly, a pravidelnou vnitini 1 vnéj$i komunikaci. Image ma vlastni Zivot

se setrvacnosti, ¢asto nekoresponduje se skutecnosti. (Svétlik 2006, s. 144 - 155)

Komponenty, které pomahaji dotvaret vnitini klima Skoly a ovliviiuji image Skoly zazna-

menal Svétlik na nasledujicim obrazku:

Sife studijni nabldky

Inovace a odliSnosti nabidky
Skryté a neformalni kurikulum
Kvalita vyuky

Distribuce

Umisténi skoly
Vzhled a jeji okoli
Cistota ve $kole
Vybaveni skoly
Vchod do $koly

Vek zakl a studentt
Uroven studenti — Gspéchy
Uspésnost absolvent(
Uroven pedagogického sboru
Publikaéni ¢innost pedagogt

Velikost skoly
Vzdélavaci aroven
Klima skoly

.Sit dobrych vztahi*
Historie skoly

Public relations Skoly
Reklama

Uéast na veletrzich
Vizualni symboly koly

Typ Skoly
Mezinarodni styky

Srovnani s konkurenci
Vyse $kolného

Obrazek ¢. 3 — Komponenty image Skoly (Svétlik 2006, s. 146)
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4 INFORMACNI SYSTEM SKOLY

Pro rozhodovaci proces je dulezity dostatek relevantnich informaci. Bez kvalitnich infor-
maci se management Skoly musi spolé¢hat vice na sviij odhad a intuici, coz ¢ini rozhodova-
ci proces ndhodnym a v rychle se ménicim Skolnim prostfedi mize dojit k neuspéchu. Ve-
deni Skoly musi neustale sledovat a zpracovavat informace v ekonomické oblasti, legisla-
tivé, demografickém vyvoji, mezilidskych vztazich aj. Svétlik definuje informacni systém
Skoly jako ,,..systém vsech procedur vytvorenych za ucelem shromazdovani, analyzy a vy-
hodnocovani informaci nezbytnych pro kvalitnéjsi planovani, organizovani, rizeni a kon-

trolu aktivit Skoly.* (Svétlik 2006, s. 94)

4.1 SYSTEM VNITRNICH INFORMACI

Systém vnitinich informaci zakladni &asti informaéniho systému. Skola shromazd’uje
v priabéhu bézného procesu spousty informaci a prehledii o svych studentech vcetné véku,
adres, studijnich vysledkli, ptedchoziho vzdélani, kazenskych problémi atd. Zakon ¢.
561/2004 Sb., o ptedskolnim, zékladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélavanim

(Skolsky zakon) stanovuje vedeni dokumentace na Skole.

Utinny a efektivni vnitini informaéni systém vysoké §koly poskytuje managementu speci-

fické informace, které jsou snadno dostupné, levné a ovéfitelné. (Svétlik 2006, s. 96)

4.1.2 SYSTEM VNEJSICH INFORMACI

Systém externich informaci poskytuje data o jevech a trendech, které probihaji ve Skolnim
mezo a makroprostiedi. Spousta téchto informaci je dostupna v dennim ¢i odborném tisku,
Véstnicich MSMT, odborné literatuie, informacich Krajskych ufad aj. Pracovnici mohou
ziskat informace na konferencich, Skolenich ¢i seminafich. Data o socialnich, ekonomic-
kych, demografickych a jinych aspektech Zivota poskytuji statistické roCenky ¢i piehledy
vydavané vladou nebo MSMT. V soucasné dobé skoly b&zné ziskavaji informace ze sité

internet. (Svétlik 2006, s. 97)
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5 KOMUNIKACE VYSOKE SKOLY S CILOVYMI SKUPINAMI

Zakladem efektivniho fizeni Skoly je efektivni komunikace s vnitinim i1 vnéjSim prostiedi.
Komunikace by méla byt pravdiva, oteviend, srozumitelna a pravidelna. Informace v obsa-

hu sdéleni musi byt pravdivé a zbaveny subjektivnich ndzort a pohledil.

Jednim z tkolti marketingové komunikace vysoké Skoly je efektivné informovat zaintere-

sované stakeholders o planovanych zménach i souc¢asnych aktivitach na vysoké skole.

»wZa cilove skupiny vysokych skol povazujeme vsechny zainteresované zdajmové skupiny,
které jsou soucasti vnitiniho, ale také vnéjsiho akademického prostiedi vysoké skoly. Jedna
se o vSechny osoby i organizace, které mohou ovliviiovat chod vysoké skoly a o ty, které

Jsou jeji ¢innosti primo ovliviiovany.* (Soukalova 2010, s. 20)

Vysokym skoldm v souc¢asné dob¢ nestaci mit kvalitni studijni programy, musi informovat
stakeholders o cilech i o uspéSich organizace a atraktivnim zptisobem nabidnout produkty
Skoly. Oboustrannd vyména informaci mezi vysokou Skolou a stakeholders je ukolem a
predmétem marketingové komunikace skoly. Vysoké Skoly potiebuji efektivné komuniko-
vat se stakeholders. Stakeholders vysoké Skoly délime na vnitini a vnéj$i skupiny. Vnitini
(interni) skupiny tvoii vnitini akademické prostiedi. Jsou to soucasni studenti, pedagogove,
akademicti funkcionafi a ostatni pracovnici. Soucast vnéjsiho akademického prostiedi tvofi
vnéjsi (externi) skupiny, do kterych spadaji absolventi, potencidlni uchazec¢i o studium,
vefejnost, zastupci organizaci z praxe, odborné¢ zalozené tymy, partnefi a konkurence.

(Soukalova 2010, s. 20-21)

V trhu vzdélavacich sluzeb dochazi k vyméné €innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi
subjekty (Skola, stat, domacnost) prostiednictvim smény. Na rozdil od trhu jinych sluzeb ¢i
zbozi nefunguje nabidka vzdélavacich programt a jejich poptavka zcela trzn€. Mimo jiné
je hlavnim divodem nizka informovanost vnéjSiho prosttedi - rodin a konec koncti 1 statu o

hodnoté a kvalité nabizené sluzby.

Do zakladnich ptedpokladt efektivniho fungovéni Skoly patii kvalitni zpétna vazba. Tyto
informace tykajici se kvality vzdélavani musi pfedevSim vychéazet z vnitiniho prostiedi
Skoly, ze strany piipominek pedagogt i nepedagogickych pfipominek a studentii. Dale je
dilezita také zpétna vazba z vnéjsiho prostiedi, ze stran vefejnosti, absolventli a zaméstna-
vateldi. S témito informacemi efektivni Skola trvale pracuje a vedeni je vyuziva ke zkvalit-

néni svych rozhodnuti. (Svétlik 2006, s. 14 - 15)
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51 KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL VE VNITRNIM
PROSTREDI SKOLY

Kvalita vnitfniho prostiedi patii k nejsilnéj$im a rozhodujicim faktortm, které¢ ovliviiuji
vnimanou kvalitu prace Skoly. Pfi vytvareni pozitivniho vnitiniho prostiedi hraje rozhodu-
jici roli kvalita managementu Skoly a jejiho sboru, kultura Skoly, mezilidské vztahy a vza-
jemna komunikace. Vnitini prostiedi skoly vytvari vhodné edukacni prostiedi pro studenty,
do kterého radi chodi, je povzbuzujici a radi se v ném vzdélavaji. Pokud komunikace uv-
nitf skoly vazne, zhorSuje se vnitini klima s negativnim dopadem na studenty i pracovniky.
Pii¢inou byva ¢asto podcenéni dileitosti komunikace z pohledu vedeni $koly. Reditel
Skoly by mél byt inicidtorem oteviené komunikace s pedagogy a studenty. (Svétlik 2006, s.

14 - 15)

Vnitini cilovou skupinou jsou zaméstnanci Skoly a sou€asni studenti. Vnitini akademické
prostiedi je nejsiln€j$im a rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu komunikace se
studenty, s pedagogy, s akademickymi funkcionafi a také ovliviuje troven vzdélavacich a
vSech ostatnich aktivit vysoké Skoly. Komunikace s nimi je soucasti podnikové identity.

(Soukalova 2010, s. 21)

5.1.1 Komunikace se zaméstnanci

Zamgéstnanci vykonavaji ¢innosti, které¢ zasadné ovliviiuji uspéch a fungovani vysoké sko-
vanim kvality vnitfniho akademického prostiedi ziskdva management vysoké skoly vy-
znamny nastroj fizeni. Ziskavani informaci od zaméstnanct vysoké Skoly lze realizovat
formou osobnich pohovorti, dotazovanim prostiednictvim strukturovanych dotaznikii nebo
jejich vhodnou kombinaci. Zabezpeceni efektivni komunikace se zaméstnanci souvisi se
schopnostmi fidicich pracovnikl uplatinovat principy efektivniho fizeni vysoké Skoly. Mezi
managementem a zaméstnanci by méla byt komunikace efektivni a oboustranna. (Soukalo-

va 2010, s. 21)

Vedeni Skoly by mélo kvalitné€ a pravidelné¢ komunikovat svou vizi budouciho sméfovani
Skoly. Pokud je tato komunikace nedostacujici, vedeni nesezndmi a nepiesveéd¢i zamést-
nance, kteti by m¢li vizi naplnit, o nutnosti a spravnosti dlouhodobych cild, vznika hluboka

propast mezi hodnotami a predstavami vedeni Skoly a pracovniky. V lepSim ptipad¢ se
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predstavy feditele Skoly stavaji pfedmétem nezajmu, v hor§im posméchu. (Svétlik 2006, s.

14)

5.1.2 Komunikace se studenty

Pokud chce skola se studenty efektivné komunikovat, mé¢la by opustit od tradicniho mono-
logu a zaméfit se na oboustrannou komunikaci. Nechtit po studentech pouze piijimat sd¢-
leni Skoly, ale naucit se piijimat i jejich sdéleni a snazit se je pochopit. To napomahé roz-
hodnuti o sdé€leni a jeho formé¢, které Skola predava studentovi, aby mohla efektivné do-
séhnout zvolenych vzdé¢lavacich cila. Po té mize Skola fici, Zze chape a bere studenta jako
svého partnera, tedy jako klienta. Partnerské vztahy mezi Skolou a studentem, které jsou
zaloZené na piimém a otevieném jednani, dosahuji spokojenost a psychickou vyrovnanost
studenta, jeho vyS$i motivaci, efektivnéjsi vyuku a lepsi vztah ke Skole. (Svétlik 2006, s.

52,53)

Soucasni studenti vysoké Skoly jsou soucasti vnitini 1 vnéj$i marketingové komunikace.
Patii sem studenti prezen¢ni i kombinované formy studia i z odlouc¢enych pracovist’ a stu-
denti ,,Univerzity tfetiho veéku* — studujici seniofi. Vysoké Skoly by se mély mimo jiné
zam¢fit na komunikaci k za¢inajicim studenttim. Toto obdobi je velmi narocné a student

musi zpracovat velké mnozstvi pottebnych informaci. (Soukalova 2010, s. 22,23)

5.2. KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL VE VNEJSIM PROSTREDI

K unikdtnim know-how Skoly patii sit’ vztahi, které si Skola vytvofila se svym vné&jSim
okolim. Uspéch nemiZe byt postaven pouze na sménnych vztazich, ale na davérnych,
dlouhodobych a poctivych vztazich a absolventy, podniky, Skolskymi institucemi apod.
Téchto vztahii 1ze dosdhnout naptiklad kvalitou poskytovanych vzdé€lavacich sluzeb, ale
hlavné vzdjemnou komunikaci, informovanim o aktivitach a vysledcich skoly, reagovani
na zpétnou vazbu, akceptovani pfipominek k ¢innostem Skoly atd. Dobré a silné vngjsi
vztahy jsou prospésné Skole 1 jejim partnerim a ob¢€ strany jsou zainteresovanéjsi na vza-

jemné pomoci diky vzdjemné diivére. (Svétlik 2006, s. 26)
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Cilem marketingové komunikace Skoly je pfedevSim posilovat image Skoly identifikaci
konkuren¢ni vyhody viici ostatnim Skolam. Déle by Skola méla aktivné informovat o akti-
vitach a cilech Skoly, o nabidce vzdélavacich aktivit, o tvliréi ¢innosti, o vysledcich a tspé-
Sich studentt, pedagogtl 1 absolventli v oblasti vyzkumu, spoluprace s praxi, tvir¢ich Cin-
nosti aj. Podobné jako u komunikace s vnitinim prostfedim by komunikace s vnéj$im pro-
sttedim neméla byt zalozena pouze na monologu. I zde hraje vyznamnou roli pro efektivni
komunikaci oboustrannd vyména informaci se zpétnou vazbou. Vysoka Skola by méla mit
schopnost naslouchat potiebam potencialnich studentl a absolventt, sledovat problémy a
potieby praxe, budoucich zaméstnavateli. Tyto ziskané informace by méla Skola vyhodno-
tit s reagovat na n¢ adekvatnim opatfenim, naptiklad regulaci poctu ptijimanych studentd,

upravou studijnich plant apod. (Soukalova 2010, s. 23)

5.2.1 Komunikace s potencidlnimi uchazeci

»dtudenti jsou hlavnim smyslem existence Skoly. Bez nich mize Skola zaviit branu, a to
nejen z divodii nedostatku finan¢nich prostfedkt, ale predev§im z divodu ztraty smyslu

sv¢ existence.” (Svétlik 2006, s. 268)

Prioritnim z4jem vysoké Skoly je ziskavat perspektivni studenty, protoze konkurence ve
vysokoskolskych vzdélavacich sluzbach se neustale zvySuje. Vysoka skola by se méla sou-
sttedit nejen na osloveni ziskani dostateného mnozstvi studentti, ale také hlavné na stu-
denty s opravdovym z4jmem o nabizeny obor. Efektivni komunikace by méla také prefe-
rovat zamé&feni na studenty stfednich Skol v daném regionu. Pro mnohé uchazece je studi-
um v blizkosti svého bydlisté ptijatelnéjsi z ekonomického pohledu i v souvislosti s o¢eka-
vanym zpoplatnénim vysokosSkolského vzdélavani. Nejpouzivangj$Sim informac¢nim médi-
em pro komunikaci s potencidlnimi studenty je internet, vétSina studentii vyhledava infor-
mace primarné na webovych strankach vysoké skoly. Vysoké skoly by tedy mély vénovat
zvysenou pozornost obsahové ¢asti webovych stranek, aktualizovat poddvané informace,
uchazectm nabidnout zjednoduSeny pfistup na nejvice vyhleddvané informace, tj. infor-
mace o pfijimacim fizeni a studijni programy. Velmi populdrni mezi studenty je Evropsky
veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus a Dny otevienych dveti dané
univerzity. Na tyto akce by Skola méla mit pfipravené kvalitni a atraktivni informacni a

propagacni materidly, které rozda uchazectim. (Soukalova 2011, s. 50-74)
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Graf ¢. 1 - Zdroje informaci o vysoké Skole od uchazeci o studium (Soukalova 2011, s.

51)

5.2.2 Komunikace s absolventy

Nejhlubsi znalosti tykajici se silnych a slabych stranek Skoly maji jeji soucasni 1 byvali
studenti. Travili ve tfidach stovky hodin, mohli sledovat praci uciteld, sluzby Skoly, jeji
klima a zazemi. Tyto poznatky a dojmy nyni mohou porovnavat s tim, jak se Skola prezen-
tuje vetejnosti, jejich ndzor je nejsilnéjSim signalem, ktery skola vetfejnosti poskytuje. Dob-
ry vztah k absolventiim buduje pfiznivé image Skoly. Pro Skolu je tedy velmi dilezité, aby
opoustéli Skolu s pocitem, ze tiroven skoly je vysoka a byt neustale v kontaktu s absolventy
a i nadale s nimi spolupracovat. Skola by méla aktivné usilovat o zpétnou vazbu ze strany
absolventii. M¢la by ziskavat informace o jejich uplatnéni ¢i pokracovani v dal§im studiu.
Na zaklad¢ vzajemné spoluprace a komunikace se mohou absolventi stat nejlepsimi ,,vel-
vyslanci“ §koly ve vztahu k vefejnosti a mohou se podilet na naplnéni jejich cila. (Svétlik

2006, s. 57,58)

5.2.3 Komunikace se zaméstnavateli

Zameéstnavatelé posuzuji, zda se absolventi ucili pro Skolu nebo pro zivot, zda kvalita vyu-
ky a vzdélavaci program odpovida pozadavkim praxe. Vzajemnou vyhodnou spolupraci
mezi zaméstnavateli a Skolou je odborna praxe studentt, kterd je také oblibend mezi stu-
denty. Dale Skoly nabizeji specidlni kurzy pro podniky, bohuzel nasSe Skolstvi
v poskytovani pfimych vzdélavacich sluZzeb organizacim zatim pokulhava za vyspélymi
staty. Ve studijnich programech $kol by se mélo promitnout piijeti filozofie, ze podnikova

praxe je centrum pozornosti celého vzdélavaciho procesu a také partnersky vztah s podni-
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kovou sférou. Prospéch ze vzajemné spoluprace ma skola, podniky i studenti. (Svétlik

2006, s. 58-60)

5.2.4 Komunikace s verejnosti

Sirokou vefejnost tvoii skupiny osob & organizace, které mohou zasadn& ovlivnit vyvoj
ptiznivého hodnoceni §koly, i kdyz Skola pro né neni piimym dodavatelem sluzeb. Komu-
nikace probiha prostfednictvim public relations, které se snazi budovat dobrou image a
pozitivni vztah s vefejnosti. V zajmu lepsi informovanosti by mélo vedeni skoly udrzovat
vzajemné piiznivé kontakty se zastupci médii, které mohou vytvéiet o Skole lepsi obraz
v o¢ich vefejnosti a posilit postaveni na trhu vzdélavacich sluzeb. V piipadé negativni
image miize Skola vyuzit dobrych vztaht s médii a u€init ptislusné kroky ke zlepSeni re-

nomé Skoly. (Svétlik 2006, s. 60-62)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYSOKE SKOLY VUT V BRNE

Vysoké uceni technické v Brné€ bylo pro analyzu bakalarské prace vybrano, protoze se jiz
nekolik let fadi mezi nejlepsi svétové univerzity. Podle prestizniho mezindrodniho hodno-
ceni kazdoro¢né sestavovaného spolecnosti QS Quacquarelli Symonds Limited se v roce

2012 umistila na 151.- 200. pozici v kategorii Civil Engineering. (VUT v Brné [online])

Vysoké uéeni technické v Brné je jednou z nejvyznamngjsich vysokych kol v Ceské re-
publice. VUT je vysokd Skola zaméfend na technické, ekonomické a umélecké védy, ma
osm fakult a tfi vysokoskolské ustavy. V roce 2011 bylo na VUT v prezen¢ni a kombino-
vané form¢ akreditovano celkem 75 studijnich programu, z toho aktivnich se zapsanymi
studenty bylo 57. Usiluje o to, stat se excelentni univerzitou v oblasti hlavné v oblastech
svého hlavniho poslani a to je v oblasti vzdélavaci, védecko-vyzkumné, ve spolupraci
s praxi a ve spolecenské sféfe. Vedle klasickych technickych, ekonomickych a ptirodovéd-
nych obort, v€etné oboru architektonickych a uméleckych, nabizi VUT dale fadu interdis-
ciplinarnich programii spojujicich inZzenyrstvi s ptirodovédnymi disciplinami, zdravotnic-

tvim a ekonomikou. (Vyrocni zprava VUT v Brné o ¢innosti za rok 2011, 2012 [online])

wHlavni strategické cile a priority VUT v Brné jsou:

e Podporovat rust kvality studia pred snahou ziskat co nejvetsi pocet studenti

o  Usilovat o vysoky podil studentii doktorského a magisterského studia

e Podporovat vznik a rozvoj mezioborovych specializaci

e Motivovat akademické pracovniky k vychové vybornych studentii

e vytvaret podminky a motivovat fakulty a soucasti k vyssi internacionalizaci, a to ne-
jen z hlediska studentii, ale i zvySenym zapojenim zahranicnich odborniku do peda-
gogického procesu

e podporovat studentské mobility rovnez prostiednictvim stipendii z prostiedku VUT

a z prostredkui ziskanych z konkrétni spoluprdce s praxi.

V oblasti védecko-vyzkumné ma Vysoké uceni technické v Brné stanoveny ndasledujici stra-

tegicke cile:

e ziistat prestizni univerzitou zamerenou na védu, vyzkum a inovace,
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podporovat a rozvijet centra excelence a regiondlni centra, ktera na VUT vznikla v
ramci OP VaVpl;

vwytvaret prileZitosti k ziskavani podpory na projekty s mezinarodni ucasti s cilem
zapojit odborniky VUT nejen do Evropského vyzkumného prostoru; bude poskyto-
vat predevsim ekonomickou a pravni podporu projektit z Ramcovych programii
EU;

podporovat obousmérnée mezinarodni mobility vyzkumnych pracovnikii vysokych

Skol.

V oblasti spoluprdce s praxi vychazi Vysokeé uceni technické v Brné z nasledujici strategie:

systémoveé podporovat financni udrZitelnost evropskych center excelence a regio-
nalnich VaV center VUT v Brné prostrednictvim podpory vyuziti vysledkii VaV
projektii techto center v aplikacni sfére;

zvysit objem vysledkii center excellence a regiondlnich center v oblasti aplikova-
ného vyzkumu, zvysit pocet praxi vyuzivanych vysledkii,

podporovat vznik spin-off firem a firem vytvarenych ve spolupraci s priumyslovymi
partnery, které budou postupne prinaset VUT v Brné dalsi financni zdroje.” (Vy-

rocni zprava VUT v Brné€ o ¢innosti za rok 2011, 2012 [online])
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7 QBSAHOVA ANALYZA VNEJSI KOMUNIKACE VYSOKE
SKOLY

7.1 MEDIALNI ARCHIV NEWTON MEDIA A.S.
NEWTON Media, a.s. vlastni nejbohatsi archiv plnych znéni medidlnich periodik saha-

jici az do roku 1993 v Ceské a Slovenské republice a také v Polsku. Databaze je pfi-
stupnd na internetovych strdnkdch www.newtonmedia.cz a je za poplatek. Spole¢nost
poskytuje klasicky monitoring, krizovou komunikaci, medidlni analyzy, monitoring
reklamy a inzerce, monitoring socialnich siti a dalsi sluzby. Zahrnuje narodni deniky
vcetné regionalnich mutaci, Casopisy, celostatni a regionalni televizni stanice, rozhlaso-
vé stanice, internetové zpravodajské servery a agenturni zpravodajstvi. Poskytuje audio

¢1 videonahravky, grafické nahledy zprav, piepisy rozhlasovych a televiznich potadu.

Vlastni unikatni patentovy postup zajistuje absolutni obsahovou shodu s ptivodni tisté-
nou podobou a umoznuje pievod ¢lankl z grafické podoby do tvaru vhodného k dalsi-

mu zpracovani.

7.2 METODIKA VYBERU ZPRAV Z ARCHIVU A KRITERIA
HODNOCENI

Sbér dat pro bakalarskou praci probihal po dobu jednoho akademického roku od 1. zafi
2010 do 31. srpna 2011. Zpravy se z archivu vyhledavaly na zaklad¢ pfedem definova-
nych klicovych slov. Klicova slova pro VUT v Brn¢ byla doporucena pracovniky Ne-
wton media, jsou to : VUT (Vysok uceni technick* NEAR brn*) OR VUT OR vut-

br.cz*.

Databaze umoziiuje stanovit hodnotu relevance ¢lanku k danému kli¢ovému slovu po-
hybujici se v rozmezi 0-30%. Relevance se vyhodnocuje pomoci poctu vyskytu klico-
vych slov v poméru k délce zpravy a jejich vzajemna vzdalenost od sebe. Do vyzkumu

se nezafazovaly ¢lanky s relevanci pod 10%.

Data z monitoringu médii byly postupné zaznamenany do excelové tabulky podle nasledu-
jicich kritérii:

1. Cislo &lanku
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2. Datum uverejnéného ¢lanku — uvedeno ¢islo tydne pro snadnéjsi orientaci v databazi
3. Typ média — média byla rozdélena podle dvou kritérii:

e na tisk, televizi, rozhlas a internet

e na celostatni - regionalni, vefejnopravni - soukromé, denni - jina periodicita
4. Nazev média — napi. Blanensky denik, parlamentnilisty.cz aj.

5. Anotace ¢lanku — znamenava stru¢ny obsah sdéleni a spojitost s VUT v Brné, ve vétsi-

n¢ ptipada byl zaznamenan nazev ¢lanku
6. Kategorie obsahu — téma ve vztahu k univerzité, zaméteni clanku na:

e Uspéchy pedagogl — pedagogovi se podafil objev ve vyzkumu

e uspéchy absolventl — absolventi ziskali ocenéni

e uspéchy studenti - reprezentovali univerzitu

e personalistika — obsazeni vedeni Skoly

e rozvoj, technicky rast —stavba novych budov, akreditace novych studijnich pro-
gramui

e spoluprace s praxi — potadani vzdélavacich akci, spoluprace s vefejnym sektorem

e véda a vyzkum — novinky z vyvojovych pracovist’

e obecné informace — nabidka studijnich obort, sportovni vysledky informace o dni
otevienych dvefi,

e nesouvisejici ¢lanky: nemaji uzkou spojitost s VUT v Brn€ a neovliviiuji medialni

obraz Skoly
7. Relevance — hodnoceni kli¢ovosti sdéleni:

e klicovy - ¢lanky jejichz obsah byl pro univerzitu vyznamny

e nekliCové - ¢lanky jejichz vyznam pro VUT v Brné byl nizky
8. Polarita — dé¢leni ¢lankt na kladnou/neutralni/zépornou ve vztahu s univerzitou

9. Cilové skupiny — roz¢lenéni na uchazece, studenty, odbornou vetejnost a Sirokou vertej-

nost, zastupci z praxe

9. Polarita — udava, zda je ¢lanek ve vztahu k VUT v Brn¢ kladny, zdporny nebo neutralni,

u vSech ¢lanki s negativni polaritou byl zaznamenan autor sdéleni
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8

VYSLEDKY OBSAHOVE ANALYZY VNEJSI KOMUNIKACE

VYSOKE SKOLY

8.1

MEDIALNI VYSTUPY V AKADEMICKEM ROCE 2010/2012

Po zadani klicovych slov ve vyhledavaci archiv Newtonmedia zobrazil 5210 ¢lankd vzta-

hujicich se k VUT v Brné béhem akademického roku 2010/2011 v Ceské republice a 96

¢lanku ve Slovenské republice. Tyto ¢lanky byly rozdéleny do tfi zakladnich kategorii:

1.

Nerelevantni ¢lanky: program v archivu Newtonmedia pfifadil procentudlni za-
stoupeni ke kazdému c¢lanku na podkladé poctu vyskytu kli¢ového slova v poméru
délce clanku a vzdalenosti klicovych slov od sebe. V nékterych zpravach se klico-
vé slovo objevuje, avsak jejich obsah nesouvisi se zkoumanymi slozkami. V ana-
Iyze byly ¢lanky za nerelevantni povazovany s procentudlnim zastoupenim, které
se rovna nebo je mensi nez 10%. Patii sem také clanky, které se objevuji vicekrat
v jednom médiu ve stejny Cas. Naptiklad ¢lanek otisknuty na piedni strané novin
jako anotace a na konkrétni strané jako plny text. Nerelevantni clanky byly odstra-
nény z analyzy.

Relevantni ¢lanky: medidlni zpravy, které spliiuji hodnotu 11% relevance a vyssi.
Jsou to Clanky, které maji tizkou spojitost s VUT v Brné€ a jsou podstatné pro obsa-

hovou analyzu, proto jsou ve vyzkumu zahrnuty.

Zatazeni ¢lankd, které spadaji do dvou zékladnich kategorii v Ceské a Slovenské republice

udava nasledujici graf ¢. 2:
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M Relevantni ¢lanky M Relevantni ¢lanky

H Nerelevantni ¢lanky H Nerelevantni ¢lanky

Graf ¢ 2. Srovnani poctu relevantnich a nerelevantnich ¢lanki (vlastni zpracovani)

a) v Ceské republice b) ve Slovenské republice

Celkovy pocet zprav, ktery archiv Newtonmedia vyfiltroval po zadani klicovych slov VUT
v Brné v akademickém roce 2010/2011, bylo 5306. Clankt spadajicich pod Ceskou repub-
liku vySlo 5210, za relevantni (s procentnim zastoupenim nad 10%) bylo oznaceno
2088¢lanki. Tyto ¢lanky byly zahrnuty do analyzy, zbyly pocet ¢lankt (3122) je nerele-
vantni a z analyzy byl vyfazen. Na Slovensku vyslo 96 mediélnich zprav, z toho relevant-

nich 33, které byly zahrnuty do analyzy a 63 nerelevantnich ¢lanki bylo vyfazeno.

Nasledné byly zaznamenéany pocty ¢lanki v pribehu celého akademického roku (viz. graf.
¢. 3). Pocet vystupli se béhem roku ménil. Nejvice medidlnich vystupli se objevilo
v listopadu 11,10% (233) diky zacileni na uchazece, konal se veletrh Gaudeamus v Brné&.
V listopadu se hodné¢ diskutovalo o omluvé studentti z roku 1989, kdy svého ucitele nazva-
li demagogem. Na druhém misté v poctu vystupi je mésic fijen. V tuto dobu se otviral no-
vy kampus pro fakultu elektrotechniky a zpradva se objevila i na Slovensku. Ptekvapivé
v tnoru média otiskla velmi malo vystupi o VUT v Brné, ackoliv je to mésic, ve kterém
uchazeci odevzdavaji piihlaSky na vysoké Skoly. Nejméné medidlnich zprav bylo zazna-

menano v srpnu o prazdninach.
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Clanky v priibéhu akad. roku 2010/2011
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Graf &.3 Poéty medialnich vystupti v pribéhu akademického roku 2010/2011 v Ceské re-

publice (vlastni zpracovani)
Shrnuti:

V Ceské republice bylo zvefejnéno za akademicky rok 2010/2011 celkem 5210 &lankd o
VUT v Brné¢, z toho bylo 2088 zprav relevantnich, které se zapojilo do vyzkumu. Ve Slo-
venské republice vyslo 96 medialnich ¢lankt, relevantnich ¢lankt zapojenych do vyzkumu

bylo 33.

V CR probéhla nejvétsi komunikace v mésicich fijnu a listopadu 2010, kdy se otviral novy
kampus VUT, konal se veletrh pro uchazece vysokych Skol a feSila se kauza sporu studen-

ta roku 1989.

8.2 PODIL TYPU MEDII NA MEDALNIM OBRAZU

V Ceské republice byl mezi médii nejvétsi zajem o VUT v Brné v akademickém roce
2010/2011 v tisku a to 70,5% ze vsech ¢lankd, jak uvadi graf ¢. 3. Tisk byl dale rozdélen
do 4 kategorii, které znazornuje graf ¢. 4. Nejvice o VUT v Brné¢ komunikuji denni regio-
nalni deniky. Celkem v akademickém roce v nich vyslo 738 zprav (viz tabulka ¢.1). Zde se

musi pfihlédnout k duplikovanym zpravam. Stejny dilezity ¢lanek mize byt otiStén ve
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vSech regionalnich denicich v Ceské republice.

¢lanky o VUT v Bmé je v piiloze ¢.1.

Seznam regionalnich denik, které otiskly
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Graf ¢. 4 Podil typti médii na celkovém
medialnim obrazu v Ceské republice

(vlastni zpracovani)

Graf ¢. 5 Podil typt tisku na celkovém
medialnim obrazu v Ceské republice

(vlastni zpracovani)

Druhym nejcastéjSim médiem, které hovotilo o VUT v Brn¢, byl internet 27,3%. Z inter-

netovych serveri to byly zpravodajské weby a elektronické verze tisku. Jak vyplyva

z grafu ¢. 4 a tabulky ¢. 2 je az ptekvapivy velmi nizky zajem televiznich stanic. Za cely

akademicky rok odvysilala televize dohromady 37 medialnich reportazi. V soukromych

médii byly Ctyfi zpravy z Sesti vénované vyvoji experimentadlnimu letounu Marabu. Ceska

televize odvysilala 31 vystupt (23 vystuptt CT1 a 8 vystupti CT24). Rozhlas odvysilal 11

vystupd.

MEDIA Polet &lankt %
Tisk celostatni - denni 296 14,2
Tisk celostatni - jiné 388 18,6
Tisk regionalni - denni 738 35,4
Tisk regionalni - jiné 49 2,3
Internet 569 27,3
TV verejna 31 1,4
TV soukroma 6 0,3
Rozhlas 11 5

Tabulka €. 2 - Rozdéleni typti tisku v analyze (vlastni zpracovani)
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Jak ukazuje graf €. 5, ve Slovenské republice byl nejvétsi zajem v internetovém médiu (19

zprav). V tisku se vysoké Skola objevila nejvice v celostatnich odborné zamétenych caso-

pisech (9 zprav) v celostatnim dennim tisku vysly pouze 2 zpravy.
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Graf €. 6 - Podil typti médii na celkovém
medidlnim obrazu ve Slovenské republice

(vlastni zpracovani)

Shrnuti:

Graf ¢ .7 - Podil typi tisku na celkovém
medidlnim obrazu ve Slovenské republice

(vlastni zpracovani)

Nejvice zprav v Ceské republice se objevilo v tisku, konkrétng v regionalnich denicich

(35,4%). Na Slovensku se ¢lanky vyskytli nejvice na internetu (59,6%).

8.3 ANALYZA SDELENI PODLE OBSAHU

Podle obsahu byla medialni témata rozdélena do 9 kategorii. Na grafu €. 8 a,b jsou obecna

témata jsou zastoupena nejpocetnéji. VEtSinou se jednalo o sportovni vysledky, aktuality ¢i

informace pro uchazece.

Nejvice se obecna témata objevila v mésici Listopadu. Konal se veletrh Gaudeamus v Br-

n¢, kterého se VUT v Brn¢ ucastnilo. Propagovalo své vzdélavaci obory studentim stied-

nich skol ¢i jinym uchazecim. O veletrhu informovala téméf vSechna tiskova regionalni

média (viz. ptiloha ¢.1).
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V listopadu 2010 média také nejvice informovala o vztahu soudnimu studentti s byvalym
pedagogem z roku 1989. Pedagog byl v té dobé& piedseda zakladni organizace KSC na fa-
kulté architektury a po studentech pozadoval omluvu za to, ze za sametové revoluce jej
studenti jako pfedaci stavkujicich na fakulté architektury VUT v Brné oznacili za demago-
ga a kariéristu. V roce 1990 studenti hromadné odhlasovali listinu o vyjadieni nedivéry, ve
které se pise: ,,Vyjadiujeme nedtvéru Janu SnaSelovi kvili zneuzivani jeho politického
postaveni vuci studentiim a pedagogiim a jeho demagogickému a kariéristickému vystupo-
vani.“ Architekti na svych vyrocich trvaji a omlouvat se nechtéji. Je to jedna z nejdéle trva-

jicich soudnich kauz v Ceské republice.

Obsah sdéleni CR Obsah sdéleni SR
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Graf ¢. 8 — Rozd¢leni ¢lankt podle obsahu sdéleni

a) v Ceské republice b) ve Slovenské republice (vlastni zpracovani)

Dal§im nejé¢astéj$im tématem v CR je Rozvoj — technicky rist, ktery na Slovensku vyénivé
nad ostatnimi. Toto téma se nejvice objevilo v mésici fijen, kdy fakulta elektrotechniky a
komunikacnich technologii ziskala novou budovu. Novy kampus se v Brn¢ oteviel
7.10.2010 a umoznila integraci vSech 12 kateder na jedno misto. Pro VUT v B¢ je to
vyznamna a prestizni akce a nalezité toho v komunikaci s vnéjSim prostiedim vyuzila.
V obdobi otevieni kampusu se VUT v Brné€ objevilo téméf ve vSech regionalnich denicich
(viz. ptiloha €. 1) a ostatnich médiich. Podle grafu ¢. 9 téma rozvoj a technicky rast n¢koli-
kanasobné prevysuje nad ostatnimi tématy. Ve Slovenské republice nebyla zaznamenana

jedina zpréava o otevieni nového kampusu VUT.
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Obsah sdéleni v CR Fijnu 2010
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Graf ¢. 9 — Obsazeni témat v mésici listopadu 2010 v Ceské republice (vlastni zpracovani)

Dalsi vyznamny podil maji ¢lanky s tématem Véda a vyzkum a spolupréci s praxi. VUT
v Brné ma ve svych cilech a prioritach podporovat védu a vyzkum a snahu zapojovat se do
projektii ve spolupraci s praxi. Nej€astéjsSim ¢lankem spadajicim do védy a vyzkumu je
vyvoj experimentalniho letounu Marabu ureny pro vyvoj pro bezpilotni letouny. Na pro-
jektu letounu spolupracoval letecky tstav s celou fadou prumyslovych partnert za podpory
ministerstva primyslu a obchodu CR. Napiiklad proudovy motor letounu je produktem
Prvni brnénské strojirny Velka BiteS. Proto nebylo snadné zaradit tyto ¢lanky mezi katego-

rie Véda a vyzkum a Spoluprace s praxi.

Ve Slovenské republice figuruje téma Spoluprace s praxi vysoko nad ostatnimi (viz. graf €.
8 b). Média se zabyvala ¢lanky o automobilce Skoda Auto, ktera rozsitila Technologické
centrum v Mladé Boleslavi o vice nez 70% s investici jednu miliardu. VUT v Brné€ stejné

jako ostatni pfedni univerzity s automobilkou dlouhodobé¢ spolupracuje.
Shrnuti:

Nejpocetngji jsou v CR zastoupend obecna témata, hlavné s vystupy soudniho sporu stu-

dentii s pedagogem z roku 1989 a také s veletrhem Gaudeamus v Brné¢.
Téma rozvoj — technicky rist se objevilo nejvice v CR v mésici Fijnu pii piileZitosti ote-

vieni nového kampusu. V SR se téma objevuje nejvice v souvislosti s rozvojem automo-

bilky Skoda Auto v Mladé Boleslavi.
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8.4 ANALYZA SDELENI PODLE POLARITY A MIRY
RELEVANCE K VYSOKE SKOLE
Neutralni vystupy prevazuji v poétu zprav v CR za obdobi akademického roku 2010/2011

nad pozitivnimi zpravami jen o 2,2% (viz. graf €.10 a) Ve Slovenské republice se nevysky-

tl negativni ¢lanek.

Polarita élanka v CR Polarita ¢lankd v SR

50,30%

1,60%

H Kladnd ™ Zaporna Neutralni m kladna zaporna

Graf ¢. 10 — Polarita medialnich témat

a) v Ceské republice b) ve Slovenské republice (vlastni zpracovani)

Tato kauza ukazuje, zZe kontroverzni témata jsou pro média velmi zajimava, pfi¢emz mo-
hou vyrazné poskozovat image $koly. Negativnich &lanki v Ceské republice je 34 (1,6%).
Z toho je nejvice zaméfenych na rozvoj — technicky riist (viz. tabulka ¢&. 3). Clanky se tyka-
ji vétSinou vystavby bytového komplexu Erasmus. Vysokoskolské luxusni koleje projektu
VUT v B¢ a spolecnosti Aikona byly nabizeny soukromym osobam, pfitom pozemky
v tzemnim planu jsou jasné urceny jen pro Skolstvi. Ani vyména pozemkil pro stavbu ne-
byla pro VUT v Brné€ pozitivni, protoze proti domu Erasmus protestovali lidé v jeho okoli 1

sdruzeni zelenych.

Téma Pocet %
Osobni informace 11 30%
Personalistika 1 3%
Rozvoj - technicky rist 22 67%

Tabulka €. 3 — Rozdé&leni negativnich ¢lankti podle obsahu (vlastni zpracovani)
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Podle miry relevance k univerzité byly ¢lanky rozd¢leny na klicové a neklicové. Za klico-
vy vystup byl povazovan clanek, ktery se svym hlavnim tématem dotykal ptimo VUT
v Brné. Neklicové vystupy o Skole informovaly jen okrajové a jeho hlavni téma nemélo
souvislost s VUT v Brng. V Ceské republice pomér ¢lankd s mirou relevance téméf stejny,

ve Slovenské republice prevazuji klicové ¢lanky (viz. graf €. 11)

Mira relevance Mira relevance
vystupl v CR vystupl v CR

49,70% 50,30%

Klicovy ¢lanek Neklicovy ¢lanek H Klicovy Clanek Neklicovy ¢lanek

Graf ¢. 11 — Mira relevance medialnich vystupti

a) v Ceské republice b) ve Slovenské republice (vlastni zpracovani)

Shrnuti

V akademickém roce 2010/2011 v Ceské republice byl zvefejnén jen velmi maly pocet
negativnich ¢lanku, které se z poloviny tykaly vystavby vysokoskolskych koleji. Ve Slo-
venské republice negativni vystup nevysel.

Pocet klicovych ¢lankt v Ceské republice je téméf shodny s poétem nekli¢ovych &lankd.

Ve Slovenské republice prevazuji klicové ¢lanky nad neklicovymi.

8.5 ANALYZA SDELENI PODLE CIiLOVYCH SKUPIN

Nejvice medialnich zprav v Ceské republice bylo uréeno $iroké veiejnosti (45,5%), nejmé-
n¢ vystupt je studentim (viz. tabulka €. 4)

Ve Slovenské republice bylo nejvice zprav uréeno pro odbornou vetejnost. Pro studenty a

zastupce z praxe se medialni ¢lanek neobjevil.
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Ceska republika

Slovenska republika

Cilova skupina pocet ¢lankt vystupy ‘
2

Uchazedi 226 10,80% | Uchazedi 6,00%
Studenti 132 6,30% Studenti 0,00%
Verejnost 951 45,50% | Verejnost 7 21,00%
Odborna verejnost 553 26,50% | Odborna verejnost 24 73,00%
Zastupci z praxe 181 8,70% Zastupci z praxe 0 0,00%

Tabulka ¢. 4 — Rozdéleni medialnich zprav podle cilovych skupin v Ceské a Slovenské

republice (vlastni zpracovan)

8.5.1 Medialni vystupy zamérené na potencialni uchazece o studium

Medialni komunikace s potencialnimi uchazeci je pro vysokou Skolu velmi vyznamna.
Muze ovlivnit uchazece pii rozhodovani o vyberu vysoké Skoly. Proto by se Skola méla
zaméfit na obdobi pied terminem podani pifihlasek na vysokou Skolu. Graf €. 12 znézortu-
je pocet medidlnich zprav zamétenych na potencidlni uchazece v obdobi podani piihlasek —
tinor 2011. V Ceské republice bylo zvefejnéno 27,9% (30 &lankdl) zprav pro potencialni
uchazece z celkového mnozstvi 108 vystupii. Ve Slovenské republice v tomto obdobi mé-

dia prezentovala pouze jednu zpravu zamétenou pro uchazece.

Cilova skupina v CR Cilova skupina v SR
unor 2011 unor 2011
50,00% 0,80%
40,00% 38,90% 0,60% 0,60%
30,00% 27,90% 0.40% /'\
20,00% - : ’
10,00% V oo 30% 0,20% 1 z
0,00% ; R ; . 0,00% ; 0% . . 0%
> Q X R oY Q < N
'é"Q'(J & Q/\oo" ‘oo@ OQO '9’@0 & é\(\o"’ & \)QO
Cilova skupina CR == Cilovd skupina SR

Graf ¢. 12 — Zaméfeni vystupt podle cilovych skupin v tnoru 2011

a) v Ceské republice

b) ve Slovenské republice (vlastni zpracovani)
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VéEtsi mnozstvi zprav orientovanych na potencidlni uchazece bylo zvetejnéno v listopadu
2010. Média zvala na konani veletrhu Gaudeamus v Brné, ktery se kazdoro¢né potada pro
studenty poslednich ro¢nikti stfednich $kol a ostatni zajemce o vysokoSkolské studium.
Zprav zamétenych na potencialni uchazece bylo 62 z celkového poctu 233 za mésic listo-
pad (viz. tabulka €. 13). Vysledek je jen o 1,3% mensi nez v unoru 2011. Ve Slovenské

republice v listopadu roku 2010 nebyl vydan jediny clanek.

Cilova skupina v CR listopad 2010

46,40%
50,00% - ‘
40,00% -
’ 6,609
30,00% —/ ° 21,90%
20,00% - \ A .
4,30%

10,00% - 0,80% ‘ \ !

0 - >
0,00% T T T T T

Uchazec¢i  Studenti Vefejnost Odborna Zastupciz
verejnost praxe

m CR listopad 2010

Graf ¢. 13 — Vystupy zamétené na cilové skupiny v listopadu 2010 (vlastni zpracovani)

8.5.2 Medialni vystupy zamérené na studenty

V akademickém roce 2010/2011 bylo vydano 2088 zprav, které mély souvislost s VUT
v Brn¢, z toho bylo 132 ¢lankt cilenych pro soucasné studenty Skoly. Vystupy se prevazné
informovaly o poptavce na specialisty na trhu prace (viz. graf ¢. 14). Studenti se tak mohli
dovedét, o jaké obory je na trhu prace zajem. Mezi dalsi Castd témata patiily poplatky za
studium nebo menzy. Ve Slovenské republice nebyl vydan ¢lanek zamétujici se na studen-

ty VUT v Bmé.
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Vystupy zamérené na studenty

100%
50% 2
O% 1 T T 1
poptavka po poplatky za ostatni
odbornicich studium
mCR

Graf &. 14 — Vystupy zaméfené na studenty v CR (vlastni zpracovani)

Procento vystupli zaméfené na studenty je velmi malé (6,3%). Skola se studenty komuni-

kuje jinou cestou nez pies vefejnd média, naptiklad portadlem VUT, Casopisem zaméfenym

pro stenty E-fekt, portadlem student.vutbr.cz nebo stranky studentti podfuck.net.

8.5.3 Medialni vystupy zamérené na Sirokou verejnost

VUT v Brné komunikuje nejvice s Sirokou veiejnosti. Za akademicky rok 2010/2011 bylo

uréeno 951 zprav vetejnosti, coZ €ini 45,5% ze vSech zvetejnénych vystupl. Skala témat

byla §iroka, Casto se objevovaly ¢lanky o otevieni nového kampusu, o soudnim sporu mezi

studenty a kantorem z roku 1989, o novych studijnich pomtickéach, o sportovnich vysled-

cich skoly aj.

Negativni vystupy smétované k VUT v Brné byly z vice nez 90% zacilené na Sirokou ve-

fejnost.
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Negativni vystupy

8,90%

m Sirokd vefejnost M Ostatni

Graf ¢. 15 — Zaméteni negativnich vystupl na cilové skupiny (vlastni zpracovani)

8.5.4 Medialni vystupy zamérené na odbornou verejnost

Na odbornou vetejnost byly monitorované ¢lanky zaméteny vice nez z jedné cCtvrtiny
(26,5%) z celkového poctu vSech ¢lanki. Spadaji sem Elanky s vystupy z védy a vyzkumu.
Nejcastéji byl zdjem o vyvoj experimentalniho letounu Marabu ureny pro vyvoj pro bez-
pilotni letouny, piestavbu auta Skody superb na elektrosuperb — viiz pohanény elektiinou,
na kterém pracovali odbornici z VUT v Brné. Dale to byly ¢lanky naptiklad o vyvoji jeta-
bu pro filmovy pramysl, vyvoj virové turbiny a jeji zapojeni do praxe, novinky

z inkubatorii a védecko-technického parku aj.

Odborna verejnost Odborna verejnost
CR SK
12,50%
22,90%
45,30%
54,20%
‘ 33,30%
31,80%
M Internet M Celostatni - jind ™ ostatni M internet M celostatni-jiné = ostatni

Graf ¢. 16 — Zaméteni médii na odbornou veiejnost

a) v Ceské republice b) ve Slovenské republice (vlastni zpracovani)
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Z negativnich ¢lanka nebyl jediny zaméfeny na odbornou vefejnost, vSechny ¢lanky byly
tedy kladné. Vystupy zaméfené na cilovou skupinu odborna vefejnost jsou nejcastéji pu-
blikovany na odbornych internetovych serverech 45,3% v CR a 54,2% v SK (viz graf &.
16). Dale odbornou vetejnost nejcastéji informuje odborny tisk, ktery v analyze spada do

kategorie celostatni — jiné, nejCastéji vychdzi ve formé ¢trnactidenikii ¢i mésicniki.

8.5.5 Medialni vystupy zamérené na zastupce z praxe

VUT v Brn¢ komunikuje se zastupci z praxe jen z 8,7% (viz. tabulka ¢. 3). Nejcastéji praxi
informuje o odbornych akci, jako jsou védecké veletrhy, konference, seminate, workshopy
a prednasky, potadani védeckych festivall, technickych dnti aj. Dale skola informue také o
riznych projektech ve spolupraci s praxi. Zastupci z praxe mohou ovlivilovat rozvoj
vysokych Skol, mohou podpofit finanéné i materidlové védecké projekty. Zapojuji studenty
do praxe formou odbornych stdzi a exkurzi, ddvaji moznost studentim pohlédnout na

problematiku z praktické ¢asti.

Shrnuti:

Celkové mnozstvi zprav zamétenych na potencidlni uchaze€e o studium bylo 10,8% ze
vSech vystupt za akademicky rok 2010/2011. V obdobi efektivniho zaméteni na studenty,
tj. v unoru 2011, kdy se podavaji piihlasky na vysokou Skolu, bylo zvetejnéno 27,9% c¢lan-
ka pro uchazece a v terminu konani veletrhu Gaudeamus, tj. v listopadu 2010 bylo ¢lankt

26,6%.

Vystupli zamétenych na studenty VUT v Brné€ bylo 6,3%, z toho se 3,2% zabyvaji poptav-
kou po odbornicich a 3,2% poplatky za studium. Nizké procento zacileni je dano vyuZziva-
nim jinych komunikac¢nich prostfedki se studenty, nez jsou vetejna média.

Nejvetsi podil clankt jsou zaméfenych na Sirokou verejnost 45,5%, také 90% z negativnich
zprav je zacileno verejnosti.

Na odbornou vefejnost se zaméftilo 26,5% vystupti nejvice prostfednictvim internetu a od-

bornym tiskem.
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Se zastupci z praxe komunikuje VUT 8,7% z celkovych zprav, nejcastéji se vystupy tykaji

poradani odbornych akci a zapojeni externisti do riznych projektu.
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9 SHRNUTI  VYSLEDKU  MEDIALNI ANALYZY A
ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Zajem ceskych celostatnich a regionalnich médii o VUT v Brn¢ jako vzdélavaci organizaci
je pomérné vysoky. Za akademicky rok 2010/2011 bylo zvefejnéno 2088 relevantnich
zprav, které bylo zapojeno do analyzy. Nejveétsi mnozstvi ¢lankt spadalo do mésice listo-
padu a fijna 2010, kdy se otviral novy kampus VUT, feSila se kauza sporu studentti s peda-
gogem z roku 1989 a konal se veletrh pro uchazece vysokych skol. Naproti tomu zdjem ve
Slovenské republice o VUT v Brné€ byl nizky. Vyslo zde jen 33 relevantnich zprav za cely

akademicky rok.

V CR se nejvice zprav objevilo nejvice v tiskovych regionalnich denicich (35,4%). Nejvice
byla sd¢lovana obecna témata. V mésici fijen 2010 byla zaznamenana nejvéEtsi ucast téma-
tu rozvoj — technicky rist, protoze VUT v Brn¢ otvirala novy kampus $koly a komunikace
s vetejnosti byla vysokd. Za cely akademicky rok 2010/2011 bylo zaznamenano jen velmi
maly pocet negativnich ¢lankt, z poloviny se tykaly vystavby luxusnich vysokoskolskych
koleji Erasmus. Pocet klicovych ¢lanka se témét vyrovnal poctu neklicovym. Celkové
mnozstvi zprav zamétenych na uchazece o studium bylo 10,8%. V mésici unoru 2011, kdy
se podavaji pfihlaS8ky na vysokou Skolu, bylo pro uchazece zvetejnéno 27,9% clanki.
V listopadu 2010, kdy probéhl veletrh Gaudeamus, bylo zaznamenano 26,6% vystupii pro
potencidlni uchazece o studium. Frekvence ¢lankli zaméfenych na studenty VUT v Brné
byla celkem nizka (6,3% z celkovych zprav), protoze Skola komunikuje se studenty jinymi
prostiedky nez verejnymi médii. Témata pro studenty se zamétovala hlavné na poptavku
po odbornicich a poplatky za studium. Nejvétsi procento ¢lanki je zaméfeno na Sirokou
vetejnost (45,5%), ovSem u negativnich zprav je také nejvétsi poCet zaméten vefejnosti
(90%). Vystupiim zaméfenych na odbornou veiejnost se vénovalo 26,5 % ¢lankti hlavné
prostiednictvim internetu a odbornym tiskem. V daném akademickém roce komunikovala
VUT v Brné 8,7% se zastupci z praxe nejcastéji o poradani odbornych akci a zapojeni za-

stupcti do riznych projekti.

V SR bylo nejvice vystupti zvefejnénych na internetu (59,6%), nejvice frekventovanym
tématem byl rozvoj automobilky Skoda Auto v Mladé Boleslavi, se kterou VUT spolupra-
cuje. Ve Slovenské republice prevazuji klicové vystupy nad neklicovyma a nevysel jediny

¢lanek, ktery by byl negativni ve vztahu k VUT v Brné.
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Vysoka Skola hojné¢ informuje o realizaci svych stanovenych cilech a prioritach, které ma
ve svém portfoliu. Poskytuje informace o podpote kvality studia formou vzdélavacich na-
rodnich i mezinarodnich akei, ziskadni novych studijnich pomtcek aj. Komunikuje své vy-
sledky a uspéchy z védy a vyzkumu, prezentuje prace svych studentii, pedagogli a absol-
ventll. Snazi se informovat o spolupraci s praxi, o planovanych, realizovanych a uskutec-

nénych projektech s narodni i mezinarodni ucasti.

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek:

VO 1: Nejvétsi podil medidlnich zpréav, jez bude piesahovat 40% ze vSech ziskanych pfi-

spévkd, bude urcen pro odbornou vefejnost a polarita téchto zprav bude kladna.

Vyhodnoceni VO 1: Pocet medidlnich zprav urenych pro odbornou vetejnost byl 553,
coZ je 26,5% z celkového mnozstvi ptispévkl. Z negativnich ¢lanki nebyl jediny zaméte-
ny na odbornou vetejnost, vSechny clanky byly tedy kladné. Timto vyzkumem byla vy-
zkumna otézka €. 1 potvrzena jen z ¢asti. Polarita ¢lankli ur¢enych pro odbornou vetejnost

je kladna, ale celkovy pocet neptesahuje 40% z celkovych ptispevki.

VO 2: V obdobi pfed terminem podani ptihlasek na vysoké Skoly se VUT v Brné zaméiuje
v medialnich zpravach na uchazece. Podil medidlnich zprav zaméfenych na uchazece

v tomto obdobi nebude mensi nez jedna ¢tvrtina (25%).
Vyhodnoceni VO 2: V mésici tnoru 2011, kdy se podavaji ptihlasky na vysokou skolu,
bylo pro uchazece zvetejnéno 30 clankdl, tj. 27,9% zprav pro potencidlni uchazece

z celkového mnozstvi 108 vystupll. Vyzkumna otdzka €. 2 byla potvrzena.
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ZAVER
Bakalatské prace byla zaméfena na obsahovou analyzu vnéjsi komunikace Vysokého uceni

technického v Brn€. Pro teoretickou c¢ast bylo cerpano z odborné literatury uvedené

v seznamu. V oblasti Skolstvi by se stale mély hledat nové zpiisoby a druhy komunikace.

Prvnim cilem prace bylo zjistit zdjem Ceskych a slovenskych médii o VUT v Brné.
Z vyhodnocenych informaci, které¢ byly prizkumem ziskany, vyplyva, ze zajem Ceskych
celostatnich a regionéalnich médii o VUT v Brné jako vzdé€lavaci organizaci je pomérné
vysoky. V akademickém roce 2010/2011 bylo zvetfejnéno 2088 zprav, které byly zapojeny
do analyzy. Ze ziskanych informaci a podkladt byl vytvotfen pfehled uzivanych komuni-
kacnich prostiedktt VUT v Brné s vnéjSim prostfedim. Naproti tomu zajem ve Slovenské

republice byl velmi nizky. Bylo zde v daném obdobi zveifejnéno jen 33 relevantnich zprav.

Druhy cil prace byl vyhodnotit na nejcastéji zmifiovanad obsahova témata. Z analyzy vy-
plynulo, Ze nejvetsi podil maji obecnéd témata, dale se média vénovala otevieni nového
kampusu, ¢i soudnimu sporu studentii s pedagogem z roku 1989. Ve Slovenské republice
se nejvice komunikoval rozvoj automobilky Skoda Auto v Mladé Boleslavi, ktera spolu-

pracuje s VUT v Brné¢.

Poslednim cilem bakaléiské prace bylo analyzovat komunikaci ve vztahu k cilovym skupi-
nam. Nejvice medialnich zprav za dané obdobi bylo urceno Siroké vetejnosti, nejméné stu-
dentim. S uchazeci o studium se nejvice komunikovalo v listopadu 2010 a unoru 2011. Ve

Slovenské republice se média zaméftila nejvice na odbornou vefejnost.

V bakalatské praci bylo dosazeno stanovenych cilii a vyzkumné otazky byly zodpovézeny

provedenou obsahovou analyzou.
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Ptiloha €. 1 — Seznam regiondlniho tisku (vlastni zpracovani)

Regionalni tisk, ktery otiskl ¢lanky o VUT v Brné:

Benesovsky denik Mostecky denik
Berounsky denik Néchodsky denik
Berounsky denik Novojic¢insky denik
Ceskobudgjovicky denik Olomoucky denik
Ceskokrumlovsky denik Opavsky a hlu¢insky denik
Ceskolipsky denik Orlicky denik
Décinsky denik Pelhtimovsky denik
Domazlicky denik Pisecky denik
Frydecko-mistecky a tfinecky
denik Plzensky denik
Havitovsky denik Prachaticky denik
Havlic¢kobrodsky denik Prazsky denik
Hranicky denik Prost&jovsky denik
Hradecky denik Prerovsky denik
Chebsky denik Piibramsky denik
Chomutovsky denik Rakovnicky denik
Chrudimsky denik Rokycansky denik
Jablonecky denik Rychnovsky denik
Ji¢insky denik Slovacky denik
Jihlavsky denik Sokolovsky denik
Jindfichohradecky denik Strakonicky denik
Karlovarsky denik §Vitavsk}'f denik
Sumpersky a jesenicky
Karvinsky denik denik
Kladensky denik Taborsky denik
Klatovsky denik Tachovsky denik
Kolinsky denik Teplicky denik
Krkonossky denik Ttebicsky denik
Kroméfizsky denik Ustecky denik
Kutnohorsky denik Valassky denik
Liberecky denik Vyskovsky denik
Litoméricky denik Zlinsky denik
Me¢élnicky denik Zatecky a lounsky denik

Moravskoslezsky denik Zdarsky denik
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