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ABSTRAKT

Cilem teoretické ¢asti této bakalaiské prace je popsani marketingového prostiedi vysoké
Skoly a vlivii na jeji chod. Dale teoreticka ¢ast prace obsahuje popsani metod méfeni Public
Relations, vyhody i nevyhody jednotlivych metod a nazory na moznosti méteni odbornikl

v oblasti PR.

Prakticka cast bakalaiské prace vychazi z poznatki teoretické Casti prace a jejim cilem je
provedeni medialni analyzy Univerzity Karlovy v Praze a zhodnoceni jejiho vlivu na cel-

kovy medidlni obraz univerzity pomoci vydavani tisovych zprav.

Kli¢ova slova: Public Relations, metody méfeni PR, mediélni analyza, marketingové pro-

stredi vysoké skoly, Univerzita Karlova v Praze

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to document the marketing environment of the University
and elements that influence it’s function. Theoretical part of this thesis includes the de-
scription of Public Relations measuring methods, pros and cons thereof and the PR special-

ist’s opinions on various options of measurement.

Practical part of this thesis builds on the findings of theoretical part and is aimed to com-
pose the media analysis of the Charles University in Prague and to find out it’s influence on

the overall media image of the University through the press releases.

Keywords: Public Relations, PR measuring methods, media analysis, marketing environ-

ment of the University, Charles University in Prague
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1 UVOD

Tato bakalafska prace se zabyva predevSim metodami métfeni Public Relations. Popisuje
jejich moznosti, nejCastéjsi uziti, nazory odborniki v oblasti PR na jejich vyuziti, atd.
V praktické Casti prace je vypracovana medialni analyza Univerzity Karlovy v Praze — jako

ukazka jednoho typu metody méteni PR.

Mezi hlavni cile prace patii vypracovat teoretickou zakladnu v oblastech marketingu vyso-
kého skolstvi s dirazem na marketingové komunikace, moznosti méteni vystupii Public
Relations a zpracovat vysledky monitoringu médii pro Karlovu Univerzitu v Praze

v obdobi zimniho semestru akademického roku 2010/2011.
Cilem praktické ¢asti prace je provedeni medialni analyzy monitorovanych médii na zakla-
d¢ ptedem danych kritérii a porovnani podilu medialniho obsahu shodného s tématy tisko-

vych zprav vydanych Univerzitou Karlovou v Praze.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI VYSOKE SKOLY

V dnesni dobé, kdy nabidka vzdélavacich sluzeb prevysSuje poptavku, je potieba, aby vzdé-
lavaci instituce pfistoupily k vedeni §kol manaZerskym zptisobem. Skoly, a tercialni vzdé-
lavani obzvlast’, jsou specifické subjekty, které maji své zdkonitosti a prostiedi ve kterém
funguji. Piesto se v n¢kterych ohledech pfilis nelisi od klasické soukromé organizace boju-
jici o své misto na trhu. Prostfedi vysokych kol se neustidle méni a klade tak vyssi naroky
na implementaci manazerskych dovednosti do fizeni Skoly a k tomu bezesporu patii zapo-
jeni marketingové komunikace do mixu kompetenci efektivniho fizeni Skoly. Pfedtim nez
vysoka Skola vhodné nastavi svllj komunika¢ni mix, je potfeba, aby se seznamila se svym

prostiedim, které na ni ma pfimy nebo i neptimy vliv (Svétlik, 2006).

Vlivy prostfedi mizeme roz¢lenit podle mista, odkud pisobi na vné&jsi a vnitini.

MEZOPROSTREDI

Zfizovatel, veFejnost, ostatni VS,
Partnefi MSMT, studenti

ekonomické

viivy VNITRNI VLIVY
Kvalita pedagogtl
Image
Vybaveni Skoly
Finanénisituace
Kultura a klima
Umisténi
Historie vlivy

politické vlivy demografické

Obrazek €. 1 Prostiedi vysoké Skoly

2.1 Vnéjsi vlivy
Vngj§imi vlivy rozumime vse, co at’ uz kladnym nebo zapornym zpisobem ovliviiuje kaz-

dou Skolu. MiiZzeme je rozdé€lit podle toho, zdali ovliviiuji organizaci pifimo nebo nepiimo

na mikroprostiedi a makroprostiedi.
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2.1.1 Makroprostredi

Vlivy makroprostiedi neni podnik schopny ovlivnit, ale to, ze je pfesné pozna, mu pomize

spravn¢ se orientovat a 1épe reagovat na zmeny na trhu.

2.1.1.1 Demografické vilivy

V oblasti Skolstvi je demograficky vyvoj kliCovym ukazatelem, ktery jasn¢ ukazuje, jaka
bude pravdépodobna poptavka po vzdélavacich sluzbach. Dnes se nachdzime v situaci, kdy
studentl vysokych skol ubyva a jesté¢ nékolik nésledujicich let se situace nebude ménit.

Pravée proto se nachdzime v obdobi, kdy je marketingovd komunikace kol velmi pottebna.

2.1.1.2 Ekonomické a politické vlivy

Jelikoz je ztizovatelem vysokych §kol Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy je da-
lezita pro chod Skoly nejen ekonomickd situace statu, ale také aktudlni politickd situace.
Legislativni ramec, upravujici chod vysokych skol se dlouhodob¢ vyviji. V roce 1989 pro-
béhla v Ceské republice rozsahla transformace vzdélavaci soustavy a v roce 1998 vstoupil
Vv platnost zakon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach, ktery upravil pravni ramec tercialni-
ho vzdélavani a je dodnes zakladnim zakonem pro fizeni vysokych skol. (Svétlik, 2006) Od
roku 2011 je aktivné pfipravovana nova reforma vysokého Skolstvi, ktera ovSem zatim ne-
vesla v platnost a nad jejimz obsahem se vedou rozsahlé polemiky. Tato situace je pro ve-
deni vysokych Skol nesnadnd, protoZe ke kvalitnimu fizeni je potieba stabilni legislativni

systém.

2.1.1.3 Kulturni vlivy

V kulturnim a socialnim prostiedi se vyskytuje fada faktort, které vyplyvaji ze zvykd, hod-
not a pristupu obyvatelstva. Tyto faktory pak urcuji chovani a jednani obyvatel. Kulturou
spole¢nosti chapeme jako pasobeni socialniho prostiedi (Svétlik, 2006). Pro vysokou Skolu
jsou dilezité kulturni zvyky zemé a to zejména proto, ze vysoké skolstvi samo je historicky
vyznamnym nositelem kultury, zejména v regionech, ve kterych sidli. Uzké propojeni mezi
Skolou a spolecnosti reflektuji i promény celé vzdélavaci soustavy, které Uizce souvisi

S probihajicimi zménami v spole¢nosti.
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2.1.2 Mikroprostiedi

Na rozdil od makroprostfedi, mikroprostiedi mtze $kola do jisté miry ovlivnit. Proto by se
vedeni Skoly mé€lo snazit se vSemi Cleny mikroprostiedi kvalitné komunikovat. Protoze jen
dobré vztahy se studenty a absolventy, znalost prace ostatnich VS, pozitivni vnimani veiej-

nosti, spoluprace s MSMT, miiZe zajistit $kole dlouhodobou prosperitu.

2.1.2.1 Konkurence — ostatni VS

Trh vzdélavacich sluzeb, zejména v tercidlnim stupni neni pfili§ dynamicky a proto dnes
mame nadmérné mnozstvi vysokych skol. MozZnosti, jak ovlivnit konkurenci neni mnoho,
presto je nezbytné, aby se vedeni Skoly o to snazilo. Protoze s ohledem na demograficky
vyvoj a velké mnozstvi subjektl, které nabizi tercialni vzdélavani, je potieba bojovat

zejména o zdroje potiebné pro preziti VS na trhu. Jednd se zejména o:

e ziskavani studentii v zadoucim mnozstvi a kvalité
e ziskani/udrzeni kvalitnich pedagogt
e ziskavani finan¢nich prostiedkt

e budovani dobrého jména a kladné hodnoceni vetejnosti (Svétlik, 2006)

Konkurenci nemusi byt jen studium na jiné vysoké Skole, ale nepfimou konkurenci tvofi
také ostatni Zivotni volby, které absolvent stfedni Skoly ma. Nepiimou konkurenci tedy
tvofi zaméstnavatelé, urad prace, moznost studia v VOS, cestovani, studium jazykt v za-

hrani¢i atd.

2.1.2.2 Studenti Skoly- aktudlni zakaznici

Diky velké konkurenci vysokych skol, demografickym zménam, politickému a ekonomic-
kému vyvoji, je vztah mezi $kolou a studentem ve vétsi rovnovaze, nez kdysi. V minulosti
byl Z4k plné€ zavisly na Skole, ale dnes se role obraci — Skola je zavisla na studentovi. Tato
situace vznikla ptedevSim z diivodu financovani vysokych Skol. Systém financovani Skol
,,za studenta nuti §koly k pfijimani velkého poétu studentii. Skola jiz nepfijima jen studen-
ty nadané, ale hlavn€ primérné a ¢astecné i podprimérné. Vedeni Skoly by se mé€lo snazit o
nalezeni rovnovahy mezi poctem pfijimanych studentti tak, aby ziskali dostatecné financni

prosttedky a aby pfijali pouze nadané studenty, protoze kvalita absolventl je dilezitym
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faktorem pii budovani dobré image Skoly. Nadani absolventi, spokojeni se dosazenym

vzdélanim, a dobrymi zkuSenostmi za studia jsou nejlepsi propagaci skoly.

2.1.2.3 Potencialni studenti — budouci zakaznici

,,Z pohledu marketingu povazujeme za zakaznika osobu (Ci instituci), ktera ma prospéch
Z uzivani urcitého produktu ¢i poskytované sluzby a rozhoduje o koupi nebo vybéru pri-
slusného produktu ci sluzby. “(Svétlik, 2006, s. 48) V prostiedi Skolstvi povazujeme za
produkt vzdélavaci program, zakaznikem rozumime studenta a pod pojmem proces rozho-
dovani si pfedstavujeme volbu vysoké Skoly. Piesto, nemizeme vzdélavani srovnat s ob-
chodem, nesmime zapomenout, Ze si nekupujeme spotiebni zbozi, ale vzdélani, které¢ by
melo byt nositelem pokroku a vyvoje spolecnosti. Dalsim diivodem, pro¢ nemiizeme na
poskytovani vzdélani nahlizet jako na klasicky produkt, je ten, Ze v Ceské Republice za
vzdélani studenti neplati. Proto zde nemuze fungovat klasicky obchodni model. Pokud si
ovSem vedeni Skoly uvédomuje tyto rozdily, mize vyuzit néktery z marketingovych postu-

pu, napft. pti komunikaci s potencidlnimi budoucimi studenty.

2.1.2.4 Verejnost

Veftejnost je dalSim faktorem mikroprostiedi, které ovliviiuje chod Skoly. Jedna se zejména

0 tyto subjekty:

e mistni komunita tvofena obyvatelstvem v okoli VS
e zajmové skupiny obc¢anil (studentské spolky, asociace knihoven VS, atd.)
e sdé¢lovaci prostfedky

e Siroka vefejnost

2.2 Vnitini vlivy

Ne vSechny vnitini vlivy, plisobici uvnitf Skoly mize vedeni Skoly ovlivnit. Jednéd se
zejména o umisténi Skoly, historii a do jist¢ miry i finan¢ni situaci. Naopak nékteré
z vnitinich vlivii mtze $kola ovlivnit ve velké mite, jako napiiklad kvalitu pedagogi, tech-
nické vybaveni Skoly, kulturu a klima Skoly, image. Zmény téchto vlivli neni vzdy jedno-
duché provést a u nekterych se jednd o dlouhodobou ¢innost, kterd potiebuje odborné ve-

deni. Jedna se zejména o image Skoly, ale také o klima a kulturu skoly.
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3 ZEBRICKY HODNOCENI VYSOKYCH SKOL V CESKE
REPUBLICE

V soucasné dob¢ je téma hodnoceni vysokych skol pro sdélovaci prostiedky velmi zajima-
vé, a proto také vzniklo n&kolik raznorodych piistupti k hodnoceni kvality ¢eskych VS.
Z ditvodu mnoha piistupti vznika mnoho zebiicka kvality, které se zamétuji na méteni ruz-
nych kritérii. Nejcastéji se jednd o:

e Image oboru — nejcastéji se méii pomérem piihlasenych studentl a studentt, ktefi
se skute¢né dostavi k piijimacimu fizeni.

e Kvalitu studentll — ptedpoklada se, ze ¢im mensi procento studentdl projde pfijima-
cimi zkouskami, tim je vyssi uroven ptijimanych studentt.

e Konkurenceschopnost oboru — nejcastéji se méti pomérem piijatych studentd ke
studiu a témi studenty, ktefi se dostavi k zapisu do prvniho ro¢niku (pokud se stu-
dent k zapisu nedostavi, predpoklada se, ze dal pfednost jinému oboru, fakulté, vy-
soké skole).

e Podil gymnazisti ze vSech piijatych student.

e Pocet nezaméstnanych absolventd — registrovanych béhem jednoho roku po absol-
vovani. Tento faktor je povaZovan za objektivni zejména k pottebadm trhu prace.

e Vysledky ve védé a vyzkumu — hodnoti se zejména pocet vydanych publikaci peda-

gogickymi pracovniky, védeckych ¢lankl v imputovanych ¢asopisech, atd.

Zebiicky sestavuji prevazné média. Jako prvni v Ceské republice sestavily Zebiiek nejkva-
litn€jsich vysokych skol Lidové noviny v roce 2006. Postupné zacaly Zebticky tvofit také
Hospodatské noviny a Mlada Fronta Dnes. (Soukalova, 2011)

I kdyz Ceska republika nem4 stanoveny standardy pro hodnoceni tercialniho vzdélavani, je
vhodné si uvédomit, Ze cilovou skupinou téchto Zebticki jsou uchazeci o studium, a proto

by mélo mit vedeni Skoly velky zdjem na dobrém umisténi v té€chto srovnavacich studiich.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKE SKOLY

Existuje nespocet definic marketingové komunikace, napf. ,, Komunikdcia s trhom zname-
na vsetky aktivity, ktoré sprostredkuju podstatné informdcie o vyrobku a presviedcaju
cielovych spotrbitelov o vyhodnosti jeho nakupu. “ (Hornak, 2007, s.102) Hornakova defi-
nice je vhodna pro klasicky spotiebitelsky trh, ale pro potfeby nabidky vzdélavacich sluzeb,
se musi tato definice upravit. Protoze: ,, Marketingova koncepce rizeni vyzaduje od reditele
Skoly vice nez jen vytvorit a nabidnout vzdélavaci program skoly a dodat je svym klientiim.
Skola potiebuje také informovat své klienty, zdkazniky a partnery o své existenci, cilech,
aktivitach a nabidce Skoly a vyvolat u nich zdjem. Pristupujeme-li ke komunikaci pouze
jako k prostredku jak ,,prodat* skolu potencialnim studentiim a verejnosti, potom ji chd-
peme nespravné. “(Svétlik, 2006, s. 209) Diky rozdiliim v jednotlivych definicich, miizeme
vidét, ze komunikace vysoké Skoly je velmi specifickd, ptfesto ale mize vyuzivat stejné
nastroje, které vyuziva spotiebitelsky trh. Z vySe uvedenych definic mize byt formulovan
vyrok, ze poslanim marketingové komunikace $koly je neustaly dialog s cilovymi skupi-

nami (Soukalova, 2011).

4.1 Cile marketingové komunikace vysokych Skol

Cile komunikace stanovuji, jakych vysledka chce Skola dosahnout, a to zejména v oblasti

preferenci a ndzoru Siroké vefejnosti. Jedna se o:

e Informovani soucasné studenty, pedagogy, partnery Skoly o jejich aktivitach, uspé-
Sich a budovat tak kulturu a klima Skoly.

e PresvédCovat potencialni studenty, tj. zvetejiiovat nabidky studijnich obort, pobizet
k podani ptihlasky, informovat o dni otevienych dvefi atd. Je nutné budovat prefe-
rence Skoly vii¢i konkurenénim Skolam.

e Pfipominat existenci Skoly 1 mimo nejdileZitéjsi obdobi podavani piihlasek. Je ne-
zbytné posilovat povédomi o Skole u vefejnosti v pribéhu celého roku (Svétlik,

2006).
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4.2 Vyuzivané formy marketingové komunikace vysokymi Skolami pri

komunikaci s vnéjSimi cilovymi skupinami a model komunikace
Vsechny vzdé€lavaci instituce potiebuji efektivné komunikovat se svymi cilovymi skupi-
nami, jako jsou napiiklad uchazeci, Siroka vefejnost, organy statni spravy, ekonomické
subjekty atd. Vytvofeni kvalitni nabidky studijnich programt dnes jiz nestaéi. Skola musi
informovat jednotlivé cilové skupiny o svych aktivitach, planech rozvoje, nabidce novych
programi a celkové se snazit o zvySeni povédomi o $kole, jako o kvalitni vzdélavaci insti-
tuci. K uskutecnéni této komunikace mutize Skola vyuzit klasické formy marketingové ko-
munikace, jako je napiiklad reklama nebo public relations. V jakém poméru bude $kola
tyto komunika¢ni kandly vyuzivat, zavisi pfedev§im na finan¢nich moznostech a kreativ-

nimu pfistupu k feSeni komunikace. (Svétlik, 2006)

4.2.1 Model komunikace

Abychom dokézali spravné — efektivné komunikovat s jednotlivymi cilovymi skupinami,
musime vyuzit spravny komunikaéni nastroj, v pravy ¢as a na spravném misté. Také je
nezbytné dobfe chapat Laswellovo schéma jednosmérného linearniho toku informaci

z roku 1948, které bylo brzy rozsifeno o dalsi prvky, viz obrazek ¢.2.

Zprostiedkovatel

7 N

/ N/ N

=
N 2N /
Odesilatel Odpoved’
N i

Obrazek ¢. 2 Zakladni model komunika¢niho procesu (Hornak, 2007, s.153)
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Odesilatel — komunikator musi zformulovat (zakédovat) informaci/zpravu prostfednic-
tvim vyjadieni, které ma urcitou formu. PFijemce musi byt schopen informaci porozumét —
tedy dekédovat. Reakci na zpravu je odpovéd’, kterou nazyvame zpétnou vazbou, pokud
dojde k odesilateli. Na vSechny tyto uvedené ¢initele ptisobi v pribéhu komunikace Sumy.
Sum je situace, kdy se v prabéhu cesty ¢ast informace znehodnoti. Nejjednodussim zptiso-
bem, jak eliminovat Sumy, je vysilanou zpravu nékolikrat opakovat. Pfi vyzkumu ptisobeni
médii na piijemce Lazarsfeld zjistil, Ze za urCitych podminek mohou mit masova média
vyznamné socialni disledky a vyslovil hypotézu dvojstupiiového toku komunikace (Jera-
bek, 1997, cit. podle Hornak, 2007, s. 154) Hypotéza vysvétluje mechanizmus plsobeni
kombinace vlivu masovych médii a interpersonalni komunikace. Podle tohoto modelu jsou
informace ptfijemcem zprostiedkované nazorovymi vidci (opinion leaders), kteti informace
0 tom, co sami vidéli nebo slyseli, §ifi mezi lidmi se kterymi jsou v kazdodennim kontaktu
a maji na n¢ vliv. Od opinion leadrii se odliSuji ndzorovi ovliviiovatelé. To jsou odbornici
vV daném oboru, jejich nazor ma urcity vliv. Jedna se zejména o analytiky, védce, kritiky,
novinafre, soudce, vyznamni pfedstavitelé mimovladnich organizaci atd. Zprostfedkovavaji
své ndzory, pokud je o to n¢kdo pozada, napriklad média. Spravné pochopeni vicestupnové
komunikace umoziuje odbornikiim v PR pfimo komunikovat s masovym publikem pro-

stfednictvim médii (Hornak, 2007).

4.2.2 Osobni komunikace

S oblasti osobni komunikace se setkavame kazdodenné v béznych situacich. Z marketingo-
vého pohledu ma pojem osobni komunikace (v prostiedi trhu pouzivame slovni spojeni
osobni prodej) zvlastni postaveni a nezaménitelnou ulohu. Ve §kole dochazi k osobni ko-
munikaci kazdy den, a to nejen mezi pedagogy a Zaky, ale také s rodi€i, partnery Skoly,
vetejnosti, médii atd. Osobni komunikace je jednim z prvki komunika¢niho mixu a stejné
jako ostatni prvky, ma sva pravidla, jak jej spravné pouzivat. Cilem osobni komunikace je
upoutat pozornost pro obsah sd€leni, n€koho presvédcit a ziskat. Ke splnéni téchto cilt
pracovnikem Skoly, je potieba vyskolit pedagogy a ostatni pracovniky Skoly ve spravném
zpusobu verbalni a neverbalni komunikace. Nemalou roli hraje taky obleceni, upravenost,

osobni projev a divéryhodnost. (Hornak, 2007)
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4.2.3 Reklama
Mezi hlavni cile vyuziti reklamy pro potieby vzdélavaci instituce patii:

e zvySeni poptavky po sluzbach skoly
e posileni finan¢ni pozice vétsim naborem studentl
e tvorba image
e motivace pracovniki Skoly (Svétlik, 2006)
S reklamou jsou spojené pomérné vysoké naklady na produkci 1 na medialni prostor, proto

je vedeni skol nuceno, uvazit vyuziti finan¢nich zdroji timto zptisobem.

4.2.4 Public relations

Public relations (PR), jinak také vztahy s vetejnosti, je oblast komunikace, kterou je pro
vzdélavaci organizace nezbytné ovladat. Jedna se zejména o aktivity, které jsou zaméfené
na podporu organizace cestou uvetejiiovani neplacenych zprav v masovych médiich. PR
ma velky vliv na vefejné minéni a je méné€ nakladné, nez reklama. Organizace vyuZivajici
PR neplati medialni prostor, ale pouze pracovnika, ktery pripravuje zpravy a zabezpecuji
jejich obéh. PR jako ostatni prvky komunika¢niho mixu zajistuji komunikaci s cilovymi
skupinami. (Kotler, Armstrong, 1992) V prostiedi ¢eského Skolstvi tim rozumime vSechny
studenty, partnery Skoly, zaméstnance, Ministerstvo Skolstvi mladeze a télovychovy, Siro-
kou veftejnost, partnerské organizace atd. Poslanim PR je: ,,zabezpeceni vyssi urovné rizeni
a vzdjemnych vztahii v ramci organizace i mimo ni, véetné komunikace, vyuzitim strategic-
kych postupui a taktiky. “(Caywood, 2003, s. XXI) Pod touto definici je potieba si pFedstavit
takovou formu komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvafeni ptiznivych pfedstav u ve-
fejnosti. Musime ale také védét, ze: ,,PR je zaloZena na jasnosti a intelektudlni poctivosti
vychazejici z ditkazii, a nikoli podlézani lidem a snaze byt sympaticky nebo se zali-
bit. “(L"Etang, 2009, s. 37) Pro spravné pochopeni funkce public relations v oblasti vzdéla-

vani, je nutné védét, jaké jsou hlavni cile PR skoly:

e budovani image Skoly, vzdélavacich programi

¢ budovani divéryhodnosti Skoly jako kvalitni vzdélavaci instituce
¢ budovani dobrych vztahll se zaméstnanci vysoké Skoly

¢ snizovani ndkladl na efektivni komunikaci

e zvySovani zajmu o studium u potencidlnich uchazect

e zvySovani zajmu o spolupraci s vysokou skolou (Dédkova, 2000)
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Pro spravné plnéni téchto cill, je nejvhodnéjsi zaméstnat odbornika, ktery budu umét po-
moci technik public relations tyto cile splnit. Pokud nema vedeni $koly dostatecné pro-
sttedky na zaméstnani specialisty, je nezbytné vyskolit ¢lena vedeni organizace, ktery bude
takovou funkci zastupovat. ,, Organizace potiebuji specialisty, kteri by tuto funkci plnili a
fungovali by jako rozhrani mezi organizaci a témi skupinami, se kterymi ma nebo by chtéla
mit néjaké vztahy. Koncept public relations zahrnuje analyzu akci organizace, které by
mohly ovliviiovat tyto vztahy a povést organizace. (L'Etang, 2009, s. 37) Lidé, ktefi maji
ve Skole ulohu pracovnika PR (nej¢astéji se jedna o tiskové mluvci, feditele ustavi, dékany
fakult nebo rektory) museji rozumét jak komunika¢nim procesiim, ale také socialnimu kon-
textu, jelikoz budovani vztahti s vetejnosti se potyka s celou fadou ovliviiujicich faktora.
Nekteré z téchto faktorh jsou relacni, jiné maji vztah k organizaci, dale pracovnici PR musi

respektovat mistni, narodni a mezinarodni kontexty. (L Etang, 2009)

4.2.4.1 Prostitfedky PR a model komunikace

Podstatu PR tvoii komunikaéni procesy a aktivity, pficemz k dispozici jsou dvé zdkladni

skupiny prostredkti a forem.

Prostredky a formy individualniho ptisobeni

Osobni rozhovor, telefonat, poStovni korespondence, on-line komunikace, osobni tcast

schiizich, vyjednavani, lobbing, osobni vztahy s médii.

Prostifedky a formy skupinového pusobeni

Tiskové zpravy, eventy, spoleenské a reprezentativni akce, konference, G€ast na vystavach
a veletrzich, sponzoring, inzerce, vyrocni zpravy, jubilejni publikace, bulletiny, zpravodaje,

newslettery, atd. (Svoboda, 2005)

Efektivni vyuziti téchto nastroji PR komunikace vyzaduje vhodné zacileni. Nékteré z téch-
to prostfedkl se 1épe hodi pro interni komunikaci se ¢leny vnitiniho prostiedi skoly, n¢kte-
ré se naopak lépe hodi pro komunikaci se zfizovatelem, uchazec¢i, Sirokou vefejnosti nebo

partnery Skoly.

Evropsky veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus

Vystavy a veletrhy jsou jednim z tradi¢nich néstroji public relations a osobniho prodeje.

Veletrh Gaudeamus je pro vzdélavaci instituce jedinecnou prilezitosti, jak se osobné¢ setkat
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s potencialnimi uchazeci a predstavit jim tak mozZnosti studia na konkrétni $kole. Veletrh
probihd kazdoro¢né v prostorach brnénského vystavisté a v roce 2012 probehl jiz 19. roc-

nik a navstivilo jej pfes 30 tisic studentt stfednich Skol.

Tiskova zprava

Jednim z klicovych prostiedki komunikace je tiskova zprava. Jedna se o textové sdéleni
uréené médiim, které vydava soukroma nebo vefejna organizace tehdy, kdyz potiebuje sd¢-
lit konkrétni informaci. Zprava ma obvykle rozsah 1-2 normostrany. Ta je specifickym slo-
hovym utvarem a ma4, stejn¢ jako novinovy ¢lanek, strukturu obricené pyramidy, coz
umoziuje redaktorovi kratit tiskovou zpravu od konce tak, aby nevynechal kli¢ové sdéleni.
Zprava je jednim z historicky nejstar§ich slohovych utvart a formuluje zékladni odpovédi
na otazky kdo, co, kdy, kde, jak a proc. jejimi zakladnimi znaky je jasnost, Gplnost, struc-
nost, pesnost a jednota mista, déje a ¢asu. Kli¢ové informace se fadi do ivodniho odstavce
0 5 — 7 tadcich, dale nasleduje ,,t€lo* zpravy, které obsahuje jiz dopliujici informace. Mi-
mo vlastniho textu zpravy, se v tiskové zpraveé nachazi titulek, domicil (oznacuje datum a
misto, kde byla zprava napsana), oznaceni, Ze se jedna o tiskovou zpravu a na konci zpravy

je nutné uvést kontakt na autora tiskové zpravy. (Bajéan, 2003)

Obrézek €. 3 Struktura tiskové zpravy

4.2.4.2 Cilové skupiny PR

Pfi praci s vefejnym minénim se obvykle zamétujeme na ty segmenty vefejnosti, které jsou,
a nebo maji, potencial byt relevantni. Zptisob komunikace s kazdou skupinou by mél byt
individudlni a je nezbytné vypracovat pro kazdou z nich specialni druh informaci a pouzit
specificky komunika¢ni kanal. (Hornak, 2007) ,,Za cilové skupiny vysokych Skol budou
povazovany vSechny zainteresované zajmové skupiny, které jsou soucasti vmitiniho, ale

také vnéjsiho akademického prostredi vysoké Skoly.* (Soukalové, 2011, s. 26) Cilovou
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skupinou tedy jsou vSechny soby a organizace, které mohou ovlivnit déni skoly. Pii urceni
cilovych skupin vysoké skoly nelze vychazet z klasického piistupu k segmentaci trhu., kte-
ré z pravidla vychazeji se sociodemografickych znakti. Skola musi své cilové skupiny iden-
tifikovat podle jejich vlivu na $kolu samotnou. Jedna se tedy zejména o subjekty vnitiniho
akademického prostfedi (pedagogové, ostatni zaméstnanci Skoly, studenti) a vnéjsiho aka-
demického prostiedi (potencidlni uchazece, absolventy, partneti Skoly, konkuren¢ni Skoly

atd.

4.2.4.3 Interni komunikace

Pokud chce vedeni Skoly spravné komunikovat s vetejnosti, musi nejprve spravné nastavit
interni komunikaci. A to zejména se zaméstnanci, vedoucimi pracovniky, studenty a part-
nery skoly. Kladenim diirazu na interni PR reagujeme na stoupajici potiebu zaméstnanct a
studentll mit ptistup k dilezitym informacim a podilet se na rozhodovani a déni ve Skole.
Kromé toho, personal $koly a studenti jsou reprezentanty Skoly a mohou ovlivnit minéni
svého okoli. Mezi prostfedky interniho PR patti Skoly: porady, pfilezitostné slavnostni
shromazdéni, nasténky, newslettery, organizovani soutézi, skoleni, pravidelna shromazdéni

se studenty. (Hornak, 2007)

4.2.4.4 Externi komunikace

Podstatnym objektem public relations je vnéj$i akademické prostfedi a je sméfovana na

hlavni cilové skupiny:

e Potencidlni uchazece o studium — jedna se o zéky stfednich Skol, které je nezbytné
informovat o nabizenych studijnich programech pomoci dne otevienych dvefi, pro-
pagacnimi materialy, Gcasti na veletrzich studijnich pfilezitosti, informaci v Ucitel-
skych novinach. Pro uchazece je ale také klicova dobra povést Skoly, ktera jim po-
muZe v budoucim uplatnéni.

e Absolventy a jejich zaméstnavatele — absolventy je vhodné informovat o klicovych
udalostech skoly (vyro¢i a srazy absolventl), dulezité je ale také navazat s nimi
spolupraci. MiZe se jednat napt. o umisténi studentti k absolventiim na staze, apod.

e Odbornou vetejnost a zastupce z praxe — Pro odborniky je vhodné organizovat kon-
ference a seminare a budovat tak povést kvalitni vzdélavaci instituce, kterd ma za-

jem o védu a spolupréci s praxi.
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e Laickou a Sirokou vetejnost — vefejnost tvoii tzv. ovlivitovatelé, ktefi mohou poma-
hat potencialnim uchaze¢iim s vybérem 8koly. Sirokou vefejnost, ktera nema dosta-
tek podkladt pro racionélni rozhodnuti, zna¢né ovliviiuje celkovy medialni obraz
dané vzde¢lavaci instituce.

o

Zakladem budovani dobré image $koly a dobrych vztaht s vefejnosti, je vytvofit plan vyu-
ziti public relations pro konkrétni vysokou skolu, ktery stanovi cile a strategii PR komuni-
kace a rozpocet na jednotlivé aktivity. Budovani povédomi o studijnim programu, fakulte,
o Skole. Vzhledem ke stale vétSimu poctu vzdélavacich instituci, které nabizeji moznost
tercidlniho vzdélavani, je nezbytné, aby Skoly vyuzivali PR komunikace a jejich prvotnim
zdjmem by mélo byt naplnit své studijni obory perspektivnimi studenty. A zvolit spravny
zplisob, jak potencialni uchazeée oslovit je naplni prace managementu $koly. Re$enim pro
efektivni planovani komunikace je poznani jakymi komunikacnimi kandly chtéji uchazeci
komunikovat a v jakém ¢ase. Pro ziskani téchto udajti, muze Skola provést vlastni vyzkum-
né Setfeni, nebo muze vyuzit vysledky vyzkumi ze sekundarnich zdroji. Jako ptiklad maze
univerzitdm poslouzit vyzkum Ing. Radomily Soukalové, Ph.D. ve spolupraci se student-
skym tymem, ktery probéhl v roce 2007 pomoci dotaznikového Setfeni, a jehoz cilem bylo
zjistit primarni informacni zdroje, ze kterych Cerpali uchazeci o studium na fakulté¢ multi-
medialnich komunikaci ve Zling. Vysledky Setfeni popisuje graf ¢.1. Ten jasné ukazuje, Ze
uchazeci nejvice informaci hledaji na internetu a také pfi jejich rozhodovani hraji velkou
roli reference, které o jednotlivych oborech ziskali. Tyto informace ndm potvrdili diileZitost

public relations pro vysoké $koly a mélo byt povazovano za kli¢ovou formu komunikace.

internet
200
odborny tisk 1"50 reference
100
Kino /50 ucitelské noviny
i |
inzerat gaudeamus

den otevienych

Jinde dvefi

poradce na S8

Graf ¢.1 Zdroje informaci o vysoké skole od uchaze¢t o studium (Soukalova, 2011, s.51)
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5 MOZNOSTI MERENI PR

Nedostatecné vyhodnocovani PR kampani vyvolava u vedeni organizace nedivéru, ktera se
projevuje piedev§im v pfesunu finan¢nich prostiedkl k ostatnim slozkam komunika¢niho
mixu. Pokud se chté&ji odbornici v oboru PR naudit efektivné a kvantitativné méfit vysledky
jednotlivych PR kampani, je nezbytné dohodnout méfitelné cile, naucit se hodnotit medial-
ni vystupy podle jejich kvality, nikoli podle kvantity, sledovat chovani cilové skupiny po-
moci marketingovych vyzkumu a sledovat ptimy dopad na prodej. V minulosti se odborni-
ci snazili nalézt jednoduchy nastroj, ktery by umél rychle a efektivné vyjadrit, jak Gspésna
byla PR kampan. Tyto nezdarné pokusy jsou diikazem, ze samotna podstata PR pfedurcuje,
ze vysledky ptisobeni PR kampani se projevuji v mnoha smérech a v kazdém je tieba je
méfit samostatné (Bystrov, 2009 [online]). Aby organizace ziskavaly z méfeni PR rele-
vantni vysledky, je nezbytné, aby méfeni zapojili do vSech fazi planovani PR kampané a
vyuzivali soubézné nékolik metod méfeni. Znazornuje to schéma Michaela Fairchailda viz.

obrazek ¢.4.

Meéritelné cile, obsah

sdéleni, nacasovani

Vychozi situace, Techniky PR, plan

vstupni vyzkumy hodnoceni

FAZE 3
Strategiea
STANOVOVAN( plan
ciLo
HODNOCENIA
PLANOVACI
CYKLUS

Hodnoceni vystupi,

Kvantifikace

. . porozuméni sdéleni,
FAZE 5 FAZE 4

vysledku
Vysledky Vyhodnoceni Vysledkﬁ

Obrazek ¢.4 Diagram prubéhu planovani PR kampané vyuzivajici méteni (Fairchaild,

1997, s. 23)
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5.1 Kritéria hodnoceni

Michael Fairchaild v knize Jak zjistit hodnotu v Public Relations doporucuje pouzivat tii
urovné hodnoceni (1997). Pro spravné ur¢eni vysledkii PR kampang¢, je nezbytné provést

pocatecni srovnavaci vyzkum.
Uroven ¢.1 — Vystupy

V prvni Grovni méfime praktické provedeni PR kampan¢, na rozdil od odezvy v cilové
skupiné — ten métime az druhé a tfeti urovni. Méfeni vystupu ndm sd¢li, zda bylo sdéleni
spravné zacileno. Mezi techniky, které méti vystupy, patii: analyza medialniho pokryti a

sledovani poctu, obsahu, vyraznosti ¢lankl/reportazi.
Uroveti ¢.2 — Vysledny efekt

V druhé trovni hodnotime, do jaké miry zachytila naSe sdéleni cilova skupina a zda si jej
zapamatovala a pochopila. Mezi hodnotici techniky fedime: rozhovory s cilovou skupinou
pro srovnani vniméni pfed a po zahéjeni kampang, rozhovory se zastupci cilové skupiny

zkoumajici nase budouci komunikacni zdméry a ostatni kvalitativni metody.

Uroveti ¢.3 — Vysledky

S 4

PR kampan skutecné¢ zménila ndzory a chovani cilové skupiny. V tfeti trovni méfeni vyu-
zivame predevsim tyto techniky: hloubkové rozhovory a skupinova sezeni, prizkum mezi

reprezentativnim vzorkem, pozorovani chovani cilové skupiny. (Fairchaild, 1997)

5.2 Nastroje méreni PR

Na pracovniky oboru public relations je vyvijen stale vétsi tlak, aby dokazali vy¢islit hod-
notu, kterou PR organizaci pfinasi. V oboru PR neni snadné kvantitativni udaje ziskat, ale
existuje nekolik technik, které ndm mohou v méfeni vysledkit vyrazné pomoci. Pro cely
obor PR je nezbytné, aby se naucil tyto techniky aplikovat, nebot’ pak mohou 1épe obhajit
své budouci imysly a také vedeni organizace bude mit vétsi diivéru ve vyuzivani PR. (Ca-

ywood, 2003)
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5.2.1 Vyzkum

Marketingovy vyzkum se v oboru marketingové komunikace vyuziva velmi Casto. Zejména
pii zjistovani ucinka reklamy nebo podpory prodeje, pfi vyvoji nového vyrobku, pfi zkva-

lithovani sluzeb poskytovanych zakaznikiim atd.

Obor PR, jak jej zname dnes, vznikl po 2. svétové valce v USA (Caywood, 2003), ale jeho
méfenim se PR obec zabyva teprve nékolik let a shoduji se, ze vyuziti vyzkuml k méteni
efektivity PR je jednim z nejucinnéjSich nastroji. Vyzkum je také vhodny k planovani PR
aktivit na rozdil od dalSich metod méteni, které jsou vhodné pouze pro zaznamenani hod-
noty vystupt (napt. AVE, GRP). Vyzkum PR m4 za cil usnadnit planovani PR kampani a
celkové obchodni strategie. Vyzkum muzeme vyuzit také k novému vymezeni organizace
V navaznosti na stale se vyvijejici vnéjsi prostiedi. (Caywood, 2003) Podle Clarca L. Cay-
wooda se vyzkum nesmi zaméfit pouze na zjisténi, jak na cilovou skupinu predavané sd¢-
leni plisobi, ale hlavné by se mél vyzkum zaméfit na zjiSténi, jak cilova skupina s pfijatym
sd¢lenim naklada a zda je ptimélo k zméné chovani (2003).

K vyzkumu PR aktivit mizeme vyuZzit vSech klasickych vyzkumnych metod, nejlépe jejich

v

kombinaci. Nejvhodnéjsi je vyuzit kombinaci kvalitativniho a kvantativniho Setfeni.

5.2.1.1 Kvalitativni metody vyzkumu

Hloubkovy rozhovor - Clarke L. Caywood oznacuje hloubkovy rozhovor jako proces pfi-

mého verbalniho kontaktu s recipientem a pro relevantni vysledek by mél byt veden psy-
chologem. Pro ziskani relevantnich vysledkd je také potfeba predem stanovit plan rozhovo-

ru/scénat (2003).

Focus Grups — Jedna se o skupinovy rozhovor s §-12 vybranymi respondenty a doba trvani
je 1,5 - 2 hodiny. Focus Group vede podle pfedem stanoveného scénaie zkuSeny modera-
tor. Tato metoda se vyuziva zejména, pokud chceme znat hlubsi nazory respondentt a je-

jich ndvaznost na marketingovou komunikaci.

Etnografie (pozorovani) — Etnografii jako prvni vyuzivali antropologové, jejim principem

je systematické pozorovani, bez zadsahu pozorovatele. Pozorovanim muizeme zjistit infor-
mace, které by nam respondent nebyl ochoten, nebo schopen fici. Pozorovani mize probi-

hat skryté nebo zjevné, osobné nebo mechanicky, standardizované nebo nestandardizovang.
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Pozorovani muze byt provadéno v pfirozeném nebo simulovaném prostiedi. Pro kazdy

konkrétni vyzkum je potieba zvolit optimalni variantu. (Caywood, 2003)

5.2.1.2 Kvantitativni metody vyzkumu

Dotazovani — Dotazovat se respondentii mizeme za pomoci nékolika technik: telefonicky,
dotaznikem, osobné, elektronicky. Vybér techniky zavisi na povaze a rozsahu zkoumaného

jevu a na finan¢nich mozZnostech organizace.

Omnibusovy prizkum — Organizace, které si nemohou realizovat vlastni kvantitativni Set-

feni, mohou vyuzit tzv. omnibusového Setfeni, coz je pravideln¢ provadény multiklientsky
prizkum. Vyhodou je mensi cenova naro¢nost a zajisténi reprezentativniho vzorku (Gfk

Czech, 2012, [online]).

5.2.2 Ekvivalent inzertni hodnoty

Ekvivalent inzertni hodnoty (Advertising Value Eqivalent; AVE) se v PR stale ¢asto pou-
ziva, prestoze se jedna o jednu z nejvice diskutovanych méficich metod. AVE vyjadiuje
rozsah a vyznam dosazené publicity piepoctem vSech uveiejnénych ¢lanki/zprav/ptispevkl
v médiich, a pfepocitava, kolik by organizace uvedena v medidlnim ptispévku musela za-
platit (podle cenikovych tdaji), pokud by se jednalo o placenou inzerci. Néktefi pracovnici
PR nesouhlasi s métenim vysledkli public relations pomoci AVE, protoze AVE opomiji
zhodnotit vyznamny faktor — ¢tenafi zcela jinak vnimaji neplacenou a placenou publicitu
(Bystrov, 2009 [online]). Nepiesnost AVE ilustruje skute¢nost, ze nékteré PR agentury
nasobi vysledné AVE koeficientem, ktery si sami ur¢i, pravé proto, aby tak zhodnotili fak-
tor neplacené publicity. Dalsi nevyhodou AVE je, Ze zcela pomiji obsah zpravy, 1 kdyz
muze byt negativni. Také vzdy nezélezi na poctu medidlnich piispévkl, ale také na jejich
kvalité. Podle Michaela Faichialda vétSina odbornik tvrdi, Ze technika méfeni podle AVE
neni vilbec sprdvnd a neméla by se pouZzivat. Piesto je AVE v praxi hojné vyuZzivano,
zejména proto, Ze se jedna o rychly, finanéné nendkladny zplsob jak vyjadfit hodnotu PR

V penézich.

5.2.3 Gross Rating Points

Pomoci Gross Rating Points (GRP) mizeme v PR vypocitat hruby zésah, tzn. pravdépo-

dobny pocet lidi, vystavenych sdéleni. GRP je obvykla technika méfeni v reklamé, ale své
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vyuziti nachazi i v oblasti PR. Efektivni miize byt zejména propojit klasické medialni GRP

s kvalitativnimi kritérii vypovidajicimi o obsahu, ktery mi jsou naptiklad:

e tonalita textu/reportaze

e zda text obsahuje klicova sdé€leni a logo organizace
e zda zahrnuje jméno V titulku

e zda obsahuje citaci v uvodu nebo v zavéru

e rozsah textu/reportaze

e zafazeni v titulu

e pfitomnost zminky o konkurenci.

5.2.4 Net Promoter Score

Dalsim z PR ukazateld je Net Promoter Score (NPS), coz je nastroj méfici zdkaznickou
loajalitu. V public relations je prace se zakazniky kli¢ova, protoze ze spokojenych zakazni-
ki, se mohou stat opinion leadeti a pomahaji tak organizaci v budovani kladného Word Of
Mouth. NPS méfi ochotu zakaznikli na zékladé zkuSenosti dale doporucovat produkty dané

organizace. Pro vyjadieni NPS je nutné rozdélit zakazniky do tfi skupin:

e Promoters - pfiznivci

e Pasiv — pasivni zakaznici

e Detractors — kritici
Zakazniky rozdélime do téchto tii skupin pomoci jednoduchého dotaznikového Setieni, kde
se zeptame na ochotu doporucdit organizaci, nebo vyrobek. (Datamar, 2012 [online])
Ukazkova otazka: Oznacte na Skile od 0 — 10 (kde 0 je nejméné a 10 je nejvice) jak

moc jste ochotni doporudit vasim znamym nasi organizaci nebo produkt.

T e e A

Odpowvedi 0-6 Odpovédi 7-8 Odpoveédi 9-10
PRIZNIVCI

KRITICI PASIVNI

Obrazek €. 5 Déleni zédkazniki pro potteby Net Promoter Score
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Hodnotu NPS vyjadfuje rozdil mezi procentem piiznivcl a procentem kritik. Jedna se
tedy o ukazatel, ktery lze zméfit velmi rychle a lze provadét jejich hodnoceni v ¢asovych
intervalech. Vyuziva se také tzv. rozsifené NPS, které mapuje divody, pro¢ zakaznici or-
ganizaci doporucuji nebo ne. Jeste lepsi vysledky ziskdme, pokud méteni zamétime i dov-

nitf spole¢nosti. (Reichheld, 2006)

5.2.5 Meéreni socialnich siti

Nejpropracovangj$i méteni PR vyuziva digitalni komunikace, ktera se stale vice dostava do
popiedi zajmu. ,, Dnes jiz bez znalosti fungovani digitalni komunikace a socialnich médii
nemiuize planovat kampar, protoze nejde jen o ndstroj, ale stéZejni strategickou cdst. ““ fekla
v rozhovoru pro strategii Nathalie Biderman, feditelka Euro RSCG Wordwide PR
(Doubravova, 2012, [online]).

V dobg¢, kdy se zacaly socialni sit¢ pouzivat k PR komunikaci, pouzivaly se jako ukazatele
uspésnosti pocet novych fanouskll na socidlni siti nebo pocet uverejnénych shlédnutych

videi. Dnes pracovniky PR zajima, zda:

e fanousci navstivili webové stranky

e jsou na socialni siti aktivni

si pamatuji uvetejnéna sdéleni

maji kladny vztah k dané organizaci

Hodnotu PR tedy miZeme vyjadfit jako souhrn proménnych, kde kazda ma svou roli. Prvni
proménou je rust znamosti organizace v kontextu s jeji reputaci, druhou proménou je pocet
opinion leaderti, kteti maji vliv na cilovou skupinu a dokazou ji presvédcit k aktivité. A
treti sadou proménnych je vSe co PR pfinasi z finan¢niho hlediska — pfimy vliv na prodej.
VSechny tfi proménné jsou duilezité a zaleZi na kazdé organizaci v jakém poméru je bude

upravovat ve své komunikaéni strategii. (Hiebecky, 2012, [online])

Return on Investment (ROI)

V méfeni kampani na socialnich sitich, jako je Facebook, Twitter, Youtube se ¢asto vyuZzi-
va vypocet ndvratnosti investic (Return on Investment). Index ROI vyjadiuje pomér vyde-

lanych penéz k penéziim investovanym do kampané.

vzorec: ROI (%) = zisk / investice * 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Pokud je vysledek mensi nez 100 %, kampaii byla ztratova a naopak pokud je ROI >100%
jedné se o kampan uspesnou. Presto, Ze se jedna o jednoduchy vypocet, slozité mize byt

identifikovani investic a zisku z kampané. (Handl, 2009, [oline])

5.2.6 Monitoring

Monitoring mizeme definovat jako sbér medialnich vystupti. V minulosti pracovnici PR
pouzivali pouze nlizky a vystiihavali ¢lanky uvedené v tisku. Dnes tento sbér zajist'uji sou-
kromé agentury. Ty zaznamenavaji veSkeré zpravy uvedené v tisku, televizi nebo rozhlase.
Nékteré z nich zaznamenavaji internetové blogy, Casopisy, webové stranky. Mizeme tak
ziskat v elektronické podobé texty vSech ¢lanki a ptepis televiznich a rozhlasovych zprav,
Monitoring je ov§em pouhou pomuckou pro zméteni prostého rozsahu publicity, pro ziska-

ni konkrétnich tidajui je potfeba podrobit vysledky dalsi analyze. (Baj¢an, 2003)

5.2.7 Obsahova analyza

Obsahova analyza je obecné uZivany termin pro kvantitativni obsahovou analyzu nebo
byla tato metoda definovana Bernardem Berelsonem v roce 1952, ale jiz pied tim byla hoj-

né vyuZzivana ve vyzkumu v oblasti socialnich véd. (Berelson, 1952)

Za klady této vyzkumné metody odbornici povazuji jeji relativni jednoduchost a adaptabil-
nost — obsahovou analyzu lze aplikovat na jakykoli soubor textovych dat. Pfestoze obsaho-
vou analyzu oznacujeme jako kvantativni metodu obsahuje také kvalitativni postupy meéte-
ni. Kvalitativni postupy v obsahové analyze mohou byt vnimany dvéma zplsoby. néktefi
sociologové tyto aspekty vnimaji jako klad, zejména pro vétsi validitu vyzkumu (Do analy-
zy se tak mize promitnout citlivost ke smyslu sdéleni). Naopak kriticky pohled upozoriuje
subjektivitu vyzkumu. Podle Ilony Dvotakové by pak mélo byt uziti obsahové analyzy
hodnoceno s ohledem na to, zda bylo v daném vyzkumném zaméru provedeno relevantnim
zptisobem as védomim obou rizik — jak nizké validity, tak neobjektivity. (Dvorakova,

2010, [online])
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5.2.8 Medialni analyza

Medialni analyza je jednou Z moznosti, jak vyuzit metody obsahové analyzy pro vyhodno-
covani médii a jejich obsahu. Vystupem medialni analyzy je snaha o kvantifikaci medial-
nich vystupti konkrétni organizace nebo tématu a nasledn¢ se promitne do vzorct zpraco-
vani ve statistickém souhrnu mnohem vétsi medialni reality. (McQuail, 2009) Medialni
analyza zpracovava monitoring dané organizace nebo tématu a podle predem danych krité-

rii hodnoti jednotlivé medialni vystupy za konkrétni ¢asové obdobi. (L'Etang, 2009)

Medialni analyza hodnoti nejen vyznéni jednotlivého vystupu (pomoci skaly pozitivni-
neutrdlni-negativni) S ohledem na organizaci, které je obsahem sdé€leni, ale také porovnava
napt. pro jakou cilovou skupiny bylo sdéleni ur¢eno, nebo jaky medidlni prostor sdéleni
zabralo. Déle v medialni analyze zaznamendvame, o jaké konkrétni médium Slo, datum a

zkraceny obsah zpravy. (Bystrov, 2009, [online])

Cilem medialni analyzy je tedy zejména presné zmapovat jaka sdéleni o konkrétni organi-
zaci nebo tématu se vyskytla v médiich a jaky je celkovy medidlni obraz organizace. Diky
analyze muzeme také vypozorovat, které média se tématu nejvice vénuji, zda se téma po-

stupné vyvijelo atd.

5.2.8.1 Medidlni obraz
Mediélni obraz je celkové vyznéni vSech medidlnich vystupi za dobu existence organizace
nebo tématu. Je to tedy souhrn vSech ¢lankd, zprav, reportazi, jejich pocet a vyznéni (pozi-

tivni-neutralni-negativni). Rozbor medialniho obrazu nazyvame medidlni analyza.
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6 CILE, HYPOTEZY A METODOLOGIE VYZKUMU

6.1 Cile vyzkumu

1. Primarnim cilem vyzkumu bylo zmapovat nej¢astéjsi témata, ktera jsou spojovana

s Univerzitou Karlovou a jejich vyznam na celkovy mediélni obraz univerzity.

2. Sekundarnim cilem bylo zjisténi, jaky podil na uvefejnéni medidlnich sdéleni ma
vydavani tiskovych zprav univerzitou. Jak Casto jsou témata obsazena v tiskovych

zpravach dale uvetejiiovana v médiich a zda je jejich obsah nezménén.

6.2 Vyzkumné otazky
Na zéklad€ uvedenych cilii vyzkumu byly stanoveny nésledujici vyzkumné otdzky:

VO 1: Procento medidlnich sd€leni, jejichz cilovou skupinou jsou uchazec¢i o studium,

bude nizsi nez 10 a polovina téchto sdéleni bude oznacena jako neklicova.

VO 2: Piestoze UK vydava tiskové zpravy, do provedené medidlni analyzy se jich zobrazi
meéné nez 10%. Vyzkumem chceme dokézat, Ze UK nema vydavanim tiskovych zprav

v aktualni podobé na tvorbu svého medialniho obrazu vliv.

6.3 Metoda vyzkumu

Pro potfeby mé bakalaiské prace jsem vyuzila metody medialni analyzy. Medialni analyza
je validni technika pro vyhodnoceni obsahu médii. Pfed zahajenim samotné analyzy bylo
nezbytné provést monitoring médii. K tomuto ucelu byla vyuzita databaze spolecnosti
NEWTON Media, a.s. ktera umoziuje piistup k Gplnym textim vsech zprav a uplné piepi-
sy televiznich a rozhlasovych reportazi. Sbér dat probihal po dobu c¢tyf mésicii (od
1.10.2011 do 29.2.2012). Vystupem provedeného monitoringu bylo shromazdéni vsech
¢lankd zminujicich ve svém textu souslovi Karlova Univerzita nebo jeji zkratku UK nebo
webovou adresu do tabulky. Monitoring zahrnoval vSechny medialni vystupy v ¢asovém
obdobi od 1.9.2010 do 20.2.2011 (zimni semestr §kolniho roku 2010/2011) v Ceské repub-
lice. Databaze spolecnosti NEWTON Media, a.s. zaznamenala celkem 11 610 medialnich
vystupt po zadani klicovych slov UK OR cuni.cz* OR univer karlov* OR karlov univer*.

Nasledné byla zpracovana obsahovana analyza. Aby bylo dosazeno validnich a reliabilnich
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vysledkt Setfeni bylo nutné postupovat systematicky pomoci pfedem stanovenych kritérii a

ustalenému vyzkumnému procesu.

6.3.1 Proces vyzkumu

1. Kazdy medidlni vystup zaznamenany Spolecnosti NEWTON Media, a.s. je oznaceny
procentem relevance. Relevance hodnoti délku ¢lanku a pocet vyskytt klicového slova
Vv ¢lanku. Do vyzkumu jsme nezatazovali ¢lanky s relevanci pod 10%. Jednalo se zejména
o Clanky, které obsahovaly zkratku UK (Univerzita Karlova). UK je ale také zkratkou pro
United Kingdom. Clanki, které obsahovaly zkratku UK (minénou jako United Kingdom)
bylo z celkového poétu 11 610 medialnich vystupt 63%. Tedy souhrnny pocet ¢lankt za-
znamenanych v medialni analyze bylo 4 285, tj. 37% clank, které byly vyhledany v data-
bazi spolecnosti NEWTON Media, a.s.

2. Obsah kazdého z 4 285 ¢lankt byl oznaden a obsah zaznamenan do tabulky podle pre-

dem danych kritérii.

6.3.2 Kiritéria hodnoceni

Identifikaéni kritéria

1. Cislo ¢lanku

2. Datum — pro ucely vyzkumu bylo dostatecné zaznamenavat kalendaini tyden ve kte-
rém byl clanek zvefejnén

3. Typ média — média byla rozd¢€lena na tisk, rozhlas, televizi a internet. Tato média
byla dale roztfizena na celostatni/regionalni, vefejné/soukromé, denné vychazeji-
ci/jina periodicita

4. Nazev média

5. Anotace ¢lanku — znamenava strucny obsah sdéleni a spojitost s Karlovou Univerzi-
tou

Hodnotici kritéria

6. Kli¢ovost — hodnoceni miry relevance, ¢lanky jejichz obsah byl pro univerzitu vy-
znamny, byly oznaceny jako kli¢ové, ¢lanky jejichZz dualezitost byla mal4, by ozna-
¢eny jako neklicové

7. Polarita — déleni ¢lankt na kladnou/neutralni/zapornou konotaci s univerzitou
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8.

10.

6.3.3

Publikum — roz¢lenéni podle cilové skupiny na uchazece, studenty, absolventy, od-

bornou vefejnost a Sirokou vetejnost

Negativni speaker — u vSech ¢lank s negativni konotaci byl zaznamenan autor sd¢-

leni
Kategorie obsahu — sdéleni byla rozélenéna na nékolik témat:

personalistika — zména ve vedeni Skoly, zmény v pedagogickém sboru

uspéchy pedagogu — pedagogové ziskali ocenéni, publikovali, ziskali vyznamnou
pracovni pozici

uspéchy absolventu — absolventi ziskali ocenéni, ziskali vyznamnou pracovni po-
zici

uspéchy studenti - studenti ziskali ocenéni, podileli se na vyzkumu, reprezentovali
univerzitu

rozvoj — rozsifeni technického zazemi univerzity, stavba novych budov, ziskani
grantd, akreditace novych studijnich programt

spoluprace s praxi — poradani konferenci, umistovani studentli na staze, spolupra-
ce s vefejnym sektorem

véda a vyzkum — publikovani vysledkli vyzkumi, ziskani grantdl, informovani o
probihajicich vyzkumech

obecné informace — nabidka studijnich oborli, informace o dni otevienych dvefi,
vyjadieni UK k reformam Skolstvi, informace o vyroc¢ich, Zebfi¢ek hodnoceni uni-
verzit

pFimo nesouvisejici — student/absolvent/zaméstnanec komentu;ji politickou situaci,
student/absolvent/zaméstnanec je kandidatem ve volbach, osobni zminka o studen-

tovi/absolventovi/zaméstnanci

Monitorovana média

Archiv spole¢nosti NEWTON Media, a.s. obsahuje plna znéni jednotlivych periodik, Pre-

vod ¢lankl z grafické podoby do tvaru vhodného k dal$imu zpracovani vytvari pomoci

vlastniho unikatniho patentované¢ho postupu, ktery zajistuje absolutni obsahovou shodu

S ptvodni tisténou podobou. (NewtonMedia, 2010, [online]) Databaze obsahuje pies 850

tituld. Jedna se o celoplosné deniky véetné regionalnich mutaci, regionalni deniky, ¢asopi-
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sy — ekonomické, odborné, pocitatové, automobilové, spole¢enské atd. Monitoring obsahu-
je také vSechny celostatni televizni stanice, Ctyfi regionalni televizni stanice, celostatni a

regionalni rozhlasové stanice, internetové zpravodajské servery a agenturni zpravodajstvi.

6.4 Univerzita Karlova v Praze

Univerzita Karlova ma v souc¢asnosti 17 fakult (14 v Praze, 2 v Hradci Kralové a 1 v Plzni)
a zaméstnava pres sedm tisic zaméstnanci, z toho Ctyfi tisice tvori akademicti a védecti
pracovnici. Studenti UK tvoii cca jednu $estinu viech studentd v CR (50 000 student).

(cuni.cz, 2012, [online])

6.4.1 Historie Univerzity Karlovy

Zakladatelem Univerzity Karlovy (tehdy Prazské Univerzity) je Cesky kral a cisai Svaté fise
fimské Karel IV. Karlova Univerzita se dne 7. dubna 1348 stala prvnim vysokym uéenim
ve stiedni a vychodni Evrop€. Méla ¢tyti fakulty: teologickou, svobodnych uméni, pravnic-
kou a medicinskou. Tti z nich jsou zachovany dodnes. Univerzita za dobu svého plisobeni
,»vychovala“ mnoho védci, napt. profesora Jaroslava Heyrovského, ktery obdrzel Nobelovu
cenu v oboru polarografie v roce 1959profesora nebo Antonina Holého. Na jeji pidé se
vzdélavali 1 dal§i vyznamné osobnosti jako T. G. Masaryk, Bohumil Hrabal nebo K. H.
Macha. Dnes je Univerzita Karlova fazena mezi 300 nejlepSich univerzit na svété a

v Ceské republice patii mezi nejvyznamnéjsi vzdélavaci instituce. (cuni.cz, 2012, [online])

6.4.2 Komunikace Univerzity Karlovy s cilovymi skupinami

Kazda organizace ma nékolik moZnosti, jak komunikovat se svymi cilovymi skupinami.
Nemusi se vZdy jednat o komunikaci zprostifedkovanou masovymi médii. Méla by byt pou-
ze soucasti celé koncepce komunikace, kterd by méla obsahovat prvky osobni komunikace,
reklamy, direct marketingu — tedy méla by vhodné vyuzivat vsech prvki komunikacniho

mixu.

6.4.2.1 Komunikace s uchazedi

Zaci stfednich $kol, ktefi maji o studium na UK zajem, mohou potiebné informace vyhle-

dat na webovych strankach univerzity, na Facebooku jednotlivych fakult a informace také
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ziskaji, pokud navstivi veletrh studijnich pfilezitosti Gaudeamus. Uchazetiim mohou po-
moci s vybérem vhodné fakulty a oboru informace uvetejnénych v médiich. Proto univerzi-
ta o dalezitych udalostech pro uchazece vydava tiskové zpravy. Jedna se zejména o Den

otevienych dvefi a termin ukonceni podavani piihlasek ke studiu.

6.4.2.2 Komunikace se studenty

Komunikovat se studenty je pro univerzitu nezbytné nejen z organizacnich divodu, ale
také proto, Ze soucasni studenti tvofi dobré jméno univerzity a svym studijnim obortim. Na
UK piisobi Studentskd unie, které organizuje studentské akce (napt. Majales) dale mohou
studenti najit informace na webovych strankach. UK také komunikuje se svymi studenty
pomoci socialnich siti. Kazda fakulta ma ucet na Facebooku a na Facebooku je také UK&¢-

ko.cz - webovy portal studentd univerzity.

6.4.2.3 Komunikace s absolventy

Pro komunikaci s absolventy univerzita vyuziva Spolek absolventt a piatel UK Carolinum,
jehoz cilem je zejména:

e vzijemna materidlni podpora ¢innosti Univerzity Karlovy a Spolku Carolinum

e popularizace védecké a pedagogické ¢innosti Univerzity Karlovy

e poskytovani informaci o ¢innosti univerzity, jejich fakult a soucasti

e poradani védeckych a spolecenskych akci (Carolinum, 2011, [online])

6.4.2.4 Komunikace s odbornou veiejnosti

Pedagogové publikuji svou védeckou ¢innost v odbornych médiich, univerzita také porada
pro odbornou vetejnost konference a vydava tiskove zpravy, které informuji védeckou obec

o vyznamnych udalostech na univerzit€ v oblasti védy a vyzkumu.

6.4.2.5 Komunikace s Sirokou veiejnosti
Komunikaci s vetejnosti zajistuje obor vnéjsich vztahti UK a vydavaji tiskové zpravy, kte-
ré informuji vetfejnost o déni na piid€ univerzity. Vetfejnost miize k hledani informaci vyu-

Zit webové stranky univerzity nebo Facebook jednotlivych fakult.
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7 ZPRACOVANI A VYHODNOCENI VYZKUMU

Z celkového poctu ¢lankt, vygenerovanych systémem NEWTON, tj. 11 610, bylo do mé-
feni zahrnuto 4 283 relevantnich ¢lankt. Nasledujici grafy byly vypracovany z 2705 ¢lanki
— vylouceny byly ¢lanky zarazené do kategorie obsahu Nesouvisejici. Tyto ¢lanky jsou ana-

lyzovany samostatné z ditvodu nizké ndvaznosti na Karlovu Univerzitu.

7.1 Vyhodnoceni medialni analyzy

Nize uveden¢ grafy zobrazuji vysledky medialni analyzy Karlovy Univerzity v Praze, ktera
byla provadéna od listopadu 2011 do tnora 2011 a mapuje vSechny medidlni vystupy zim-
niho semestru akademického roku 2010/2011 (1.92010 — 20.2.2011). Mira subjektivity u
hodnoceni konkrétnich medialnich vystupi byla minimalizovana konzultacemi s vedouci
prace Ing. Radomilou Soukalovou, Ph.D a dalSimi studentkami, které provadély medidlni

analyzy jinych ¢eskych a slovenskych univerzit.

7.1.1 Podil typi médii na celkovém mediilnim obrazu

Jelikoz databaze spolecnosti NEWTON Media, a.s. obsahuje ptes jeden tisic monitorova-

nych médii, je nezbytné zobrazit podil médii, které obsahovaly hodnocené zpravy.

Televize 34 vystupll

Rozhlas 65 vystupl

H Internet
H Rozhlas
Wl Tisk
mTVv

Graf ¢. 2 Podil typli médii na celkovém medidlnim obrazu
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Udaj oznageny v grafu jako Internet je potieba upiesnit. Jednd se pouze zpravodajské a
agenturni weby, nebo elektronické verze tisku. Medialnich vystupti bylo zaznamenano nej-

vice v tisku, celych 72%. Tisk byl dale rozdélen na:

Celostatni denni Celostatni jind Regiondlni denni Regionalni jina

periodicita periodicita
288 292 1332 33
14,8% 15,2% 68,5% 1,5%

Tabulka €. 1 RozlozZeni typt tisku v analyze

Nejcastéji monitorovanym médiem byl denik Denik a jeho regionalni mutace. Jedna se o
1233 ¢lanka — tedy 45,5% ze vSech medialnich vystupt. Piekvapivé malo vystupli zazna-
menala televize — jen 34. Z toho jen 5 pfispévkl odvysilaly soukromé televizni stanice.

Zbylych 29 vystupti odvysilala Ceska televize (12vystupt CT1, 17 vystupt CT24).

7.1.2 Medialni vystupy v pribéhu semestru 2010/2011

Pocet vystupi se v pribéhu semestru meénil, pri¢inou mize byt cetnost vydavani tiskovych
zprav univerzitou, viz. tabulka ¢. 2 nebo byla témata spojena s univerzitou vytlacena medi-
aln¢ atraktivnéjSimi tématy. V1iv na pocet vystupti maji také konkrétni aktivity univerzity a

pravidelné vyznamné udalosti univerzity.

e 12.10. 2010 imatrikulace
e 19.1. 2011 den otevienych dveti
e 28.2.2011 konec podavani ptihlasek, atd.

700 +
600 -+
500 -+
400 -
300 -+
200 +
100 A
0
zafri 2010 ijen 2010 ||st0pad2010 prosmeczolo leden 2011 unor 2011

Graf ¢. 3 Pocty medialnich vystupl v pritbéhu meésicti zati 2010 — tnor 2011
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ZaFi 2010 Rijen 2010 Listopad 2010  Prosinec 2010 Leden 2011  Unor 2011
2 3 3 0 0 4
Tabulka ¢. 2 Pocty vydanych tiskovych zprav

7.1.3 Rozdéleni ¢lanki podle kategorii obsahu

Kazdy z analyzovanych ¢lankt byl rozdélen do nasledujicich osmi kategorii podle typu
obsahu.

e personalistika — zména ve vedeni Skoly, zmény v pedagogickém sboru

e uspéchy pedagogi — pedagogové ziskali ocenéni, publikovali

e uspéchy absolventi — absolventi ziskali ocenéni nebo vyznamnou pracovni pozici

e tuspéchy studentu - studenti ziskali ocenéni, podileli se na vyzkumu

® rozvoj — rozsifeni technického zazemi univerzity, ziskani grantl, akreditace

e spoluprace s praxi — pofadani konferenci, umistovani studentd na staze

e véda a vyzkum — publikovani vysledkl vyzkum, ziskani grant

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

zebricek hodnoceni univerzit, atd.
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Graf ¢. 4 Rozdéleni ¢lankd podle kategorii obsahu

V grafu mizeme videt, Ze celkovy pocet ¢lankl s tématem personalistika byl 122, z toho
celych 65% vystupti bylo negativnich. V médiich bylo zaznamenano 79 zprav s negativni

konotaci.
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Vsechny tyto zpravy zpracovavaly pouze dv¢ témata.
e Dva zaméstnanci UK zneuzivali informacni databaze uréené pro védecké tcely.

e Prezident jmenoval nové profesory z toho 10 bylo z UK. Prezident se domniva Ze,

je jich mnoho a Ze to vypovida o nizké kvalité ¢eského Skolstvi.

7.1.4 Rozdéleni ¢lanku podle cilovych skupin
Cilova skupina ¢lanku byla uréena podle obsahu ¢lanku a také typu média, ve kterém byl
Clanek/reportaz uvetejnén. Podle ocekavani byla nejpocetnéjsi cilovou skupinou Siroka

vetejnost, coz je vzhledem k povaze masovych médii ocekavany vysledek.

2500 - 2222
2000 -
1500 o
1000 A
500 A
pis:;
-
0 T 1
ahsolventi studenti odhorna 5|r0ka verejnost uchazeci
verejnost

Graf ¢. 5 Rozdéleni ¢lanki podle cilovych skupin

Uchazec¢iim jako samostatné cilové skupin€ bylo vénovano 307 vystupt, pfevazné s kate-
gorii obsahu obecné informace. Jedna se o 11% ze vSech vystupt. Vysledky analyzy ukazu-

Ji, Ze nejvice informaci mohli uchazeci zaznamenat v tijnu 2010.
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Graf ¢. 6 Komunikace s uchazeci v pribéhu zimniho semstru 2010/2011

7.1.5 Jakym cilovym skupinam byly poskytovany konkrétni druhy obsahi €lanki

Tabulka ¢. 3 zobrazuje chybéjici komunikaci péti témat v cilové skupiné absolventi.
Zejména absence tématu spoluprace s praxi a uspéchy studenti miize mit za nasledek nizky
zajem o dalsi spolupraci s univerzitou ze strany absolventli. Absolventi jsou podmnozinou
odborné vetejnosti a bylo by proto vhodné 1épe komunikovat uspéchy studenti (absolventi
mohou byt budoucimi zaméstnavateli aktualnich studenttl) a také mohou ze svych pracov-

nich pozic nabizet studentiim stazZe atd.

studen-

uchazedi ti absolventi Siroka vefejnost odborna verejnost
obecné informace 242 38 5 816 137
personalistika 4 4 0 120 31
rozvoj 23 21 0 131 19
spoluprace s praxi 2 4 0 142 64
uspéchy absolventl 4 4 0 456 212
Uspéchy pedagogt 0 2 2 113 49
uspéchy studentt 9 11 0 42 19
véda a vyzkum 23 23 17 402 142

Tabulka €. 3 Piehled témat ¢lankl uréenych jednotlivym cilovym skupindm

Nizka informovanost uchazecii o uspesich studentti, absolventl a pedagogii (jen 4% c¢lanka
jim uréend) muze mit za nasledek mensi zdjem uchazecl o nabizené studijni obory. Ucha-
ze¢im chybi informace o kvalitnich pedagozich, které mé univerzita k dispozici. A také
neznalost Uspéchll absolventil, zejména v ziskavani atraktivnich pracovnich pozic, mize

mit za nasledek nizky z4jem ze strany absolventi.
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7.16

Polarita medidlnich témat

Negativni  Neutrdlni Pozitivni

145 809 1751

5,5% 30% 64,5%
Tabulka ¢. 4 Polarita medialnich témat

Pozitivni ¢lanky informovaly nejcastéji o:

absolvent obsadil vyznamnou pracovni pozici
pedagog informuje o vysledcich vyzkumu

tistav soudniho 1ékatstvi UK spolupracuje s policii CR
univerzita ziskala grant na vyzkum

studenti ziskali ocenéni (napf. za nejlepsi absolventskou préci) atd.

Neutralni ¢lanky informovaly nejcastéji o:

oznameni o smrti vyznamného absolventa nebo pedagoga (F. Jelinek, M. Plzak, V.
Fischeova, H. Prazakov4, J. Diensbier, M. Horyna)

Lékati vyhrozuji odchodem do zahranic¢i (Mnoho téchto 1€katt byli absolventi UK)
rozhovory s absolventy/pedagogy o osobnim Zivotg, kariéte

UK navrhla z&pisné pro nové studenty

Negativni ¢lanky informovaly nejcastéji o:

7.1.7

filmafti stadhli své snimky z festivalu Ekofilm - feditelem je pedagog UK

dva zaméstnanci UK zneuzivali informaéni databaze uréené pro védecké ucely
prezident jmenoval 10 novych profesorii z UK, domniva se Ze, je jich mnoho
na UK letos z4jemci o studium poslali méné piihlasek - nejvice ma MU
odchod l¢katti do zahranici (véetné absolventii UK) ohrozi pacienty

UK se umistila az na 203 misté v hodnoceni vSech univerzit na svéteé

Mira relevance ¢lanku k univerzité

Klicové a nekliCové Clanky byly hodnoceny podle miry relevance k univerzité. Klicovy

¢lanek se zminoval o UK opakované a jeho hlavnim tématem bylo déni na univerzité. Nao-

pak neklicovy ¢lanek zminoval UK jen okrajovée a jeho hlavnim obsahem bylo jiné téma.
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Klicové clanky = Neklicové clanky

1605 1100
59,3% 40,7%

Tabulka ¢. 5 Mira relevance medialnich vystupt

Hlavni témata klicovych ¢lank:

UK spolu s dal§imi instituty vyviji nanotechnologie

UK se umistila na 253 misté v hodnoceni v§ech univerzit na svété

UK spolupracuje na vyrobé¢ 1ékaiskych zatizeni

UK ve spolupraci s MPSV vydala studii na téma seniorti a dlouhodobé péce
Vlada chce zavést zapisné pro nové studenty VS, loni to navrhla UK

UK jiz nepodporuje svlij ptivodni ndvrh zapisného

prezident jmenoval 10 novych profesori z UK, domniva se Ze, je jich mnoho

Hlavni témata neklicovych ¢lank:

7.1.8

absolvent obsadil vyznamnou pracovni pozici

oznameni o smrti vyznamného absolventa nebo pedagoga (F. Jelinek, M. Plzak, V.
Fischeova, H. Prazakov4, J. Diensbier, M. Horyna)

bude se konat konference o zivotnim prostiedi - vystoupi pedagog UK

18 vézi studuje dalkové na FF UK

studenti UK se zapojili do projektu na pomoc télasné postizenym

Lékati vyhrozuji odchodem do zahrani¢i (Mnoho téchto 1ékatt byli absolventi UK)

Analyza tématu obsahu - véda a vyzkumu

Jednou z hlavnich ¢innosti kazdé univerzity je védecka ¢innost. Komunikovani jejich vy-

sledkti je dulezité zejména v odbornych kruzich. Z celkového poctu vystupt jejichz obsa-

hem byla véda a vyzkum (544) bylo pouhych 26% uréeno pro cilovou skupinu odborna

vefejnost a 66% clanki bylo urceno cilové skupiné Siroka vetejnost.

NejcastejSim typem médii, ktery informoval o tématu vé€da a vyzkum byl tisk. Odborny tisk

tvoril pouhych 9% ze vSech zprav uvedenych v tisku.
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Tisk Rozhlas Televize Internet
452 5 7 79
83% 1% 1,5% 14,5%

Tabulka €. 6 RozloZeni vystupl s obsahem tématu véda a vyzkum podle typt médii

Televizni stanice zvetejnily sedm zprav s tématem védy a vyzkumu. VSechny obsahovaly

jedno z dvou témat:

e pedagogové spolupracovali na vyvoji slabikare pro dyslektiky

e UK zvefejnila vysledky vyzkumu o veiejnych zakazkach v CR

7.1.9 Negativni ¢lanky
Celkovy pocet negativnich ¢lankt byl 145 coz je pouhych 5,5% ze vSech uvetejnénych
vystupll, ovSem celych 127 c¢lanki (tedy 87,5%) tvofi ¢lanky kli€ové — vztahuji se tedy
pfimo k déni na UK.
Klicové clanky = Neklicové clanky
127 18
87,5% 12,5%
Tabulka ¢. 7 Mira relevance negativnich medidlnich vystupti
Zajimavym vysledkem analyzy je, Ze jen u 9% negativnich ¢lanka bylo uvedeno jméno
autora. Ostatni negativni ¢lanky mély jako autora uvedenou redakci média. RozloZeni ne-

gativnich zprav podle typu médii bylo velmi podobné jako u celkového zobrazeni vystupti.

TV 2 vystupy Internet 26
vystupt
Rozhlas 2
vystupy

Tisk 97 vystupt
M Internet
® Rozhlas

Tisk

mTV

Graf ¢. 7 Pomér vystupt podle typt médii u klic¢ovych negativnich vystupti
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Negativni informace o UK uvefejnila z televizi pouze Ceska televize na kanalech CT1 A
CT24. Na obou televiznich kanalech bylo odvisilano Sest reportazi (4 nekli¢ové a 2

klicové) Vsech Sest zprav pojednalo o dvou tématech:
e Studenti si sté¢zuji na nizkou kvalitu bydleni na kolejich UK

e Protesty a odchod Iékait (i absolventi UK) podporuje stale min lidi

Nejvétsi pocet negativnich zprav byl uvetjnén v Deniku a jeho regionalnich mutacich —

jedna se o 77 ¢lanki — tj. 61% vSech negativnich kli¢ovych vystupt.

7.1.10 Nesouvisejici ¢lanky

Z celkového poctu ¢lankt, vygenerovanych systémem NEWTON, tj. 11 610, bylo do mé-
feni zahrnuto 4 283 relevantnich ¢lankt. Z toho bylo zarazeno 1578 ¢lanka (37% vsech
vystuptl) do kategorie obsahu Nesouvisejici. Tyto ¢lanky jsou analyzovany samostatné

Z duvodu nizké navaznosti na Karlovu Univerzitu.

Vv

e pedagog/absolvent komentuje aktudlni politickou situaci v CR
e pedagog komentuje aktualni politickou situaci v zahranici
e pedagog/absolvent komentuje aktualni ekonomickou situaci

e absolvent je volebnim kandidatem

TV 59 vystupd Internet 315
vystupd

Rozhlas 101

vystupl
Tisk 1102
vystupd H nternet
W Rozhlas
Tisk
mTV

Graf ¢. 8 Podil typt médii u nesouvisejicich vystupt
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Opét ma velky podil v tisku regionalni mutace Deniku — tvofi celych 72,5% vsech tisténych
médii. 6,5% vystupli zaujima rozhlas (101 zminek o UK) coz vyrazné vys$si pocet nez u
¢lankl zatazenych do ostatnich kategorii obsahu. U nich se jedna pouze o 2,5% vystupl
(65 zminek o UK v rozhlase). Polarita vSech vystupl byla zejména neutralni a pozitivni.

Jen 0,3% - 5 ¢lankt obsahovalo negativni konotaci s Karlovou Univerzitou.

Negativni  Neutrdlni Pozitivni
5 952 621
0,3% 60,3% 39,4%
Tabulka ¢. 8 Polarita vystupu zatazenych do kategorie obsahu - nesouvisi

7.1.11 Analyza celostatniho tisku — neobsahuje deniky

Celkovy pocet ¢lankid uvefejnénych v tisku jiné nez denni periodicity je 292. Clanky byly
dale ttizeny podle typu obsahu média. Jedna se o Casopisy s obsahem ekonomickym, zdra-
votnickym, technickym, humanitnim (pedagogika, psychologie, pravo, literatura), livestyle
a jiné (automoto, hobby, domacnost). Nejvice ¢lanktl bylo uverejnéno v médiich vénova-
nym ekonomii a zdravotnictvi. Zejména v ¢lancich vénovanych zdravotnictvi byla opako-
van¢ zminéna Lékarska fakulta UK. Autorem ¢lankt byli pedagogové/absolventi LF UK.
Clanky také popisovaly nové vybaveni a vyzkumy probihajici na LF UK.
Ekonomie  Zdravotnictvi Technika Humanitni Livestyle Jiné
92 102 10 42 25 21

31 35 3,5 14 8,5 8
Tabulka €. 9 RozloZeni ¢lanki podle typu obsahu média

7.1.12 Uveiejnéni obsahii tiskovych zprav

V pribéhu Cervence 2010 az Unora 2011 vydala univerzita 17 tiskovych zprav. Pouze 30
mediélnich vystupil (od 1. zati 2010 do 20. unora 2011) bylo shodnych s t¢ématem obsaZze-
nym v tiskovych zpravach. Jedna se o 1,1% ze vSech monitorovanych vystupti. Obsahem
vice nez dvou tietin uvetejnénych ¢lankl byly obecné informace o UK. Jednalo se ptede-
v§im o:

e UK se umistila na 253 misté v hodnoceni viech univerzit na svété (Sanghajsky Zeb-

ticek)
e pro studenty 1. ro¢nikt ptipravila UK cyklus prednéasek

¢ vyjezdy do zahrani¢i absolvovalo uz deset tisic studenti UK
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Ostatni témata uvetejnénd v médiich a shodna s TZ:
e pedagog UK ziskal mimofadny grant na vyzkum

e UK je ¢lenem mezinarodni organizace pro testovani jazykovych znalosti ALTE

2 clanky

1clanek

22 ¢lanku
mVédaa vyzkum

m Uspéchy pedagog
Obecné informace

B Spolupraces praxi

Graf ¢. 9 Kategorie obsahtl jednotlivych vystupd shodnych s obsahem TZ

PrestoZe vystupy obsahovaly stejné téma jako vydané tiskové zpravy, celych 33,33% vy-

stupu bylo negativnich — nevyhazely tedy z textu tiskové zpravy.

Kladné clanky Neutrdlni ¢clanky = Negativni ¢lanky
19 1 10
63,33% 3,33% 33,33%

Tabulka €. 10 Polarita ¢lankt s obsahem shodnym s TZ

Vsechny negativni zpravy obsahovaly informace o umisténi v Sanghajském Zebticku, roz-
dilem mezi tiskovou zpravou a redakénim textem byl pohled na vysledek umisténi. Uni-
verzita hodnoti umisténi jako tspéch, naopak néktera média jej hodnoti jako vyrazny neu-
spéch s prihlédnutim k historii a tradici UK.

Ctyfi negativni ¢lanky byly podepsany konkrétnim autorem a tii z desiti negativnich ¢lanka
byly uvefejnény v lidovych novinach. Jeden ¢lanek byl uvefejnén na webu Studenta.cz,

jehoz cilovou skupinou jsou studenti stfednich a vysokych Skol.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.1.13 Vyvoj tématu — Hodnoceni univerzit podle Sanghajského Zeb¥i¢ku

Dne 16. srpna 2010 vydala UK tiskovou zpravu obsahujici jeji vysledné hodnoceni
v Sanghajském Zebticku, ktery srovnava kazdoroéné 2 000 nejlepsich svétovych univerzit z
celkového poétu 17 000 vysokych skol. Zebiigek je sestavovan od roku 2003. Mezi kritéria
hodnoceni patii napt. pocet absolventii a zaméstnancti univerzity, ktefi ziskali vyznamna
ocenéni jako je Nobelova cena nebo Fields Medal. Sleduje také citace vyzkumnika v od-
borném tisku, pocet publikaci v databazich Science Citation Index-expanded (SCI) a Social
Science Citation Index (SSCI), atd. Medialni analyza UK provadéna od 1. zafi 2010 za-
znamenala prvni zminku o umisténi v tomto zebticku v 38. tydnu roku 2010. Postupné se

kladna konotace ¢lanki ménila, jak ukazuje graf. ¢ 10.

2.5 1

15 - Neutralni

B Negativni

m Pozitivni

0 1 1 T T T T T T T T 1

TS ST S
W ,\g\b .;:\b

.b"‘-”o ‘b?’o .be’(\
S S N
R RN R S S A 2

b.

Graf ¢&. 10 Vyvoj konotace tématu — Hodnoceni Sanghajského Zebticku

Prvni negativni zprava byla uvetejnéna v Tydeniku $kolstvi a jejim autorem byl Roman
Kantor, ktery odkazoval na historii UK (UK patii mezi nejstar§i univerzity na svété a
dlouhou dobu pattila mezi nejlepsi unierzity svéta — cca do 19. stoleti). Ale se vznikem
novych univerzit ve svét¢ nedokazala UK udrzet svou kvalitu a propadla se v celkovém

hodnoceni.

Vsechny zaznamenané medialni vystupy s tématem hodnoceni UK podle Sanghajského
zebricku byly uvefejnény pouze V tisku a na internetu. V ostatnich médiich (TV, Rozhlas)

nebyl zaznamendn zadny vystup.
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Tisk Internet
denni  jina periodicita
8 4 6
44,5% 22% 33,5%
Tabulka ¢. 11 RozloZeni ¢lankt o hodnoceni UK podle typti medii

7.2 Zhodnoceni vyzkumu

Do mediélni analyzy bylo zahrnuto celkem 4283 ¢lanka, které byly uvetejnény v prubéhu

zimniho semestru 2010/2011 ve 145 riznych médii. mezi hlavni vysledky vyzkumu patii:
e Zobrazeni podilu typt médii na celkovém medialnim obrazu
e Analyza ¢lanki podle cilovych skupin
e Zmapovani komunikace s uchazeci v prubéhu zimniho semstru
e Hodnoceni medialnich vystupl s diirazem na jejich konotaci
e Analyza negativnich ¢lankt

e Analyza vlivu vydavani tiskovych zprav na medidlni obraz univerzity

e Popis vyvoje konotace tématu — Hodnoceni Sanghajského Zebiticku

7.2.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otizek

VO 1: Procento medidlnich sdéleni, jejichz cilovou skupinou jsou uchazeci o studium,

bude nizsi nez 10 a vice nez 10% téchto sdéleni bude oznaceno jako nekliCova.

Vyhodnoceni VO 1: Prvni vyzkumna otazka byla potvrzena. Vyzkumnou otazku potvrdil
graf ¢. 5 Rozdéleni ¢lankt podle cilovych skupin. Pocet ¢lankl uvetejnénych v médiich,
jejichz cilovou skupinou byli uchazeci o studium, byl 9,2% (jedna se o 307 ¢lankt). Z toho

oznacenych jako nekli¢ové bylo 37, tedy 12%.

VO 2: Piestoze UK vydava tiskové zpravy, do provedené medialni analyzy se jich zobrazi
mén¢ nez 10%. Vyzkumem chceme dokézat, Ze UK nemd vydavanim tiskovych zprav

v aktualni podob¢ na tvorbu svého medialniho obrazu vliv.

Vyhodnoceni VO 2: V pribchu ¢ervence 2010 az tnora 2011 vydala univerzita 17 tisko-

vych zprav. Pouze 30 medialnich vystupu (od 1. zati 2010 do 20. unora 2011) bylo shod-
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nych s tématem obsazenym v tiskovych zpravach. Jednd se tedy pouze o 1,1% ze vSech
monitorovanych vystupi. Timto vysledkem byla potvrzena vyzkumna otazka ¢. 2. UK ne-

ma vliv na svlij medidlni obraz vydavanim tiskovych zprav.

7.3 Navrhy a doporuceni zmény PR komunikace

Na zéklad¢ vysledkii provedené medialni analyzy je mozné vyvodit navrhy, které by mély

zlepsit PR komunikaci Univerzity Karlovy v Praze.
1. Zvysit frekvenci vydavani tiskovych zprav

Prestoze samotny vyzkum probihal v obdobi zéii 2010 az tnor 1011, do analyzy tiskovych
zprav byly zahrnuty 1 tiskové zpravy vydané dva mésice pfed prvnim dnem vyzkumu. Di-
vodem bylo o¢ekavané zpozdéni od vydani zpravy do uvetejnéni v médiich. V prubéhu
cervence 2010 az tnora 2011 vydala univerzita 17 tiskovych zprav. V porovnani s Masary-
kovou Univerzitou v Brné se jedna pouze 38%. Masarykova Univerzita vydala ve stejném

obdobi 45 tiskovych zprav.
2. Zvysit kvalitu zpracovani tiskovych zprav

Jednim z diivodii malého poctu piejimanych tiskovych zprav médii mize byt Spatna kvalita
zpracovani jednotlivych zprav. Tiskové zpravy nejsou pfipraveny ve formatu obracené py-
které jsou pro médium vhodné napsany. Jednim ze zplsobu jak zvysit pocet uverejnénych
¢lankd s textem tiskové zpravy je rozesilani TZ jednotlivym redakcim a uprava TZ podle
potfeb konkrétnich médii. UK by tak mohla pfipravit vice verzi tiskovych zprav. Napf.
jednu verzi pro denni tisk, odborny tisk, internetovy server, atd. Déle by bylo vhodné tridit
informace vydéavané v tiskovych zpravach a posilat TZ jen médiim, kterd by mohla mit o

obsah TZ zajem.
3. Lépe rozvrhnout komunikaci s uchazeci

Nejvetsi pocet medialnich vystupi, jejichz cilovou skupinou byli potencidlni uchazeci o
studium, byl zaznamenéan v mésici fijen 2010. Toto obdobi neni pro potencialni uchazece
nejvhodnéjsi. Vice nez 66% vsech ¢lankt bylo uvetejnéno v obdobi zaii — listopad. Do-
mnivam se, Ze efektivnéj$i by bylo vétSinu vystupti zafadit od prosince do tnora, kdy se

uchazeci nejvice zajimaji o vybér vysoké Skoly.
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8 ZAVER

Tato bakalarskd prace se zabyvala popisem metod méfeni Public Relations. Zabyvala se
moznostmi, jak je co nejspravnéji vyuzit. V praktické ¢asti prace byla vypracovana medial-
ni analyza Univerzity Karlovy v Praze. Medialni analyza je jednou z hojn¢ uzivanych me-

tod méfeni PR.

Hlavnim cilem prace bylo zpracovat vysledky monitoringu médii pro Karlovu Univerzitu
Vv Praze v obdobi zimniho semestru akademického roku 2010/2011 a porovnat podil medi-

alniho obsahu shodného s tématy tiskovych zprav vydanych Univerzitou Karlovou v Praze.

Na zaklad¢ vysledk medialni analyzy byly formulovany navrhy, vedouci ke zlepSeni sou-

¢asné PR komunikace Univerzity Karlovy v Praze.
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