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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva medialni komunikaci Masarykovy univerzity. Teoreticka cast
stanovuje zakladnu pro vypracovani ¢asti praktické. Je zde uvedena soucasna role vysokeé-
ho Skolstvi ve spolecnosti a aktualni reformy Skolského systému, dale specifikace marke-
tingovych komunikaci z oblasti poskytovani sluzeb vysoké Skoly, vymezeni cilovych
skupin komunikace vysokych skol a tloha masmédii. Prace se zaméfuje na popularizaci
vedy a vyzkumu, proto v teoretické Casti nechybi ani moznosti jeji medializace, podpora
ze strany statni spravy i Evropskych fondd. V analytické Casti je popsan prubeh a zejména
vysledek analyzy zprav o Masarykové univerzité v médiich, a to v akademickém roce

2010/2011 s blizs§im pohledem na medializaci védy a vyzkumu.

Kli¢ova slova: vysoké Skolstvi, popularizace védy a vyzkumu, marketingové komunikace

vysokych 8kol, cilové skupiny vysokych $kol, masmédia, medidlni analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with media communications of Masaryk University.
The theoretical part establishes the basis for the practical part. It defines the current role
of university education in society and describes recent reforms of education system.
Furthermore, it deals with the specification of marketing communications in the field
of university service providing, the definition of target groups of university’s media
communications and the role of mass media. The thesis focuses on popularization
of science and research, thus the theoretical part also delineates the possibilities of publi-
cizing and the support from government and European funds.The practical part describes
the progress and particularly the outcome of the analysis of news and articles about
Masaryk University in the media in the academic year 2010 / 2011 with regard to science
and research publicizing. Based on the results of the research, conclusions and recom-

mendations for the university are formulated.

Key words: university education, science and research popularizing, marketing commu-

nications of universities, target groups of universities, mass media, media analysis.
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UvVOD

Vysoké §koly hraji v Ceské republice, stejné jako kdekoli ve svété, dilezitou roli v utvafeni
charakteru zemé&. Zvysuji vzdélanostni Groven obyvatelstva a tim pfimo ovliviuji zamést-
nanost 1 ekonomickou situaci statu. Vzdélavaji kvalifikované experty v nejriznéjsich
oborech a samotné univerzity se stavaji stfedisky védeckého poznani. MozZnosti a ptilezi-
tosti, které univerzity nabizeji, musi byt ale nalezit¢ komunikovany a zaméteny na kon-
krétni cilovou skupinu. I ve vysokém skolstvi je tedy nezbytné uplatiovat principy marke-
tingu, uspokojovat potieby svych zdkazniki a budovat image organizace. Prostfednikem
Vv této komunikaci jsou média, kterd maji velkou moc. Dnes se vysoké Skoly nevyhnou
konkuren¢nimu tlaku, boji o studenty a stejné tak ani potfebé udrzovat dobré vztahy
s médii (press relations). Cilovou skupinu vSak netvoifi pouze uchazeci, ale také Siroka
nebo odborna vetejnost. Je nezbytné, aby univerzita Sifila své védecké poznatky, k cemuz
slouzi nastroje popularizace védy a vyzkumu. Kromé konferenci, veletrhti a podobnych
aktivit, jsou to pravé média, kterd vytvaii most mezi vefejnosti a védci, po kterém jsou
ptrenaseny nejnovéjsi vysledky védy a vyzkumu.

Od této charakteristiky soucasné situace se odviji obsah teoretické casti prace, ktery poda
komunikaci na vysokych Skolach pfes moZnosti popularizace védy a vyzkumu
az v u¢inkiim a moci masmédii.

Druhou nejvétsi vysokou skolou v Ceské republice je v soudasnosti Masarykova univerzita
v Brné€. Vzhledem ke své vyznamnosti a védecko-vyzkumné orientaci, je pro ni v podstaté
nerealné vyhnout se zdjmu médii. Tuto oblibu musi co nejvice zlrocit, nabizet médiim
kvalitni témata, kterd budou smétovat k ciliim a vizim této vysoké Skoly. Jaky je skutecny
medialni obraz Masarykovy univerzity v Ceské i Slovenské republice, bude zjisténo diky
medidlni analyze 4015 relevantnich zprav v tisku, rozhlasu i televizi, uvetejnénych béhem
celého akademického roku 2010/2011. Tento rozsahly vyzkum ukéze nejvice komunikova-
na témata se zamétrenim na védu a vyzkum, déle polaritu zprav, média, kterd se o Masary-
kovu univerzitu zajimaji nejvice a mnohé dal§i vysledky. Zavérem bude cely vyzkum

zhodnocen, budou vyvozeny zavéry a navrhnuta doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 ROLE VYSOKEHO SKOLSTVIi VE SPOLECNOSTI

Vysoké skolstvi se ujima role vzdélavat obyvatelstvo a zvySovat celkovou troven spolec-
nosti. Cilem univerzitniho vzdélani je také poskytnout absolventim takové dovednosti,
aby byli schopni uplatnit se v rychle se ménicich podminkach trhu prace. Uzké propojeni
vysokoskolské védy a badani pak ptispiva k celkové prosperité¢ zemé (Gottlichova, Souka-

lova, 2010, s. 9).

Vysoké Skolstvi je v nemalé mife u¢enim svobodnym a samo si voli, jakou cestu, kterou
se vyda. Timto rozhodnutim vSak vyrazn¢ ovliviiuje celou spole¢nost. Mlize prevazovat
zamér vytvaret elitni instituci, pfipravujici studenty pro dalsi badatelské vykony
nebo zdmér plnit ulohu terciarniho stupné vzdélavani a mit relativné velky pocet studenta.
Soucasné reformy Skolského systému se priklanéji spiSe k omezeni poctu studentt
a zvySovani vyznamu kvality a vykonu. Jisté je, ze existence dne$ni civilizované spole¢-
nosti je bez univerzit nemyslitelnd. Vysokost vysoké Skoly tkvi v dosahovani vrcholl

védéni, badani a diskutovani napti¢ nejruznéjsimi obory (Demjancuk, 2004, s. 13-18).

Kazdy skola, tedy i univerzita, by si méla definovat své poslani, tj. dlouhodoby pohled
na to, jaké jsou jeji cile a kam sméfuje. Poslani Skoly poskytuje pohled na jeji soucasné
1 budouci aktivity, jeji hodnoty a situaci v prostiedi konkurence. Poslani by mélo byt
unikatni pro kazdou vzdélavaci instituci s ohledem na pifedmét jeji ¢innosti. Mélo by byt
jasné, srozumitelné, zamétené na zakazniky a mélo by obsahovat tyto slozky: kdo jsou
zakaznici Skoly, co je jeji hlavni aktivitou a cilem, kde Skola ptsobi, zdkladni hodnoty

a principy a vyhody Skoly ve vztahu ke konkurenci (Svétlik, 2006, s. 119).

Vseobecné poslani univerzit bylo jasné vystizeno ¢tyimi zékladnimi principy, sepsanymi
v dokumentu evropskych univerzit a podepsanymi jiz pied 24 lety, a to 18. zafi 1988

na Univerzité v Boloni:

1. Univerzita je povazovana za autonomni instituci. Vytvafi a chrani kulturu

tim, Ze realizuje vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti, které jsou nezavislé na politické moci.
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2. Vzd¢lavaci, vyzkumné a tvuréi ¢innosti musi univerzita napliiovat v souladu se soucas-

nymi potiebami spole¢nosti a stavem védeckého poznani.

3. Univerzita ma byt mistem pro vzajemny dialog ucitelt, ktefi sd€luji své poznani

vSem, ktefi o to jevi zajem.

4. Univerzita vytvaii podminky pro vzdjemné poznavani a ovliviiovani kultur a pecuje

o evropské humanistické tradice napii¢ zemépisnymi i politickymi hranicemi.

S ohledem na vySe zminéné principy plni univerzita v soucasné dob¢ zejména tyto hlavni
ukoly: poskytuje vysokoskolské vzdéelani, provadi védeckou, uméleckou a tvofivou ¢innost,
udéluje akademické tituly a realizuje védeckou a umeéleckou vychovu studentli doktorskych
programil, spolupracuje s praxi a pfenasi inovativni a kreativni feSeni do wvyroby.
V neposledni fad¢ vytvaii také vhodné podminky pro uplatnéni svych absolventl (Souka-

lova, 2011, s. 14).

Z globalniho hlediska ovliviiuje univerzitni prostiedi v 21. stoleti fada faktort

(Demjancuk, 2004, s. 13-18):

1. Ekonomické provdzanost mezi nadrody — ekonomika statu je ptimo ovliviitovana ekono-

mikami zemi celého svéta.
2. Smétovani k demokracii — zv1asté pak k trznimu mechanismu.

3. Zdlraziovani zékaznictvi — V prostfedi univerzit se zdkaznikem stava student,

jehoz potiebam a pozadavklim musi postupné¢ stale vice vychazet vsttic.

4. Vyznamna restrukturalizace organizaci i vladnim systémi - je ve shod¢ s obecnym po-

suvem K trznimu mechanismu a zakaznictvi.

5. Sméfovani k otevienéjsi, méné hierarchické vnitini organiza¢ni strukture — snaha dat

jednotliveim vétsi duveéru a odpovédnost v plnéni poslani organizace.

6. Fyzické a biologické prostfedi — globalni ekologické problémy napfi¢ riznymi obory

7. Chéapani multikulturnich hodnot — hlubsi chapéani kulturniho bohatstvi reprezentované
riznymi etnickymi skupinami.

8. Digitalni v€k charakterizovany internetem a revolu¢ni zmény diky novym informa¢nim

technologiim.
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Ceské vysoké skolstvi prochazi dlouhodobou reformou, ktera by méla zvysit konkurence-
schopnost ¢eskych vysokych skol, a to pfedevsim v prostiedi Evropské unie. Cilem strate-
gie, ktera je specifikovand v Bolonské deklaraci a vroce 1999 podepsana ministrem
Skolstvi CR, je harmonizace vysokého $kolstvi v Evropé. V ramci této strategie vznikaji
narodni ramce kvalifikaci, jsou zavadény kreditové systémy a byl vyhlaSen
tzv. Evropsky prostor vysokoSkolského vzd&lavani EHEA. Ukolem vysokych 8kol
do budoucna bude zajistit kvalitni proces vyuky pies vyzkum a vyzkum v souladu
S potfebami regionu, bude kladen diraz na socidlni aspekty a kulturni rozvoj spole¢nosti.
V roce 2009 probéhla v Lovani konference ministri zodpovédnych za vysoké Skolstvi,
kde bylo stanoveno deset prioritnich oblasti pro pfisti desetileti: rovny a spravedlivy ptistup
ke studiu a vétsi uspésnost v ukoncovani studii; celozivotni uceni; zaméstnatelnost; uceni
orientované na studenta; mezinarodni otevienost; vyzkum a inovace; vicerozmerné nastroje
pro zajisténi transparentnosti: typologie vysokych Skol; mobilita studentli 1 akademickych
pracovnikil; financovani a sbér kvalitnich dat (Komuniké konference evropskych ministra

odpovédnych za vysoké Skolstvi in Soukalova, 2011, s. 11).

1.2 Reforma vysokého 3kolstvi v Ceské republice

Reforma vysokého 3kolstvi v CR by méla vést k napliiovani vyse zminénych ujednani
Evropské unie. V ramci vysokoSkolské vetejnosti vznikla rozsahla diskuze nad podobou
této reformy, a to konkrétné v oblasti struktury vysokych §kol, financovani vysokoskolské-
ho wvzdélavéani, faktord hodnoceni kvality vysokych Skol a také kvality védecko-
vyzkumnych vystupli. Snahou vSech zainteresovanych stran je vSak pouze nalézt vyvazeny
systém. Na zakladé mnoha diskuzi vznikla studie zpracovand Univerzitou Karlovou
snazvem Perspektivy dal$iho vyvoje Ceského vysokého Skolstvi a obsahuje obecna

vychodiska a naméty pro novelizaci zékona o vysokych Skolach.

Gottlichova a Soukalova (2010, s. 12) fadi mezi nejvyznamnéjsi:

- orientaci na kvalitu a excelenci vzdélavani

- rozmanitou nabidka vzdélavani v souladu s pozadavky zaméstnavatelt
- orientaci na podporu vyzkumu a inovaci

- internacionalizaci
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- aktivity zaméfené na komunikaci skol se stakeholders
- zjiStovani reflexe stakeholders

Potieba zmény systému vysokého skolstvi vyustila v navrhy pro jeji pravni ukotveni.
Konkrétni pozadavky jsou specifikovany v projektu Reforma terciarniho vzdelavani. Cilem
projektu je navrzeni optimalniho systému fizeni a financovani (a jejich vzajemné provaza-
nosti) terciarniho vzdélavani v Ceské republice s ohledem na celosvétové trendy. Projekt
je fizeny Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy. Pravé MSMT a zastupci repre-
zentace vysokych skol se podileli na vzniku vécného zdmeéru zédkona o vysokych skolach.
Ten piedstavuje tfi zdkladni pilite, kterymi by se novy zakon mél zabyvat (Vécny zdmeér z.

o VS, 2007, [online]):

1. Diverzifikace typt vysokych skol

2. Zavedeni systému zajistovani kvality
3. Financovani vysokych skol

V soucasné dobé¢ je konkrétni podoba nového zakonu o vysokych Skolach ve fazi diskuzi
a hledani kompromisii. Zastupci univerzit nesouhlasi s nékterymi kontroverznimi zménami
a studenti proti nim dokonce demonstruji. Nejvyrazné;si rozpory se projevuji v otdzkach
politizace vysokého Skolstvi a nejasného zavedeni Skolného. Mezi nejzasadnéjsi body

planované reformy fadi Povolny (2012, [online]) :

1. Zavedeni pozic akademickych pracovnikil jako funkénich mist v ramci struktury vysoké

Skoly a tedy vznik tzv. profesnich profesori a docentt.

2. Upusténi od detailni zdkonné regulace vnitfnich poméri vetejnych vysokych skol.
Zamér deklaruje posileni vyznamu statutu vysoké Skoly jako zakladniho vnitiniho piedpi-

su, ktery vymezi vnitini strukturu a organiza¢ni vztahy uvnitt vysoké Skoly.

3. Vytvoreni novych rad vetejnych vysokych $kol coby klicovych organi nahrazujicich
dosavadni spravni rady a dohlizejicich na chod univerzit. Maji mit pravomoc schvalovat
dlouhodoby zamér vetejné vysoké Skoly a také jeji rozpocet. V radé by méla byt jedna tie-
tina Clenli jmenovdna na navrh rektora, druha na navrh akademického senatu a tieti

na navrh ministra $kolstvi.

4. ZmenSeni zastoupeni studentil v akademickych senatech na jednu tietinu.
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5. Instituciondln¢ pojata akreditace vysokych Skol. Na jejim zéklad¢é bude skole ud€lovano
opravnéni k vysokoskolskému vzdélavani. Rozhodnuti o tom, zda bude akreditace udélena,

ma spocivat v ovéfeni fungujiciho vnitiniho systému na zajistovani kvality.

6. Kontraktové financovani - vefejné vysoka skola mé s ministerstvem sjednavat raimcovou
dohodu tykajici se smérii pisobeni Skoly, ukazateli vykonu a minimalni zarucené vyse

prispévku od statu. Dohoda by se méla sjednavat zpravidla na tfi az pét let.

7. Finan¢ni spolutcast absolventii vysokych skol na hrazeni nékladt svého studia formou
tzv. odlozeného S$kolného. Cilem je zavést systém financni pomoci studentim

tak, aby se nevytvofily nové socialni bariéry.

Ceské vysoké skolstvi zaznamenava v poslednich letech vyraznou expanzi. Poéet studenti
na vysokych $kolach predstihl i vyrazn& vyspélejsi evropské zemé, nez je Ceska republika.
J. Koucky jiz ve své studii z roku 2009 upozoriiuje na neptizptsobivost ¢eskych vysokych
Skol vytvofit nabidku odpovidajici demografickému vyvoji a ekonomické situaci zemé.
I pfes mnoha doporuceni a negativni predpovédi, se pocet studentli na vysokych Skolach

v Ceské republice stale zvysuje (Soukalova, 2011, s. 13).

Poéty faki a studenti
400 000
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&0 000
0

2005/2006 2006/2007 200712008 2008/2009 20092010 201002011
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W Obory gymndzii — denni [l Obory odbomého vzdélavani S5 — denni
W VvEEi odborné vzdélavani — denni [l VysokoZkolskeé vzdélavani — prezenéni

Obrazek ¢. 1 - Poéty zaku a studenttl v CR (Cesky statisticky ufad, 2012, [online])
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1.3 Véda, vyzkum a vyuka na ¢eskych vysokych Skolach

Ve vyspélych demokratickych zemich je kvalita vysoké Skoly zalozena na propojeni vyuky
se §pitkovym vyzkumem. V letech 1992-93 se i v Ceské republice za¢ina vénovat pozor-
nost problematice vyzkumu na vysokych skolach, coz souvisi s rostoucim pozadavkem
na zvySovani kvality ve vzdélani. Mezi vyzkumnymi institucemi vznikd konkurenéni pro-
stiedi, a to predevsim v oblasti ziskdvani vyzkumné excelence. Pro vysokou Skolu se vy-
zkumna ¢innost stava také ekonomicky vyhodnou. Se vznikem grantovych soutézi a moz-
nosti mezindrodniho srovnavani projektl, ma vysoké Skola moznost ziskat vyznamnou
financni podporu, kterd ndsledné putuje nejen na rozvoj vyzkumu, ale také vyuky.
Na mnoha vysokych skolach se vyrazné zlepsila pozice vyzkumu, kterd je nyni pokladana
za klicovou aktivitu vysokoSkolského ucitele. Vyzkum je zde charakterizovan prevazné
otevienim se svétové veéde, orientaci na nosné tematické proudy, vstup do siti mezinarod-
niho vyzkumu a spoleCenskou vyznamnosti projekti (Provaznik, Filacek a Kiizova-

Frydova, 1998, s. 151-160).
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2 MARKETING VYSOKYCH SKOL

Se vzrlstajicim zdjmem o vysokoskolské studium vzniklo (zcela v souladu se zdkonem
nabidky a poptavky) mnoho univerzit, které nabizeji stovky nejriznéjSich oborti. Poskytu;ji
urCity druh sluzby, pficemz jejich zdkazniky se stdvaji studenti, a to bez ohledu
na soukromy nebo vefejny charakter vysoké Skoly. Jakmile vznikne potieba ziskavat za-

kazniky, musi i vysoké $koly zacit uplatinovat marketingové principy a nabizet své sluzby.

Takové marketingové fizeni se projevuje ve strategickych planech jednotlivych vysokych
Skol a vychazi z teorie marketingu sluzeb: , Marketing sluzeb se lisi podle charakteru
poskytovanych sluzeb a velikosti a piisobnosti organizace, ktera sluzby poskytuje.
V dusledku nehmotnosti, znicitelnosti a neoddélitelnosti sluzeb od poskytovatele je pro ob-
last sluzeb vyvinut rozsireny marketingovy mix sluzeb. Tento mix se sklada z tradicnich
prvku, tedy z produktu sluzby, ceny, mista, komunikace a je rozsiren o prvky, jez priblizuji
sluzbu blize zakaznikovi a produkt zviditelnuji. Jsou to prvky lidé, procesy a materidlni

prostredi (Vastikova, 2008, s. 34).

Marketing v podminkach $koly se pak muze fidit touto definici: ,,Marketing skoly je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a V konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zdkazniku a klientu Skoly efektivnim zpusobem zajistujicim soucasné splnéni cilii Skoly

(Svétlik, 2006, s. 18).%

Zakladem marketingového fizeni vSech organizaci je teorie marketingového mixu, ktera
uvadi nastroje marketingu, tzv. 4P (Product, Price, Placement, Promotion). Marketing
vysokych $kol je ale specifické odvétvi, a proto Stefko (2003, s. 96) rozifuje tyto nastroje

na celkovych 8:
1. Produkt: nabidky sluzeb vysoké skoly

2. Price: cena, ktera se muze s ohledem na soucasné diskuze o zavedeni skolného a zmény

financovani vysokych Skol stat vyznamnym faktorem v marketingu vysokych skol

3. Placement: distribuce a umisténi sluzeb vysokych skol
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4. Promotion: propagace sluzeb a komunikace vysokych $kol se svymi stakeholders
5. Personalities: osobnosti

6. Process Pedagogical Approaches: pedagogické ptistupy

7. Physical Evidence: hmotné ptedpoklady pro realizaci procest vysokych skol

8. Participation activating: student jako spolupusobici ¢initel, ktery se aktivné ucastni

procesi vysoké Skoly

Skola se musi snazit uspokojovat potfeby a prani svych zakaznikd. Pouziva ndstroje

marketingového mixu a zaméfuje se predevsim na:

- ptizptisobeni studijni nabidky potiebam studentd,

- poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici jeji hodnotg,

- vymezeni pfimétené studijni zatéze,

- dodani vzdélavacich sluzeb ve spravném prostiedi a na spravném miste,

- podpora sluzeb skoly vhodnou propagaci a

- zvySovani kvalifikace a motivace pracovniki, zlepSovani vnitfniho klimatu skoly.

Kromé vyse zminénych vyhod, které plynou z uplatiiovani strategického marketingu, ziska
Skola marketingem také zvySeny zdjem zdkaznikl (studentll) o studium a s nimi také
finan¢ni prostiedky nutné pro provoz a rozvoj Skoly. Neni to vSak jediny piinos.
V konkurenénim prostfedi se musi Skoly snazit o stale vy$si kvalitu svych sluzeb,
¢imzZ se zvySuje pestrost nabidky vzdélavani. Marketing umoZiuje pojmenovat skute¢né
problémy skoly a stanovit realné cile. Riziko nespravné volby Skoly snizuje jeji efektivni
komunikaci s vetejnosti a trvalé uspokojovani potieb zakaznikt pak vede k jejich loajalité
ke 8kole. Skola, kterA ma dobry marketing (nabizi tedy kvalitni sluzby a ucelnd

je komunikuje) je pak atraktivni pro zdroje financovani (Svétlik, 2006, s. 25-28).
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2.1 Strategické planovani vysokych skol

Skola, ktera uplatituje marketingovou filosofii, ma nad&ji na uspéch na trhu vzdélavacich
sluzeb a vSichni pracovnici Skoly ovliviluji postoj zakazniki k této Skole.
Jejich spokojenost vytvaii dobrou image $koly, vede k loajalité studentii i partnert $koly.
Koncepce strategického marketingu piinasi do fizeni Skoly prvky strategického planovani,
mezi které patii oznaceni piilezitosti a hrozeb pro Skolu, soupis slabych a silnych stranek
a stanoveni kratkodobych i dlouhodobych cili na zéklad¢ téchto analyz. Na zaklad¢
takového strategického planu se specifikuji finan¢ni, materialni i personalni zdroje kapacit
Skoly, které zabezpeci jeji trvaly rozvoj. Soucasti fizeni Skoly je také uplatiiovani relacniho
marketingu, ktery ma za kol vytvafet dobré vztahy jak uvniti $koly, tak se svymi absol-
venty, podniky a dal§imi organizacemi. Té&chto dobrych vztahd lze dosahnout kvalitou
poskytovanych sluzeb, poctivym informovanim o aktivitich a vysledcich Skoly
a posilovanim vzajemnych spoleCenskych pout. Samotné planovéani vSak sméfuje spiSe
ke statické organizaci, kterd Ipi na pfedem stanovenych cilech. Je nutné, aby byla skola
byla také schopna pruzné reagovat na zmény prostiedi, které pfedem nelze predpoveédét.
K tomuto pfistupu pfispiva nejen vytvoreni tzv. poplasného systému, ale také intuitivni
vedeni Skoly a postupné ovliviiovani klimatu Skoly, kde jsou motivovani ucitelé podilejici
se na aktivitach a planech Skoly. Kvalitni a sofistikovany zpisob jednani s pedagogy
a dal$imi zaméstnanci Skoly je soucasti persondlniho marketingu, ktery se vénuje prave

zlepSovani mezilidskych vztaha (Svétlik, 2006, s. 26-28).
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

»~Marketingova komunikace je systematickym vyuzivanim principii, prvkii a postupii marke-
tingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory a zejména jejich
prijemci  (zakazniky). Cilem techto aktivit je lepsi vzdjemna informovanost,

ale predevsim dosazeni vys$si spokojenosti na strané zdakazniki...(Foret, 2003, s. 164).

Marketingové komunikace odpovidaji té Casti marketingového mixu, kterou nazyvame
promotion, neboli propagace. Projevuje se v péti zakladnich formach, které se sdruzuji
Vv tzv. komunika¢ni (propagac¢ni) mix, jak je popsal Foret (2003, s. 172): reklama, podpora

prodeje, osobni prodej a public relations.

Marketingové komunikace ve Skolnim prostfedi mizeme rozdé€lit na vnéj$i a vnitini.
Ta vné€j$i komunikace je zameéfena pifedevSim na studenty, rodice, partnery Skoly
a také Sirokou vetejnost. Vnitini komunikace je bud’ vertikalni, tj. mezi vedenim Skoly
a jejimi pracovniky a studenty nebo horizontélni, coz je vzajemna komunikace mezi stu-
denty a pracovniky. Hlavnimi cili komunikace uvnitf Skoly je zejména informovat pracov-
niky a studenty Skoly cilech, uspésich, ale také problémech Skoly; motivovat pracovniky
a studenty; vytvaret vhodné podminky pro préaci i studium (vytvareni atmosféry davéry
a podpory). Mezi cile vn&jSich marketingovych komunikaci pak patii informovat klienty
a zdkazniky Skoly (potencialni studenty) o aktivitach a uspéSich Skoly; snizit obavy uchaze-
¢l o studium, budovat image Skoly a posilovat vetejné minéni o Skole; pfesvédcovat poten-
cidlni klienty a povzbuzovat je kpodani piihlaSky, pfipominat existenci Skoly
a posilovat povédomi o jeji existenci i mimo obdobi, kdy se podavaji piihlasky; budovat
preference skoly vii¢i konkurenci (Svétlik, 2006, s. 209 — 215).

Na zékladé vyse zminénych definic a teorii mize byt formulovano tvrzeni, zZe hlavnim
poslanim marketingovych komunikaci vysokych $kol je vzajemny dialog s cilovymi skupi-

nami, a to za ucelem:
- poskytovat aktualni a spolehlivé informace o nabidce aktivit,
- popularizace védecko-vyzkumnych aktivit vysoké Skoly,

- poznani aktualnich potteb spole¢nosti v navaznosti na vzdélavaci proces,
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-zvySovani internacionalizace a vzdélavani kultur a tim také zvySovani konkurenceschop-

nosti Skoly v nadndrodnim méftitku,
- budovani pozitivniho vnimani vysoké skoly mezi vefejnosti a

- ziskdvani aktualnich udajii o u¢inku a potiebach marketingovych komunikaci s cilovymi

skupinami.

Vsechny tyto a dalsi cile marketingovych komunikaci vysokych $kol musi byt realizovany
s piihlédnutim na poslani a hlavni principy vysokych Skol. Maji také plsobit na kulturni

hodnoty a rozvoj vsech cilovych skupin (Soukalova, 2011, s. 34).

3.1 Formy marketingovych komunikaci vysokych kol

Mezi nejcastéjsi formy v komunikaci vysokych Skol povazuji Kotler (1995) i Svétlik

(2006) osobni komunikaci, public relations a reklamu.
3.1.1 Osobni komunikace

Osobni komunikaci rozumime jak osobni prodej, kdy pracovnici vysoké Skoly informuji
zakazniky o nabizenych sluzbach, tak tzv. word-of-mouth komunikaci, kdy jsou informace
predavany diky referencim. Osobni komunikace je tedy pfima komunikace se zastupci
vysoké Skoly, to znamend s absolventy, védeckymi pracovniky a se studijnim oddélenim,
ale 1 komunikace o vysoké Skole mezi ptateli, rodinou nebo sousedy. Pravé vliv osobni
komunikace je pro potencialni zakazniky (uchazece o studium, ale také pro mozné sponzo-
ry) velmi dulezitym faktorem pifi rozhodovani o vybéru vysoké Skoly.
Proto by vysoka Skola méla podporovat rozvoj téchto osobnich komunikaénich kanald

pro svij prospéch, ovliviiovat cilové skupiny a nazorové viidce (Kotler, 1995, s. 353).

Forma osobni komunikace klade také specifické naroky na zastupce $koly, za kterou hovo-
ti. Efektivita tohoto typu komunikace je pfimo ovlivnéna verbalnimi i neverbalnimi schop-
nostmi fecnika. Mezi dulezité¢ faktory patfi mira empatie (vciténi se), ale také nadSeni
a davéra tykajici se prace ve Skole. Podstatné je také podavat zajemcim pravdivé
a konkrétni informace. Profesionalni odpovédi, které potencidlniho zdkaznika uspokoji,
maji velky vliv na jeho rozhodovéani. Osobni komunikace ma i pfes ¢asovou i psychickou
naro¢nost velké vyhody. Ma schopnost upoutat pozornost, pfedavat srozumitelné sdéleni

a ziskavat okamzitou zpétnou vazbu (Svétlik, 2006, s. 216-217).
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3.1.2 Public relations

Je to takova forma komunikace, ktera ma za cil vytvaret piiznivé predstavy, které bude mit
o vysoké skole vetejnost. Vetejnosti jsou mysleni studenti, uchazeci o studium, partnefi,
i pracovnici Skoly. Mezi hlavni cile PR Skoly patfi budovani povédomi o skole
nebo vzdélavacim programu, budovani divéryhodnosti Skoly, stimulovani zajmu zakazni-
ki o sluzby skoly, popf. sponzorstvi a v neposledni fadé také snizovani nakladi

na efektivni komunikaci §koly s vefejnosti (Svétlik, 2006, s. 217-218).

Kotler (1995, s. 381) uvadi hlavni faze procesu public relations:

1. ldentifikace vyznamnych cilovych skupin pro vysokou Skolu, mezi které patii zejména
studenti, potencialni uchazeci o studium, sponzofi, absolventi, zastupce spoluprace s praxi,

statni instituce a zaméstnanci.

2. Méfeni image a postojii vefejnosti na zdkladé marketingového vyzkumu, protoze

je nutné, aby skola neustale hodnotila efektivitu svych aktivit
3. Tvorba planu public relations na zakladé¢ ziskanych informaci z vyzkumu

4. Stanoveni rozpoCtu na PR aktivity a vypracovani harmonogramu, ktery bude v souladu

S chodem vysoké Skoly

Nastroje public relations

Pro styk s vefejnosti mize Skola vyuzit nékolik moznosti. Aby tyto nastroje pisobily
efektivné, musi byt poskytnuta zajimava informace, a to prostiednictvim téch spravnych

médii ve spravny ¢as. Mezi nejcastéjsi nastroje PR tadi Svétlik (2006, s. 220-222) tyto:

- Tiskovéa konference, kde obzvlast plati pravidlo vyrazné zajimavé informace (tspéch

studenta, nové vzdélavaci programy, granty, rozvoj, navstéva vyznamné osobnosti apod.)

- Tiskové zpravy a udalosti prezentované v médiich, a to o dulezitych udalostech ¢i ispé-

Sich vysokeé skoly (umisténi studentll Vv mezinarodnich soutéZich, védecka konference atd.)

- Vystoupeni zastupct skoly v televizi, v rozhlase, na konferencich nebo jinych vefejnych

akcich.
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- Propagacni materidly Skoly, mezi které¢ patii napiiklad i1 vyrocni zpravy, almanachy,
informacni letaky, brozury, musi svym obsahem, ale i estetickym ztvarnénim reprezentovat

Skolu a vytvaret jeji dobrou image.

- Jednotny vizualni styl Skoly (design, barvy, typografie) poméha vyjadfit specifi¢nost sko-

ly a ziskat nezaménitelnou pozici v povédomi vetrejnosti.

Cepelka (1997, s. 194-197) piidavéa dalsi specificky prostfedek public relations - event,
tedy akci, kde se mohou pfimo setkavat zastupci organizace (vysoké skoly) se svymi stake-
holders a vytvaret spole¢né zazitky a emoce. Vysoké Skoly nejCastéji pfijmou ucast

nebo organizuji:
- seminare, které spojuji vymeénu informaci s prezentaci potradatele
- konference, coz je formalni udalost a ucastni se ji odbornici z oboru a také média

- vystavy a veletrhy, které jsou vétSinou otazkou budovani image, ale i moznosti prezento-

vat nabidku svych sluzeb

- Dny otevienych dvefi, které slouzi k pfimé interakci s uchazeci o studium a s vefejnosti.

Dulezita je programova napli, vzdélavani 1 zabaveni ucastnika

3.1.3 Reklama

Mén¢ cCastou formou marketingovych komunikaci vysokych skol s vetejnosti nez PR,
je reklama. Zameétuje se predev§im na zvySeni poptavky po nabizenych vzdélavacich sluz-
bach, posilovani své financni situace ndborem studentil, vytvareni pozitivni image a také
na motivaci pracovnikl. Pomérn¢ vysoké ndklady na reklamu a zaroveit omezené finan¢ni
prosttedky vysokych Skol nuti vedeni Skol peclivé zvazovat kazdou reklamu
a ta se neobejde bez promyslené reklamni strategie. Obsahuje zdsadni rozhodnuti o cilech
reklamy (informovat, pfesvédcit nebo pfipomenout), cilové skuping, stylu a charakteru sdé-
leni a v neposledni fadé také o volbé spravného média. Kromé strategie je nutné dat rekla-
me 1 tvaréi zpracovani, které vyzaduje i jistou dadvku empatie. Obecné se da fici,
ze by méla byt nova, svézi a origindlni a dobfe zapamatovatelna. Pro efektivni zasah
reklamou je dulezité respektovat cilovou skupinu sdéleni, jeji hodnoty, preference a Zivotni

styl (Soukalova, 2011, s. 34).
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3.1.4 Rozdily PR a Reklamy

Jak je uvedeno vySe, public relations i reklama patii mezi marketingové nastroje,
kter¢ muaze vysokd Skola vyuzivat pro svou propagaci. Komunikuji prostfednictvim
stejnych sdélovacich prostredki, pracujici s cilovymi skupinami, pfispivaji k vytvareni
image organizace, informuji, pfesvédcuji a vybizeji k akci. Vic nez spole¢nych rysti, ma;ji
vsak téch odlisnych. Public relations jsou zaméfeny na postoje vefejnosti k organizaci
a zajimaji se spiSe o ni samotnou nez o konkrétni produkty. Maji mnohem vice cilovych
skupin, se kterymi komunikuji. Hlavnim cilem neni trzba, nybrz spiSe dvécra. Nejde
tedy o ekonomicky, ale o psychologicky zisk, o ktery PR usiluji. Reklamni kampané trvaji
pomérn¢ kratce. Oproti tomu plisobeni PR musi byt trvalé. Reklama je vétSinou placena,
hromadna a neosobni komunikace prostiednictvim rozmanitych médii, zatimco prace
s vetejnosti diky PR je vice zalozena na osobnim pfistupu. Tyto dva nastroje marketingo-
vych komunikaci by se mély idealn& dopliiovat — piisobit synergicky (Cepelka, 1997, s. 25-
26).

3.2 Cilové skupiny komunikace vysokych Skol

vnitrni prostredi vnéjsi prostredi, mikroprostiedi Skoly
ool partnefi
\ komercni sféra vefejna sféra

¥ /
Siroka
verejnost

<

vnitrni prostredi

vnitfni prostiedi
Skoly Skoly

fakulty a subjekty fakulty a subjekty

vnitini komunikace vnitfni komunikace

zjistovani klimatu Y~ zjistovani klimatu

\ ,

R stfednich skol
absolventi a jejich
zaméstnavatelé

Obrazek ¢. 1 - Vnitini a vnéjsi cilové skupiny akademického prostiedi (Soukalova, 2011,

s. 25)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Ukolem marketingovych komunikaci je efektivné informovat cilové skupiny vysoké skoly
o soucasnych i planovanych aktivitach skoly, o uspéSich studentii a pedagogt v oblasti
védy, vyzkumu i tvarci Cinnosti. Tyto cilové skupiny oznaCujeme jako stakeholders
a povazujeme za n¢ vSechny zainteresované strany a skupiny, které jsou soucasti vnitiniho
nebo vnéjsiho prostiedi Skoly. Soukalova (2010, s. 20-22) tedy rozdéluje tyto skupiny
stakeholders na vnitini, kam patii pedagogové, akademicti funkcionafi, ostatni zaméstnanci
Skoly a soucasné studenti a na vnéj$i, kam fadime potencialni uchazece o studium, absol-
venty, zastupce spole¢nosti z praxe, partnery, odborné tymy, vetejnost a konkurenci. Ko-

munikaci s jednotlivymi stakeholders popisuji Gottlichova a Soukalova (2010, s. 23-26):

3.2.1 Komunikace s pracovniky skoly

Tato komunikace vyrazné ovliviiuje kvalitu procestt vysoké Skoly, urovenn vzdélani
1 dalsich aktivit. Soucasné vSak kvalita managementu, kompetence pro vykon tidici funkce,
zkuSenosti, znalosti, moralni hodnoty, komunikaéni schopnosti a vile vzdélavat
se predstavuji aspekty nezbytné pro dobife fungujici akademické prostiedi. Efektivni
komunikace mezi zaméstnanci a managementem by proto méla byt oboustranna, aktualni,
transparentni a dostupna. M¢la by zajistovat informovanost o marketingovych cilech,

novinkéch, planech, ale i problémech.

3.2.2 Komunikace se sou¢asnymi studenty

Predmétem komunikace je ptedevS§im informovat studenty o zménéch vyuky, o GspéSich
ostatnich studentl 1 pedagogii, o ¢innostech z oblasti védy a vyzkumu, o sluzbach studijni-
ho oddéleni, univerzitni knihovny, menzy a koleji a o odbornych spolecenskych akcich
univerzity. Klicova je prvotni orientace novych studentd v systému, kterou by jim $kola
mela co nejvice usnadnit. Opacnym smérem, tedy od studentli k vedeni Skoly,

by méla probihat komunikace za ucelem zjisténi jejich spokojenosti se studiem apod.

3.2.3 Komunikace s potencialnimi uchazeci o studium

Komunikace s touto skupinou se nutné¢ musi pfizpasobit potiebam trhu, které v soucasné
dobé podléhaji hned n€kolika trendiim. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii o¢ekdvané zpoplatné-
ni  vysokoSkolského studia, pokles studenti a dal§i avizované zmény

ve financovani vysokych §kol. Pfichazet s atraktivni nabidkou sluZzeb tak bude pro Skolu
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pifimo existen¢ni nutnosti. O nabizenych studijnich produktech informuji nejcastéji
na dnech otevienych dvefi, na navstévach ve Skolach a pomoci propagacnich materidlti

(napf. videa, inzerce V tisku, prezentace na webovych strankach).

3.2.4 Komunikace s absolventy a jejich zaméstnavateli

Diky komunikaci s absolventy si mize $kola ovéfit kvalitu vzdélavaciho procesu v praxi,
komunikovat novinky a uspéchy. Kazda vysoka Skola by mé¢la dbat na uplatnitelnost svych
absolventii na trhu prace. Nahled na redlnou situaci Ize =ziskat vyzkumem

jak mezi samotnymi absolventy, tak i mezi jejich zaméstnavateli.

3.2.5 Komunikace s ostatnimi vysokymi §kolami

Cilem této komunikace je poznani konkuren¢niho prostfedi, mozné zplsoby spoluprace
1 nabidka studia potencidlnim uchazeciim o magisterské studijné programy. Ke komunikaci
dochdzi zejména na konferencich, pfednaskach, semindfich, pifi pofadani soutézi

pro studenty, ale také diky odborné publikaéni ¢innosti kazdé vysoké skoly.

3.2.6 Komunikace se Sirokou verejnosti

Cilem této marketingové komunikace je budovat pozitivni image Skoly, obsahem
jsou vétSinou obecné informace o vyvoji, zménach a aktivitach a prostiedkem jsou nejcas-
t&j1 masovd média. Informuje o moznostech uplatnéni absolventli, o nabidce vzdélavacich
programti, vyznamnych uspéSich absolventli, studenti a o realizovanych vyzkumech.
Obrazek a zaroven zpétnou vazbu, jak komunikuje konkrétni vysoka $kola s vefejnosti,

poskytuje analyza monitoringu médii.

3.2.7 Komunikace se zastupci praxe

Komunikace se zastupci z komerénich 1 nekomerénich organizaci pfinasi uzké propojeni
akademické sféry s praxi. Cilem je hledani moZnosti spoluprace, ziskdvani moznosti
pro uplatnéni v praxi, feSeni konkrétnich ukoli a samoziejmé také budovani povédomi
o existenci Skoly. Nastrojem komunikace je vyuZivani osobnich kontaktli, potfddani konfe-

renci, Skoleni a prezentaci.
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4 KOMUNIKACE A POPULARIZACE VEDY A VYZKUMU

Na vysokych 8kolach v Ceské republice pusobi $pickovi védci a dalsi jsou
zde vychovavani. Evropska unie vyznamnymi ¢astkami dotuje rozvoj vyzkum center, labo-
ratofi a modernich prostor uréenych pravé pro védu a vyzkum v rdmci vysokych Skol.
Rozhodné se tedy neda fict, Zze by v CR nebylo zazemi pro védecko-vyzkumnou &innost.
Zarucit, aby se zjisténé poznatky a nové technologie oteviely nejen odbornikiim z dané
oblasti védy, ale také Siroké vefejnosti, je druhda véc. Pozornost by méla byt vénovana
komunikaci a medializaci védy a vyzkumu. Sloucit vSak oblast propagace a ¢isté védeckou
sféru neni snadny ukol. Snaha vlady o podporu vyzkumu je vyjadiena v zdkonu o podpoie
vyzkumu a vyvoje z vefejnych prostiedki. Védou, vyzkumem a jejich popularizaci
se zabyva také Akademie véd Ceské republiky a projekty financované ze zdroji Evropské
unie a Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy (napi. Munro), které mimo jiné
organizuji seminafe a konference, jejichz tkolem je zejména vzdélavani vyzkumnych pra-

covnikd v oblasti propagace a komunikace.

4.1 Operacni program Vyzkum a vyvoj pro inovace

Tento projekt spadd mezi strukturalni fondy Evropské unie a je zaméfeny na posilovani
vyzkumného, vyvojového a proinovaéniho potencialu CR, a to predev§im prostiednictvim
vysokych skol, vyzkumnych instituci a jejich spoluprace se soukromym sektorem. Z tohoto

Operacniho programu (2012, [online]) je financovano 5 projekti:

1. Evropska centra excelence (rekonstrukce a rozsifeni kapacit VaV, pofizeni pfistrojové-
ho, laboratorniho a informaéniho vybaveni a infrastruktury pro vyzkum, technologicky

rozvoj, projekty $pi¢kového VaV apod.)

2. Regionalni VaV centra (vznik a rozvoj kvalitné vybavenych pracovist' VaV zaméfenych
na aplikovany vyzkum, posileni jejich spoluprace s aplikacni sférou dle potieb regionu

atd.)

3. Komercializace a popularizace VaV (podpora komercializace vysledki VaV
ve vyzkumnych institucich, zejména financovanim etapy od poznatkd VaV do faze nasled-

ného komercniho vyuziti apod.)

4. Infrastruktura pro vyuku na vysokych Skolach spojenou s vyzkumem a s ptimym dopa-

dem na narGst lidskych zdroji pro vyzkumné a vyvojové aktivity (investice
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do infrastruktury spojené s védeckou vychovou studentl, uc¢eben vyukovych laboratofi,
rekonstrukce a Upravy stavajicich kapacit, modernizace a rozsiteni informacni infrastruktu-

ry vysokych $kol pro vyzkum, vyvoj a vzd¢lavani apod.)

5. Technicka pomoc (monitoring projektti a programu, zpracovani studii a analyz, publicita

programu, apod.)

4.2 Zakon o podpore vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovaci

Tento zakon upravuje poskytovatele podpory, ktery je organizacni slozka statu, piijemce
podpory, podminky poskytnuti podpory a zavazky ztohoto plynouci. Podporu lze
mj. poskytnout na specificky vysokoskolsky vyzkum, ktery je provadény studenty
pii uskutectiovani akreditovanych doktorskych nebo magisterskych studijnich programi
a ktery je bezprostiedné spojen s jejich vzdelavanim. Za tento specificky vysokoskolsky
vyzkum odpovidda Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy. V ramci tohoto zakona
vzniknul Informacni systém vyzkumu, vyvoje a inovaci zajist'ujici shromazd’ovani, zpra-
covani, poskytovani a vyuzivani udaji o vyzkumu, vyvoji a inovacich podporovanych
z vetejnych prostiedkil vetejnosti a zainteresovanym slozkdm (Zakon o podpoie vyzkumu,

experimentalniho vyvoje a inovaci, 2009, [online]).

4.3 Akademie véd CR

Akademie véd CR je samospravnou soustavou védeckych pracovist, ktera provadi apliko-
vany vyzkum rozvijeny v souladu s potfebami spole¢nosti. Tento vyzkum zahrnuje Siroké
spektrum védnich obort a klade diiraz na ptevod vysledkii vyzkumu do praxe, napliuje
I svou vzdélavaci roli a umoziuje odpovidajici uplatnéni excelentnim domacim

i zahrani¢nim védeckym pracovnikiim (Koncepce rozvoje VaV v AV CR, 2010, online).

Akademie véd CR se zabyva také popularizaci védy a vyzkumu a prezentuje ji dokonce
jako jednu ze svych hlavnich spolecenskych tuloh. Své popularizacni Usili predstavili
v tnoru minulého roku na Seminafi v Senatu CR. Jednim z hlavnich aspekti, které brani
rozvoji komunikace védy smérem k vetejnosti je Casty predsudek védci, Ze nema smysl
pfiblizovat laiklim svilj obor badani, kdyZ tomu stejné nikdo z nich nerozumi. Tuto bariéru

se snazi zbofit ziizenim odboru projektd a granti (OPG), odboru popularizace védy
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a marketingu (OPVM) a odboru medialni komunikace (OMK), které pravidelné organizuji
fadu populariza¢nich aktivit. Patifi mezi né napfiklad festival Tyden védy a techniky
AV CR, béhem kterého probiha ndkolik piednasek, seminafi, projekci a Dny otevienych
dveii s védecko-vyzkumnou tématikou. DalSim projektem je Oteviend véda, ktera nabizi
staze stiedoskolskym studentim. MoZnost komunikovat s vefejnosti pfinasi popularizacni
pfednasky a debaty v ramci tzv. Akademickych kavarnicek. Kromé propagace vysledkii
vyzkumu na svych webovych strankach, je AV CR také zpracuje do podoby Elanku
¢i tiskové zpravy a kontaktuje média. Komunikaci skrze média tradi¢ni, ale i moderni
(socialni sité, video-prezentace, blogy atd.) je jednim z prioritnich ukold AV CR

(Stejskalova, 2011, [online]).

4.4 Projekt METPOPULI

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy podpofilo v roce 2009 projekt Metpopuli,
ktery byl feSen Univerzitou Palackého v Olomouci ve spolupraci s Ceskou spole&nosti
chemickou. Hlavnim cilem projektu byl vyzkum novych, modernich nastroji a metod
popularizace vysledkii védy, vyzkumu a vyvoje na vysokych $kolach v CR ve spolupréaci
s védeckou spolecnosti a zplsoby jejich uplatiiovani v praxi. V ramci projektu probéhla
analyza, na zakladé¢ které vznikla publikace pfinasejici piehled o situaci na poli prezentace
vysledka veédy, vyzkumu a vyvoje a také metody popularizace védecko-vyzkumné ¢innosti.
Vyzkumu se ucastnilo 89 instituci (vyzkumnych center, Gstavli a vysokych Skol). Zajima-
vym vysledkem je, Ze 66% dotdzanych ptiznava, Ze v jejich instituci neni oddé€leni
pro popularizaci védy nebo o jeho existenci nevi (Pokorna, 2009, s. 57-58).

Mezi nejucinnéjsi prostifedky popularizace vysledki své ¢innosti oznacili respondenti:
- pofad v celostatni televizi

- rozhovor v celostatni televizi

- ¢lanek/rozhovor v celostatnim tisku

- ¢lanek/rozhovor v popularné-védeckém casopise

- prednaska na mezinarodni odborné konferenci

Naopak jako nejméné ucinné byly oznaceny:

- soutéze pro veiejnost
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- spoluprace s muzeem

- rozhovor v regionalnim rozhlase
- potad v regiondlnim rozhlase

- univerzita détského véku

Z vysledka analyz vyplynulo 25 doporu¢enych zpisobt popularizace, které je mozno
vyuzit. Patii mezi né exkurze, studijni pobyty, soukromé prednasky, seminare, poradani
vlastni konference, mezinarodni konference, staze gymnazistu v laboratofich, predvadéci
akce techniky, konference pro odbornou veiejnost, mezinarodni spoluprace, AV CR,
spoluprace se statni spravou, vlastni www stranky, usoustavnéni nepravidelného vyuzivani
raznych forem popularizace, program Sokrates, vlastni popularizacni CD a DVD, vlastni
asopis "Akademik", staze studenti z gymnazii a SS, spoluprace s regionalni spravou
a mistni samospravou, celostatni finale Olympiady z ¢eského jazyka, projekt Oteviena véda
pro SS studenty, prednaskové cykly pro veiejnost, spoluprace s firmami, internetovy ¢aso-
pis projekt AV CR Oteviena véda, ¢asopis Zurnal UP, poradenska a osvétova &innost
pro veiejnost (Pokorna, 2009, s. 131-146).

4.5 Projekt MUNRO

Projekt Munro (Komunikace po VaV, 2010, [online]) je spolufinancovan Evropskym
socialnim fondem a statnim rozpodtem Ceské republiky a je ptikladem toho, jak zlepit
komunikaci védy a vyzkumu v CR. Pfedpokladem pro vznik projektu Munro byla potieba
efektivné sdélovat vysledky védecko-vyzkumné ¢innosti. Jedna se zejména o schopnost
komunikovat s kolegy v odborném tymu, prezentovat uspéchy partnerim i investorim,
predstavit vyzkumné pracovisté potencidlnim studentim nebo prezentovat odborné poznat-

ky na mezinarodni konferenci.

V ramci projektu Munro vznikla platforma s nazvem Rozvoj komunikaénich dovednosti
ve vede, ktera si klade za cil zvysit teoretickou i praktickou uroven komunikacnich doved-
nosti pracovnikii ve véd¢ a vyzkumu. Vzdélavani projektu MUNRO v oblasti komunikac-

nich dovednosti je rozdéleno do dvou zakladnich skupin:
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1. Komunikace védy a vyzkumu ve vazbé na rizné cilové skupiny

Kurzy MUNRO u¢i pracovniky zvolit vhodnou formu komunikace ve vazb¢ na specifickou
cilovou skupinu. Jedna se piedev§im o prezentace odborného tématu pro odbornou vetej-

nost, vyjednavani pro navazani partnerské spoluprace a nové metody propagace védy.
2. Komunikaéni technologie a jejich vyuziti v komunikaci védy a vyzkumu

V ramci této skupiny kurzli se ucastnici seznamuji S vyuzitim novych technologii
pfi prezentaci a komunikaci védy (napiiklad prace s fotografii, vyuziti webovych stranek

v komunikaci védy, audiovizualizace vysledkt vyzkumu a vyvoje atd.).
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5 MEDIA

Komunikace prostfednictvim masovych médii umi zasahnout velké mnozstvi lidi, ovlivio-
vat jejich ndzory a meénit rozhodnuti. Maji velkou moc a stavaji se vyraznymi aktéry

vetejného i soukromého zivota.

,» Masovymi médii se rozumi komunikacni prostredky a instituce, které dokadzi velkokapa-
citné vyrabet sdeleni verejného charakteru a distribuovat je smérem k rozptylenému,
rozmanitému a individudlné neurcenému publiku. Jedna se o noviny, casopisy, knihy
nebo treba vysoko ndkladové letiky (tisk), dale rozhlas, televizi, film — kinematografii,
fotografii a veskeré druhy masové Sirenych obrazovych a zvukovych zdznamii jako je

napr. video, CD/DVD, internet (Urban, Dubsky a Murdza, 2011, s. 48).

5.1 U¢inky médii

Urban, Dubsky a Murdza (2011, s. 98-100) ukazuji n¢kolik uhld, ze kterych se da divat
na ucinky médii:

1. Média a jejich ¢innost piimo ovliviiuje vznik a uplatnéni mnoha profesi (fotografove,
grafici, moderatofi atd.)

2. Média zkracuji vzdalenosti mezi lidmi a rozsifuji medidlni vefejnost.

3. Média rozsituji védéni a poznani ¢loveka (napf. naucné vzdélavaci programy).

4. Média nabizeji nova témata ke konverzaci a ovliviiuji aktudlni pouZzivani jazyka.

5. Meédia maji silny formativni vliv, nabizeji divakim svtj pohled na svét a svoji verzi

udalosti, coZ by si vSak divak mél uvédomit a novinaf pfipustit.

6. Média zprostiedkovavaji vzorce chovani, prezentuji moderni trendy a Zivotni styly.
7. média posiluji dliraz na spotiebni a ekonomické stranky Zivota.

8. Média méni vzorce traveni volného ¢asu, rodinnych systémi a osobni komunikace.

9. Média $ifi kulturu.
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Reakce na medidlni obsahy muze byt rizna. Nejcastéji se projevuji okamzité a pomijivé
reakce, které jsou emociondlni povahy. Napinavy piibéh vyvola napéti, horor vede
K pocitiim strachu, zprava o kriminalit¢ maze vzbudit pocit nebezpe¢i naopak komedie
uvolnéni atd. Na druhou stranu, nékteré ucinky médii jsou trvalejsi a formuji
naSe spoleCenské postoje a nazory (tzv. ucinek nastolovani témat). Média také nabizi vzory
chovani v riznych Zzivotnich rolich a moznosti feSeni rlznych situaci. Takové ucinky
se fadi mezi ty velmi trvalé. Pfedpokladané ucinky médii mohou byt kratkodobé
nebo dlouhodobé; ptimé nebo nepiimé; planované nebo neplanované; kognitivni (poznava-
ci), postojové, citové nebo fyziologické; individualni nebo celospolecenské; konstruktivni
¢i destruktivni vzhledem k hodnotdm dané spole¢nosti; slabé nebo silné (Jirdk, Kopplova,

2007, s. 173-174).

5.2 Volba média pro komunikaci vysokych §kol

Pro reklamni sdéleni vyuZzivaji vysoké skoly nejcastéji tato média: pro osloveni potencial-
nich uchazecl je nejsilnéjsi internet; dale jsou to tisténd média, a to denni tisk, casopisy
a reklamni letdky; rozhlas, venkovni (outdoorovd) reklama a v mensi mife regiondlni tele-

vize (Soukalova, 2011, s. 39).

Zakladni kritéria, ktera musi vysoka Skola pfi rozhodovani o volbé média pro svou reklamu
zvazit, jsou cenova dostupnost, urovenl daného média v ocich vefejnosti, resp. cilové
skupiny reklamniho sdé€leni, pruznost média (Casovy predstih nutny pro zafazeni nové
reklamy, frekvence média a ucinek média — jak siln¢ pisobi médium na cilovou skupinu.
Velky rist zaznamenava rozhlas jako vSudypifitomné médium, které je pruzné a relativné
levné. Nevyhodou je pusobeni pouze na jeden smysl a informacni zmatek. Zajimavym
prosttedkem pro komunikaci vysokych Skol jsou tiSténd média, kterd mohou zasahnout
rizné cilové skupiny. Zaméfit se na né a zvolit vhodny styl komunikace, pticemz titulek a
je zésadnim kritériem uspéchu. Pfi rozhodovani a volbé tisténé¢ho média je také nutné zva-

zit jeho povahu, kvalitu tisku, ¢tenost, image a dalsi (Svétlik, 2006, s. 224 - 231).
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5.3 Medialni analyza

Jednou z moznosti, jak mize vysoka Skola méfit svij medialni vliv a pisobeni na publi-
kum, je medidlni analyza. Vysledkem je zhodnoceni publicity dané organizace, ktera
vznika jednak na zéaklad¢ vlastni Cinnosti, jako je naptiklad vydavani tiskovych zprav
a jednak diky aktivité médii. Oboji je do jisté miry zavislé na press relations organizace,

tedy na vztahy s médii, které si vysoka Skola buduje (nebo by méla budovat).

K ziskani vSech publikovanych informaci je nejprve zapotiebi soustiedit zdroje této publi-
city. V organizacich se Sirokou pusobnosti (mezinarodni, celostatni) k tomuto vétSinou
slouzi tzv. monitoring médii. V Ceské republice existuji agentury (napf. Newton Media),
které sleduji vedle novin a Casopisii také elektronické média. Vyhodnoceni publicity pak
spocCiva v zjistovani kvantity i kvality publikovanych materialti. Mnozstvi (tedy kvantita)
se da tfidit podle poctu materiali a rozsahu a kvalita na ziklad¢ témat — piiznivych

¢i nepiiznivych po organizaci (Svoboda, 2009, s. 201-202).

Medialni analyza je tedy uc¢innym nastrojem k ziskani komplexniho ptehledu o publicité
organizace z hlediska ¢asového vyvoje, upozorni na dilezité pozitivni i negativni skute¢-
nosti, pozici subjektu v médiich a jeho vymezeni oproti konkurenci. Napomaha pti rozho-
dovani a budovani pfiznivého medialniho obrazu spole¢nosti a umoziuje méfeni efektivity

Public Relations (Anopress, 2012, online).
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6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE PRACE

6.1 Cile

1. Vypracovat teoretickou zakladnu v oblastech vysokého Skolstvi, marketingu s diirazem

na marketingové komunikace, popularizace védy a vyzkumu a také v oblasti médii.

2. Zpracovat vysledky monitoringu médii pro vybranou vysokou skolu - Masarykovu uni-

verzitu, a to v akademickém roce 2010/2011 (zaii 2010 — srpen 2011).
3. Provést medidlni analyzu monitorovanych ¢lankt na zakladé pfedem danych kritérii.

4. Porovnat podil medialniho obsahu (tématu) tykajici popularizace védy a vyzkumu

K ostatnim medialnim obsahiim (tématiim), zjisténym diky medialni analyze.

5. Vyvodit zavéry a doporuceni pro Masarykovu univerzitu.

6.2 Vyzkumné otazky
Na zékladé vyse uvedenych cill jsou stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO 1: Piesahuje podil témat tykajicich se védy a vyzkumu 1/4 (25%) vSech monitorova-

nych ¢lanka?

VO 2: Je vétSina zprav (vice nez 50%) vzhledem k Masarykové univerzité pozitivni

a vytvati tedy kladny medialni obraz organizace?

6.3 Metodologie

Pro dosazeni stanovenych ciltl prace byl proveden rozsahly kvantitativni primarni vyzkum,
vychazejici z monitoringu médii (tisku, TV, rozhlasu i internetu), ktery poskytla spole¢nost
Newton média. Tento monitoring zahrnoval vsechny medialni vystupy, kde byla zminéna
Masarykova univerzita, a to vakad. roce 2010/2011 v Ceské i Slovenské republice.
Z téchto vysledki, kterych bylo celkem 8481, byly vybrany relevantni vysledky (4015 rele-

vantnich) a byla zpracovana obsahovand analyza dle pfedem stanovenych kritérii.
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7 MASARYKOVA UNIVERZITA

,,Masarykova univerzita chce byt vroce 2015 vyzkumnou univerzitou s mezinarodné re-
spektovanym vyzkumnym programem, zietelnym profilem a Spickovou infrastrukturou a s

vysledky vyzkumu viditelnymi v evropském meéritku (Masarykova univerzita, 2012, online). *

Masarykova univerzita byla zaloZena roku 1919 a nyni je jednou z nejvyznamnéjsich vzde-
lavacich a védeckych instituci v Ceské republice, ale také uznavanou stfedoevropskou
univerzitou. V soucasnosti sestava z 9 fakult s vice nez 200 katedrami, Gstavy a klinikami.
Je druhym nejvét§im zaméstnavatelem v Jihomoravském kraji, zaméstnava 4 849 zamést-
nanct. V poslednich letech se na Masarykovu univerzitu hlasi nejvice studentti ze vSech
Ceskych univerzit. Jednu ze zakladnich priorit na Masarykové univerzité tvoii véda
a vyzkum. Investuje mimotradné prostiedky do rozvoje vyzkumnych a vyukovych kapacit
V novém univerzitnim kampusu, rozviji aktivity v oblasti transferu znalosti a podpory védy
a inovaci. V roce 2010 byl nové postaveny areal Univerzitniho kampusu Bohunice, jehoz
vystavba stala 5,1 mld. K¢&. V roce 2012 se rozristd o nové pavilony tii center — CEITEC,
CETOCOEN a CEBES. V bezprostfedni blizkosti univerzity vyrtstd také bydleni

pro studenty — Campus Residential Area (Masarykova univerzita, 2012, online).

Masarykova univerzita v ramci popularizace védy a vyzkumu a usnadnéni projektové
¢innosti vytvotila Odbor vyzkumu, ktery pomaha pii hledani projektovych a grantovych
prilezitosti a také v administraci vyzkumnych aktivit. ZajiStuje kompletni metodickou
podporu pro fakulty, komunikaci s poskytovateli, administraci dokumentace a také soucin-
nost s dalSimi subjekty na Masarykové univerzité zapojenych do vyzkumnych aktivit.
Tato aktivita je jisté potiebna vzhledem k tomu, ze jen v roce 2012 je na Masarykové uni-

verzité feSenych 843 projektii (Masarykova univerzita — odbor vyzkumu, 2012, online).

Kromé medialniho piisobeni a vydavani tiskovych zprav komunikuje Masarykova univerzi-
ta se svymi cilovymi skupina (zaméstnanci, studenty, uchazeci, absolventy, Sirokou
i odbornou vetejnosti) také prostiednictvi vlastnich nastrojud, a to nejcastéji skrze internet.
Maji vlastni informacéni server (Zpravodajsky portal Masarykovy univerzity — online mu-
ni.cz), kde je krom¢ udalosti a aktualit také cela slozku s nazvem Véda a vyzkum, kde

popularizuji zajimavé vysledky v této oblasti tykajici se pravé Masarykovy univerzity
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(Véda a vyzkum, 2012, online). Je zde také sekce pro studenty, ktera je piedevsim o Gspé¢-
Sich jejich kolegl ¢i o politické situaci ve skolstvi, kterd se jich pfimo dotyka. Pfimo
pro studenty existuje také Kariérni centrum, zprostiedkovavajici praxe a staze apod. Zmi-
nované Kariérni centrum ptedstavuje také nabidku moznosti spoluprace firem (tedy odbor-
né vefejnosti) s jednotlivymi fakultami prostfednictvim zadani vyzkumt, témat diplomo-
vych praci atd. Pro udrZeni a rozvijeni vztaht s absolventy, ktefi jsou zaroven zastupci
aplika¢niho sektoru (tedy praxe, odborné vefejnosti) byl vytvofen specialni systém
s nazvem Alumni, ktery umoznuje absolventim (diky webové strance absolventi.muni.cz)
sdilet pracovni nabidky, informace zoboru nebo navazat spolupraci s univerzitou.
Pro ostatni cilové skupiny (Sirokou vefejnost, uchazece i média) neopomijeji zminovat na
své domovské webové strance tspéchy svych pedagogli a studentil, nové oteviené obory,
dalezitd data (napf. k podani ptihlasky), udrzuji a aktualizuji archiv vydanych tiskovych
zprav i jednotlivych zminek o univerzité v médiich. Vlastni formy komunikace Masaryko-

vy univerzity jsou tedy velmi komplexni a nezapominaji na zadnou cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

8 CHARAKTERISTIKA VYZKUMU

Primarni kvantitativni vyzkum, tedy medialni analyza dat ziskanych z monitoringu médii
od agentury Newton Media, probihal od 1. listopadu 2011 do 29. tinora 2012, kdy byla tato
databaze zptistupnéna. Mnoha kritéria hodnoceni vyzaduji subjektivni posouzeni. Aby se
predeslo vysoké mife subjektivity ¢i dokonce zaujatosti, byla cela medialni analyza prodis-
kutovana s vedouci prace, Ing. Radomilou Soukalovou, Ph.D. a s kolegy, ktefi zpracovavali

medialni analyzu pro jiné vysoké §koly v CR i v SR.

8.1 Obecné informace k vysledkiim monitoringu

Nésledujici vyzkum (konkrétné medidlni analyza) vychazi z monitoringu médii, ktery
poskytla agentura Newton média. Tato spolecnost dodava vybéry ¢lanku z tisku, rozhlasu,
televize, internetu a agenturniho zpravodajstvi. Standardné poskytuje seznam relevantnich
zminek, anotace, ale i celé ¢lanky a ptepisy televiznich ¢i rozhlasovych rozhovord. Newton
média shromazd’uje ¢lanky nejen z Ceské republiky, ale také ze Slovenska. Proto byly
pro kompletni medialni analyzu hodnoceny i tyto zahraniéni vysledky. Clanky poskytuje
kazdy den, tydné, mésicné, ale také zpétné po zadani konkrétniho data (uchovava tedy
vSechny ¢lanky v archivu). Pravé tohoto archivu bylo vyuzito pro medialni analyzu komu-
nikace Masarykovy univerzity, a to v akademickém roce 2010/2011, tedy od 1. 9. 2010
do 31. 8. 2011.

8.1.1 Monitorovana média v Ceské a Slovenské republice

- TiSténa média

Na zaklad¢é smluv s jednotlivymi vydavateli spole¢nost Newton Media vytvati elektronicky
archiv plnych znéni jednotlivych periodik. M4 tedy zasah do vice nez 850 titult: celoplos-
nych denikli v€etné regionalnich mutaci, regiondlnich denikli, ¢asopisti (ekonomickych,

odbornych, pocitacovych, automobilovych i spole¢enskych).

- Pro CR je monitorovany: 42 celostatnich tituléi, 168 regionalnich titulii, 71 ekonomickych
a politickych tituld, 99 tituli z oblasti primyslu a podnikani, 55 Casopist z oblasti IT
a telekomunikace, 38 auto-moto titulti, 118 spolecenskych tituld 45 hobby titulti a 30 titult

Z oblasti vetejné spravy a v kategorii ostatni.
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- Pro SR je monitorovano: 23 celostatnich titulti, 57 regionalnich tituli, 11 ekonomickych
a politickych tituld, 25 titulil z oblasti primyslu a podnikani, 11 titult z oblasti IT a tele-
komunikace, 14 auto-moto tituli, 38 spoleCenskych tituli, 13 hobby tituld a 6 tituld

Z oblasti vetejné spravy a ostatnich.
- Televize a rozhlas

Newton Media sleduje zpravodajské, publicistické a diskusni pofady vybranych televiznich

a rozhlasovych stanic, ze kterych pofizuje piepisy jejich doslovného znéni.

- Z Televiznich stanic v CR jsou monitorovany: 8 celostatnich stanic a 4 regiondlni televi-

Ze.
- Z televiznich stanic V SR jsou monitorovany: 5 celostatnich stanic

- Mezi monitorované rozhlasové stanice v CR je fazeno: 9 celostatnich stanic a 28 regio-

nalnich stanic
- Mezi monitorované rozhlasové stanice v SR je fazeno: 9 celostatnich stanic a 1 regiondlni
- Internetové servery

Podobné jako u tisténych periodik jsou na zdklad€ dohody s vydavateli zajiStény plné texty

z nejdulezitéjsich zpravodajskych servert.
- V Ceské republice je takto zajisténo: 295 serverti

- Ve Slovenské republice je zajisténo: 38 serveril

Pro potieby vyzkumu byla média rozdélena takto:

- televize: regionalni x narodni + vefejnopravni x soukroma

- rozhlas: regionalni x narodni + vefejnopravni x soukromé

- tisk: denni x jiny (mési¢nik, tydenik apod.) + regionalni x narodni

- internet
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8.1.2

Poéty a vlastnosti monitorovanych ¢lanki

V Obdobi od 1. 9. 2010 do 31. 8. 2011 bylo v Ceské republice monitorovano 8281 vysled-

kt, které obsahovali zminku o Masarykové univerzité. Ve Slovenské republice bylo téchto

vysledki za stejné obdobi 200.

VysledKy byly pro potieby vyzkumu rozd¢leny do tii kategorii:

1.

relevantni: vysledky obsahujici zminku o Masarykové univerzité, kterd se ji pfimo
dotyka. Tyto vystupy zasahuji svou cilovou skupinu a tykajici se konkrétniho téma-

tu (rozvoj, véda a vyzkum apod.). Z celkového poctu 8481 vysledku je téchto rele-

vvvvvv

nesouvisejici: vysledky oznacené jako nesouviseji se ptimo netykaji Masarykovy
univerzity. Nejen, Ze pro ni nejsou klicové a nijak neovliviiuji medialni obraz insti-
tuce, ale zaroven téma ¢lanku zminuje Masarykovu univerzitu jen velmi vzdalené
(ptikladem muze byt ¢lanek o Zené z Valasska, kterd tvoii zdobené perniky,
pfi¢emz jednim u odbératelt je pedagog z Masarykovy univerzity). Pro potieby
vyzkumu vSak byly tyto vysledky zaznamenany, aby mohly byt vyvozeny zavéry
tykajici nejcastejsiho tématu téchto nesouvisejicich clankt, avsak nebyly podrobeny

komplexni medialni analyze jako ¢lanky relevantni.

nerelevantni: vysledky, které spolecnost Newton Média oznacila relevanci mensi
nebo rovno 10%. Tato nizkd mira relevance byla odGvodnéna nékolika kritérii
(nevyrazna, nepodstatna, pfili§ kratkd zminka apod.). Kromé zminénych vystupt
byly nerelevantni také duplikujici se vysledky v jednom médiu a Case (napf. ¢lanek
byl oznacen na titulni strané + na konkrétni strané v casopise — takovy ¢lanek byl
zaznamenan a hodnocen pouze 1x). Tyto vysledky byly pifimo odstranény

z vyzkumu, aby ho nematly a nenarusily kone¢n4 ¢isla.

Z celkovych 8481 vysledkd bylo tedy jako relevantni oznaceno 4015 ¢lanku. 3892

z Ceské republiky a 123 ze Slovenské republiky. Pro potieby takto relevantniho vy-

zkumu jich bylo tedy vyfazeno celkem 4466 (obsahujici vysledky nerelevantni a nesou-

visejici).
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8.2 Kiritéria medialni analyzy

Pro potieby medialni analyzy byly vysledky (¢lanky) rozdéleny dle nékolika ukazatelti
Nekteré ukazatele pouze zaradily ¢lanky do kategorii:

1. Odislovani ¢lanku

2. Datum uverejnéni ¢lanku

3. Mésic

4. Typ média - TV (regionalni; celostatni; vefejnopravni; soukroma), rozhlas (regionalni;

celostatni; vefejnopravni; soukromy), tisk (denni; jiny; regionalni; narodni) a internet
5. Nazev média (napi. Mlada fronta DNES, Blanensky denik, TV NOVA apod.)

6. Anotace ¢lanku (vlastni téma) - kratky popis, o ¢em clanek pojednava vzhledem

k Masarykové univerzité; ne vzdy se shoduje s titulkem ¢lanku
Dalsi ukazatele 1ze popsat jako hodnotici kritéria a nalezi sem tato:

7. Kategorie obsahu — dle tohoto kritéria je hodnoceno téma ¢lanku vzhledem k univerzité
a voli se mezi tématem zaméfenym na uspéch absolventii, uspéch studentii, vedu a vyzkum
(v8echny ¢lanky tykajici se projektil, uspéchi, vysledkl apod.), spolupraci s praxi, rozvoj
(mySleno materialni, investi¢ni ¢i architektonicky) a personalistiku (tykajici se pedagogt a

persondlnich zmén a ¢i podobnych témat) a obecné (ostatni zaleZitosti).

8. Mira relevance — kritérium hodnoti, zda je ¢lanek pro Masarykovu univerzitu klicovy ¢i
nikoli. Je tedy oznacen jako klicovy — ano nebo klicovy — ne. Automaticky byly vyfazeny

¢lanky s relevanci pod 10%, ty nad 10% byly tedy dale roz¢lenény na klicové a nekliCove.

9. Polarita — vyznamné kritérium, které hodnoti, zda je vyznéni ¢lanku vzhledem

k Masarykové univerzité kladny, zaporny nebo neutralni.
10. Cilova skupina — kazdy ¢lanek svym tématem i uverejnénim v ur¢itém médiu urcuje
(ne vzdy zcela jednoznacné€) cilovou skupina publika, tedy verejnost, studenty, uchazece

a odbornou verejnost (do této kategorie spadaji absolventi, ale také firmy a zastupci praxe).

11. Negativni speaker — ukazatel oznacujici osobu, kterd uvetejnila negativni ¢lanek

(ne vzdy je vSak u negativnich zprav uveden).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

9 VYSLEDKY MEDIALNI ANALYZY

Medidlni analyza byla provedena ze 4015 vysledki monitoringu médii. Mnozstvi vysledkt
bylo filtrovano na zdklad¢ hodnoticich kritérii, a to s diirazem na komunikaci veédy
a vyzkumu. Krom¢ posledniho bodu jsou vysledky medidlni analyzy zaméteny pouze

na monitoring médii v Ceské republice, kterych je 3892.

Nasledujici grafy 1-16 byly vytvofeny na zdklad¢é analyzy relevantnich ¢lankt (nad 10%
relevance) a také téch, které bylo mozné zatadit do jedné z osmi kategorii (véda a vyzkum,
spoluprace s praxi, obecné, personalistika, rozvoj, uspéchy). Ostatni ¢lanky, které ptimo
nesouvisely s Masarykovou univerzitou, byly oznaceny jako nesouvisejici a ze samotné
analyzy vylouceny. Pfesto se tato témata daji shrnout do nékolika nejcastéjsich kategorii
a je nutné je uvést, protoze ve velkém mnozstvi mohou (v mensi mife) také ovlivnit

medialni obraz:

1. Komentéte politologii k aktudlni politické situaci (k sendtnim volbam), které vSak nety-

kaji Masarykovy univerzity.

2. Komentafe odbornikll na extrémismus a rasismus (Casto se k aktudlnim situacim vyja-
diuje pedagog Masarykovy univerzity docent Miroslav Mares, ale nikdy v souvislosti praveé

s touto vysokou Skolou), dale také komentare sociologt, psychologt a 1ékari.

2. Aktivity studentt, zejména se jedna sportovni vykony, které ale nijak nereprezentuji

samotnou Skolu.

3. Zminky o absolventech Masarykovy univerzity, nevztahujici se vSak k ziskani vyznamné

pracovni pozice a ani k vyhoddam studia na univerzité.
4. Vycet osob, naptiklad autord ¢lanku, fotografii, kandidati do politiky apod., kde je

univerzita zminéna okrajové (napt. fotografie byly pofizeny na Masarykove univerzité —

Vv popisku obrazku).
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9.1 Nejvyraznéjsi medialni témata

Mezi 9 nejvyraznéjsich medidlnich témat byla zatazena ta, ktera se béhem akademického
roku 2010/2011 objevovala v médiich nejcastéji, coz zvySuje piileZitost ¢tenafe danou

zminku zaznamenat.
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Graf ¢. 1 — Nejvyrazngj$i medialni témata

1. Stavba univerzitniho kampusu (rozvoj)

2. Vyzkum 1é¢by neplodnosti, rakoviny a infekci

3. Kauza profesora, ktery posilal kolegovi vyhruzné e-maily (personalistika)

4. Vyzkum nalezu masového hrobu archeology z Masarykovy univerzity (véda a vyzkum)
5. Masarykova univerzita vynalezla systém proti plagidtorstvi (véda a vyzkum)

6. Stavby védeckych center CEITEC a CEBES (rozvoj)

7. Masarykova univerzita se umistila v prestiznim Zebticku védeckych center (obecné)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

8. Expedice védcii na Antarktidu (véda a vyzkum)
9. Masarykova univerzita se predstavila praxi na Noci védcu (spoluprace s praxi)

K dal$im castym tématim patii napiiklad také uspéchy absolventim, ktefi jsou aktualné
feditelé banky, manazeti vyznamnych spole¢nosti apod., nové otevirané obory jako trenér-
stvi tance, volba nového rektora Masarykovy univerzity a oblibenost univerzity u studenta

aneb Masarykova univerzita se stala nejzadanéjsi vysokou skolu v CR.

9.1.1 Vyvoj zajimavych medialnich témat

Univerzitni kampus

Slavnostni dokonceni stavby a otevieni Univerzitntho kampusu byla jedna
z nejvyrazngj$ich udalosti roku. Média o ni jevila v pribéhu roku velky zajem. V prvni fazi
komentovala jeho dostavbu, soucasti a vybaveni, architekty. V druhé fazi probéhly médii
negativni zpravy o tom, jak nové stavba kampusu komplikuje dopravu na sidlisté a takeé,
7ze ma nejriznéj$i stavebni problémy. Tyto zpravy vsSak brzy utichly a ve treti fazi
se na kampus zacalo pohlizet ze SirSiho hlediska, a to jak piiblizuje Masarykovu univerzitu
opét o kousek blize ke svétovym védeckych a vyzkumnym stfediskiim. Ani jedno konkrétni
médium se vSak neprojevilo jako vyrazny “posel Spatnych zprav a obecné prevazuje pocet

kladnych zprav tykajici se rozvoje Masarykovy univerzity, potazmo celého Brna.

Kauza profesora, ktery posilal kolegovi vyhruzné e-maily

Tato kauza vyrazné poskozuje image Masarykovy univerzity. Profesor filosofie posilal
svému kolegovi vyhruzné e-maily, byl obvinén a postaven pfed soud. K tomuto soudu
se nékolikrat nedostavil, poté se odvolal kvuli rozsudku o zaplaceni pokuty a popiral
SVou vinu. PfestoZe se univerzita postavila k tomuto ¢inu odmitavé, zakazala profesorovi
ucit a piiSel o Clenstvi v univerzitnich komisich, tato kauza se tahla dlouhou dobu,
a to od listopadu 2010 az do zati 2011, kdy byl vynesen rozsudek (jiz nezahrnut do analy-

zy). 146 zminek o ptipadu v médiich vyvolalo nezadouci negativni publicitu univerzity.
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9.2 Zaméieni vysledka analyzy dle kategorii obsahu

Véda a vyzkum
19%

LN

Uspéch studentt
4%

Uspéch pedagogti
1%

Uspéch absolventt
4%

Personalistika
13%

Spoluprace s praxi
17%

16%

Graf ¢. 2 — Kategorie obsahu

Medialni témata byla rozdélena do 8 kategorii podle obsahu (tedy podle toho, ¢eho se ty-
kaly). Nejvice zastoupena je kategorie Obecné, a to vice jak z ¥4 vSech analyzovanych té-
mat — z 26% (to ¢ini 988 vysledkl). Tato kategorie zahrnuje informace tykajici se napfi-
klad termind podavani ptihlasek, vysledka celonarodniho hodnoceni skol a dalSich nezata-
zenych zprav. Vzhledem k vizi Masarykovy univerzity stat se vyzkumnou vysokou skolou
s mezinarodné respektovanym vyzkumnym programem, je rozhodné pozitivni zjisténi, Ze
celych 19% (729 vysledkll) medidlnich témat je zaméfenych na védu a vyzkum. Je tak
druhym nej¢astéji zmifiovanym tématem v souvislosti s Masarykovou univerzitou. Jedna se
nejen o popularizaci vysledkl védy a vyzkumu, ale také o umisténi v Zebticku vyzkumnych
center, o védecké expedice a IT systémy. 17% (652 vysledki) z celkového medialniho
obsahu se tyka spoluprace s praxi. To je Siroké kategorie, do které se jsou zahrnuty konfe-
rence, kterych se Masarykova univerzita ucastni nebo je sama potada, dale soutéze pro stu-
denty zahrnuji propojeni s aplikacnim sektorem, spoluprace na festivalech, vystavach a
akcich pro vefejnost. Kategorii obsahu, ktera ziskala 16% vysece grafu (630 vysledkn) je
rozvoj. Mnoho témat tykajicich se rozvoje souvisi s védecko-vyzkumnou ¢innosti jako

napiiklad stavby védeckych center CEITEC a laboratoti CEBES. Také zminovany Univer-
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zitni kampus je vybaveny modernimi IT u¢ebnami pro vyvoj novych technologii a softwa-
ri. K rozvoji ale patii i nové obory ¢i vystavba bytd pro studenty a védce. 13 % (525 vy-
sledkt) spada pod kategorii personalistika. TéméF polovina (48%) téchto ¢lanka je vSak
negativnich, viz graf ¢. 3. Tykaji se jednak kauzy vyhruznych e-maild, ale také podvodu
byvalého dékana, ktery byl natcen z plagiatorstvi nebo piipadu, kdy pedagog pouzival neo-
pravnéné titul PhDr. Mezi pozitivni témata, kterych neni mnoho, patii jmenovani novych
profesorti na Masarykové univerzité a také kladné reakce na volbu nového rektora. Publici-
ta v oblasti personalistiky je tedy spiSe negativni a je to oblast, ktera patii (naptiklad oproti
véd¢ a vyzkumu nebo rozvoji) mezi slabsi stranky medialni komunikace této univerzity.

Pozitivni
22%

30%

Negativni
48%

Graf ¢. 3 — polarita témat v oblasti personalistika

Posledni tii ¢asti grafu €. 1 tvofi Gspéchy, tedy 1% (58 ¢lankd) Gspéchy pedagogt, 4%
(147 ¢lanki) absolventt a 4% (163) studentii. Kategorie uspéchy pedagogl a uspéchy stu-
denti vyrazné¢ =zasahuji napiiklad do védy a vyzkumu nebo do personalistiky.
Do kategorie uspéchu tak spadaji napiiklad vyhra ve studentské soutézi, reprezentace $ko-
ly, vydani vyznamné publikace pedagogem apod. Za uspéch pedagoga jsou povazovana
mezinarodni ocenéni, vyznamné pracovni pozice ziskané diky studiu na Masarykove uni-
verzité¢ atd. Co se tyce polarity, Sporna je situace, kdy se absolvent stane politikem, napti-
klad poslancem, coz je sice vyznamna funkce, ale vefejnosti ne vzdy piijimana kladné.
Tyto konkrétni ¢lanky jsou tedy oznaceny jako neutralni, nejedna-li se o ptimou kritiku.
Souhrnné se da fici, ze kromé& personalistiky média zaznamenala vyrazny védecko-

vyzkumny i jiny progres Masarykovy univerzity béhem roku 2010/2011.
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9.3 Cilové skupiny medialni komunikace

Odborna
verejnost
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Studenti
6%

Uchazec¢i
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Graf ¢. 4 — Cilové skupiny

Pro tuto medidlni analyzu byly zvoleny 4 zékladni cilové skupiny, pficemzZ kazdé téma
se dotyka urcité z nich. Kromé konkrétniho znéni ¢lanku pfedurcuje cilovou skupinu také
je vetejnost. Pravé pro vefejnost je totiz ur€ena vetSina monitorovanych médii (vSechny
regionalni deniky, MF Dnes, Lidové noviny, CT1, Cro atd.), tudiz je tento vysledek logic-
ky. Masarykova univerzita, jako vyznamny aktér déni v Jihomoravském kraji (potazmo
v celé republice), musi predpokladat, Ze se o jeji aktivity, uspéchy, ale samoziejmeé
I problémy budou zajimat mnoha média a sméfovat tyto informace prave Siroké vetejnosti.
Dalsi tfi cilové skupiny maji mensi procentualni zastoupeni, ale ngjsou o nic mén¢ dulezité.
Zpravy pro uchazece o studium ziskaly 11% z celkového poctu a jejich konkrétni asové
rozvrstveni bude ziejmé z dalsiho grafu €. 5. Logické je také nejnizsi procento zprav urce-
né pro studenty — 6%. Komunikaci se studenty ma totiz Skola zajisténou prostfednictvim
interniho portalu, a proto nema potfebu medialn¢ ji podporovat (napt. vydavanim tiskovych
zprav) a ani média nemaji ptili§ podnéti. Jedna se tedy spiSeo zpravy spise pro studenty,
které jsou ale zajimavé také pro vefejnost. Do této kategorie spadaji napiiklad informace

o vystavbé novych byt pro studenty, o zpozdéni opravy Filosofické fakulty, o novém
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Infoportalu pro studenty Masarykovy univerzity, kde mohou ziskat nabidky brigady
¢i prace atd. Posledni cilovou skupinou je odborna vetejnost, kam spadaji také absolventi.
8% zprav je zaméfenych velmi odborné nebo je Masarykova univerzita zminéna
vV odbornych médiich. Tato odbornd média (v ptipadé analyzy pouze internet a tisk) maji
niz$i zasah nez média urcena Siroké veiejnosti, a proto je 1 procento cilové skUpiny vyrazné
nizsi. Piesto je komunikace s experty v riznych oblastech (IT, medicina, ekonomie) velice
dilezita zejména kvili spojeni univerzity s praxi. Odborna média pisi pro odbornou vetej-
nost nejvice o vysledcich vyzkumt, o vyvoji novych softwarti, vystavbé novych laboratoti
a o spolupraci firem se studenty. Nejvice se o0 Masarykove univerzit¢ zminuji Zdravotnické

noviny, finance.cz a businessworld.cz.

9.4 Medialni zasah uchazeci v dilezitych obdobich akademického roku
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Graf ¢. 5 — Zasah uchazect v dilezitych obdobich

Jak je zfejmé z grafu ¢. 4, medialni témata jsou urcena piedev§im pro uchazece z 11%.
Graf €. 5 pak ukazuje, jak jsou tyto zpravy rozvrstveny do jednotlivych mésicti akademic-
kého roku 2010/2011. Pro Masarykovu univerzitu (stejné jako pro vSsechny vysoké skoly)
existuji v komunikaci s uchazeci jisté milniky, kde je potieba tuto komunikaci zvysit. Patii
mezi n¢€ otevirdni novych obort, data podani pfihlaSek ke  studiu
a data a informace K piijimacimu fizeni. Listopad je mésic, kdy se uchazeéi zacinaji zavaz-

né¢ rozhodovat o budoucim studiu (mySleno uchaze¢i prezencéniho studia hlésici
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se ze stiedni Skoly), protoze nékteré Skoly maji uzavérku piihlasek jiz v listopadu a takeé
scio zkousky, které akceptuje mnoho Skol, vyhlasuji prvni terminy testd. Jak je ziejmé
zgrafu ¢. 5, pravé v listopadu bylo zaznamenan zvySeny pocet zprav cilenych
na uchazece. Vyraznym mésicem v komunikaci byl leden, kdy v médiich probéhly zpravy
o nov¢ otevienych oborech, 0 naro¢nosti pfijimacich zkouSek a také o pruzkumech,
ve kterych se Masarykova univerzita ukdzala jako nejoblibenéjsi a zadanéjsi nez Univerzita
Karlova. Podobna témata, ale v jeSté zvySeném poctu prezentovala média v inoru a také
v bifeznu. Na konci Gnora byla pfidana také zprava o blizicim se terminu podani piihlasek
ke studiu. Mirn¢ zvySeny zajem médii byl zaznamenan také v €ervnu, kdy probihaly

diskuze o uznani statnich maturit namisto pfijimaci zkousky.

Na tomto piikladu bylo zfetelné prokdzano, Ze tiskové zpravy, prohlaSeni a dalsi informace
plynouci z univerzity smérem k médiim maji vyrazny podil na skute¢né medialni odezvé.
V obdobich, kdy Masarykova univerzita potfebovala zvySovat povédomi mezi uchazeci,

dafilo se ji to prostiednictvim médii velmi Gspésné.

9.5 Polarita medialnich témat
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Graf ¢. 6 — Celkova polarita medidlnich témat
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Graf ¢. 7 — Polarita témat v jednotlivych kategoriich

Grafy €. 6 a ¢. 7 vyjadiuji polaritu medidlnich témat. Podle grafu €. 6 je vétSina témat, ktera
byla v roce 2010/2011 prezentovana v médiich, pozitivnich. Téchto 66% piedstavuje 2552
kladnych zprav o Masarykov¢ univerzité. 25% predstavuje 988 neutralnich zprav a zbylych
9% je 352 negativnich zprav. Diky analyze bylo také mozné rozdélit polaritu podle jednot-
livych kategorii obsahu a ur€it tak prospésné, ale také “problémové® segmenty, které média
komunikuji nejvice. Je zfejmé (jak jiz bylo zminéno vyse), Ze oblast personalistiky zahrnu-
je nejvice negativnich zminek. Druhou oblasti s nejvys§im poctem negativnich zminek
je kategorie obecnych informaci, kterd zahrnuje naptiklad kritiku velkého mnozstvi piiji-
manych studentli nebo zvySujici se poplatky (za prodlouzeni studia apod.). Rozvoj také
zaznamenal jisté negativné ohlasy, ale nebylo jich mnoho. Z celkovych 630 jich bylo 26.
Vétsinou se tykaly stavebnich problémt nového Univerzitniho kampusu. Podil negativnich
témat je obzvlast’ nizky s pfihlédnutim na rizikovost stavebnich projektd, kvili kterym
¢asto dochazi k omezeni dopravy apod. Takové momenty bud’, nenastaly nebo Masarykova
univerzita dobte zvladla krizovou komunikaci smérem k médiim. Véda a vyzkum ma
zanedbatelné mnoZzstvi negativnich zminek (pouze 2) a ostatni kategorie dokonce Zadnou.
Spoluprace s praxi je prezentovana v médiich veskrze kladné a zadna aktivita (soutéz, kon-

ference, spoluprace s firmami) nebyla vnimana negativné.
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Tak velkd univerzita jako je Masarykova v Brné¢ se nemtize zcela vyhnout negativnim
zpravam, obzvlast’ v tom mnozstvi sdéleni, ktera jsou o ni kazdodenné vydavana/vysilana.
Piesto je téch negativnich zminek pouze 9% za cely akademicky rok, coz je oproti zbylym

91% kladnych a neutralnich zprav velmi malé procento.

9.6 Struktura negativnich medialnich témat v mediich
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Graf ¢. 8 — Struktura negativnich zprav

Ackoli je 9% negativnich zprav (podle Grafu ¢. 6) pomérné malé mnozstvi, presto je nutné
je identifikovat a zjistit tak, které negativni obsahy jsou médii nejcastéji prezentovany.
Analyza ukazala 5 konkrétnich témat s nejvyssi Cetnosti zminek. Patfila mezi né kauza
profesora, ktery posilal vyhruzné e-maily kolegovi, také kauza pedagoga, ktery neopravné-
né uzival titul PhDr., ktery ovSem neziskal, byvaly dékan obvinény z plagiatorstvi, pochyb-
nosti 0 nové zvoleném kvestorovi v souvislosti s politizaci univerzity a také problémy
se stavbou Univerzitniho kampusu. Graf ¢. 8 vyjadiuje konkrétni pocty ¢lankt. Jak jiz bylo
nékolikrat zminéno vyse, tento vysledek to opét doklada negativni publicitu v oblasti per-

sonalistiky, vZdyt’ 4 z 5 hlavnich negativnich obsahti se tyka pravé personalistiky.
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Graf ¢. 9 — Negativni medialni témata v konkrétnich médiich

4

Graf ¢. 9 predstavuje konkrétni média, ktera nejvice Sifi negativni zpravy o Masarykove
univerzité. Nejvice negativnich zpradv pochazi od regionalnich denikl. Nelze z toho vSak
vyvodit zavér, ze by redaktofi téchto tituli byli zaujati proti Masarykové univerzité. Prave
od zredakei regionalnich denikd pochazi celych 1829 analyzovanych zprav, coz jisté
piedpoklada také procento téch negativnich. Dal$im faktorem je, Ze regionalni deniky
se zabyvaji situaci v kraji vice neZ jind média. Pfesto je zajimavé, Ze v Hodoninském deni-
ku bylo vydano vice (sice pouze o 3) negativnich zprav nez v Brnénském deniku, ktery
je Masarykové univerzité v Brné piece jen blize. Z narodnich deniki je nejvice negativnich
zprav vydavano v Mladé fronté¢ DNES (celkem 19), coz je zajimavé v poméru k deniku
Pravo. Hlavni negativni zprava o profesorovi, ktery posilala vyhruzné e-maily kolegovi, je
kauza, ktera se dostala aZ k soudu a pomérné dlouhou dobu zde byla feSena. Nizky zajem
deniku Pravo, ktery se ¢asto prave takovymi kauzami zabyva, je prekvapivy. Mezi interne-
tové zdroje negativnich zminek patii zejména webova strdnka ¢t24.cz, kde jich bylo
uvedeno 9. Rozhlas se o negativni zpravy vesmeés nezajimal, zato pomérné velky zajem
projevila CT1, ktera odvysilala 11 zprav. Tento udaj je dobré porovnat s negativnimi zpra-
vami na TV NOVA (nebo na pfidruzeném portéle tn.cz) nebo na jiné soukromé televizi,

coz byla nula. Soukroma televize neodvysilala jedinou negativni zminku o Masarykové
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univerzité. Toto zjisténi mize byt interpretovano rizné. Znamena bud’ nizky zajem tohoto
média o Masarykovu univerzitu, nebo dobrou préci krizového PR univerzity, jez omezuje
zajem TV NOVA na minimum. Podstatnym zjisténim této analyzy je fakt, je minimum
negativnim zprdv ma pod svym textem podepsaného svého konkrétniho autora. Takto je

oznaceno pouze 36 ¢lankl z celkovych 352.

Nasledujici graf (8. 10) ale ukazuje, Ze zajem soukromych televiznich stanic v Ceské re-
publice o zpravy z Masarykovy univerzity neni velky ani co se tyka kladnych zminek, které
jsou tedy pouze 3 za cely akademicky rok. Nejvyssi podil kladnych zprav K neutralnim
a negativnim bylo zaznamenano v regionalnich denicich, coz podporuje domnénka,
7e nejvyssi pocet negativnich zprav v regionalnich denicich je zptisoben pouze velkym
celkovym poctem. Pomérné k ostatnim zpravdm je téch negativnich nejvice ve vetejné
televizi, a to na kanalech CT1 a CT24. Ve viech typech médii ale presahuje vyse kladnych
zprav ty negativni a také vySe neutralnich zprav presahuje ty negativni. V ptipadé, kdyby
existoval posluchac/¢tenar/divak, ktery by zasadné pfijimal komplexni zpravy pouze
Z jednoho typu média, nikdy by neziskal na jejich zaklad¢ pouze negativni pohled na Masa-

rykovu univerzitu. Da se teda fici, ze zadny typ média neni pro univerzitu ptimo rizikovy.

=
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Bl pozitivni O neutralni M@ negativni

Graf ¢. 10 - Typy médii vzhledem k polarité¢ medialnich témat
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9.7 Nejvyraznéjsi témata z kategorie véda a vyzkum
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Graf ¢. 11 — Nejvyraznéjsi témata z kategorie véda a vyzkum

Masarykova univerzita se Vv poslednich letech profiluje nejen jako vzd€lavaci instituce,
ale zejména jako védecké a vyzkumné centrum. V navaznosti na tento trend byla ¢ast me-
didlni analyzy vé€novéna pravé kategorii pojmenované Véda a vyzkum. Pravé a véda
a vyzkum je druhym nejvice medialné komunikovanym tématem (19% dle grafu ¢. 2).
Téchto 729 zprav tedy neni viibec zanedbatelnych. Bylo vybrano 5 témat, kterym se média
vénovala nejvice. Na prvnim misté byl vyzkum, sméiujici k 1é¢bé zdvaznych onemocnéni.
Zejména se jednalo o vyzkum léku proti rakoviné, dale vyndlez trenaZéru pro spermie, kte-
ry ma piispét vyzkumu 1é¢by neplodnosti a také 1écba ptenosnych chorob. Informatici
z Masarykovy univerzity vytvorili systém, které kontroluje védecké prace, hleda v nich
shodu a muze je oznaCit za plagiat. Tento systém si osvojila vétSina Ceskych univerzit
a Masarykova univerzita diky tomu ziskala velky ohlas v médiich, celkem 102 zminek.
Dalsim ¢asto zminovanym tématem byl vyzkum nalezu masového hrobu, ktery zkoumali
archeologové dlouhé mésice, a média ptinasela aktualni vysledky. Tento vyzkum
se propojoval také s praxi, protoze dochazelo ke komunikaci s kriminalisty. Masarykova

univerzita se umistila v zebficku svétovych védeckych center, coz je dikaz kvalitni prace
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na pfeméné image Skoly v ono vyzkumné stiedisko. I tato informace ziskala v médiich
prostor (73 zminek). Stejné Casty (72 zminek) byl také report expedice brnénskych védct
na Antarktidu. B€hem akademického roku 2010/2011 byl v médiich zaznamenan cely jeji
vyvoj — piiprava, cesta, analyzované vzorky, pfinosné vysledky expedice a také plany
na organizaci dalsi. VSechny tyto zpravy byly kladné a kvalitn¢ popularizovali védu a vy-

zkum na Masarykove univerzite.

9.8 Medializace védy a vyzkumu smérem K odborné a Siroké verejnosti

Odborna vefejnost
7%

93%

Graf ¢. 12 — Medializace védy a vyzkumu k odborné a Siroké vetejnosti

Medializace védy a vyzkumu pfispiva vyraznou mérou k jeji popularizaci. Odborna vetej-
nost (védci, technici) se o nejnové¢jSich vysledcich védy a vyzkumu realizovanych
na Masarykové univerzité dozvidaji nejcastéji na odbornych konferencich a seminatich.
Zde si vzajemné vyménuji nejnovejsi poznatky z oboru. Tato komunikace védy by smérem
k odbornikiim méla byt podpofena také medializaci vysledkt vyzkumu. Graf ¢. 12 ukazuje
rozvrstveni této komunikace k cilovym skupindm. Studenti a uchazec¢i byli oslovovani
pouze minimalné (8 vysledkt), a proto byly pro aktualni potiebu analyzy zafazeny
do skupiny Siroké vetrejnosti. Pomér vysledkl védy a vyzkumu v odbornych a neodbornych
médiich je 7 : 93 procent. Zakladnim smyslem kazdého vyzkumu, je aby byl vyuzitelny
V praxi a aby se o vysledcich prace védélo. Onu vyuzitelnost v praxi zajistuje praveé spojeni

s aplika¢nim sektorem — nejéastéji S odborniky, a proto je 7% medializace vyzkumu
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v odbornych médich relativné maly pocet. Na druhou stranu jsou komunikovana témata
zajimava pro Sirokou vefejnost (napi. 1é¢ba neplodnosti, transparentnost univerzity prezen-
tovana diky systtmu proti plagiatim). Vysledky védy a vyzkumu jsou
na Masarykové univerzité podavany nejcastéji prostiednictvim regiondlnich denikd.
Zejména obyvatele regionu jisté zajimd, ¢im se univerzita zabyvéa a kvili ¢emu se stavi
nové laboratofe a moderni technologickd centra, proto je jejich informovanost vice

neZ vhodna. 93% medidlniho obsahu urcenych Siroké vetejnosti tuto potfebu zajist'uji.
9.9 Celkova relevance a relevance témat z kategorie obsahu

véda a vyzkum

Neklicovy 16% Neklicovy 8%

Klicovy 84%
Klicovy 92%

Graf ¢. 13 — Celkova relevance témat Graf ¢. 14 — Relevance témat védy a vyzkumu

Jednim z hodnoticich kritérii byla mira relevance (tedy klicovost) medidlnich témat. Zpra-
vy s velmi nizkou relevanci (pod 10%) byly pfimo vyfazeny z vyzkumu. Zbylé vysledky
byly rozliSeny na kli¢ové a neklicové (respektive méné klicové), ackoli Zadny z nich uz
nebyl zcela nerelevantni. Z celkového poctu analyzovanych zprav je pouze
16% nekli¢ovych, dalSich 84% jsou ¢lanky, které jsou pro vytvotreni medialniho obrazu
o univerzité¢ dalezité. Relevance témat védy a vyzkumu je ve srovnani s celkovym poctem
jesté vyssi. 92% témat z této kategorie je klicovych, tedy dulezitych. S ptihlédnutim
k vysledkum grafu ¢. 7, ktery ukazuje, ze polarita ¢lankt v oblasti védy a vyzkumu je vét-
§inou pozitivni (600 zprav pozitivnich, 128 neutralnich, 2 negativni), lze vyvodit,

7e vétSina zprav z kategorie véda a vyzkum jsou pozitivni a jsou klicové.
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9.10 Konkrétni média popularizujici védu a vyzkum
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Graf ¢. 15 — Konkrétni média popularizujici védu a vyzkum

Medidlni analyza ukézala v grafu ¢. 15 konkrétni typy médii, které se na medializaci védy
a vyzkumu Masarykovy univerzity podileji v nejvétsi mife. Z internetovych zdroji jsou
to nejvice internetové zpravodajské deniky novinky.cz a denik.cz, z tiSténych zdroji opét
regionalni deniky, ale také ve velké mife celonarodni tituly. Nejvyssi pocet zprav v jednom
médiu bylo dokonce zaznamenano v Mladé front¢ DNES, a to s51 zpravami.
Z regionalnich denikl se védou a vyzkumem zabyva nejvice Brnénsky denik (26 zprav).
O tyto zpravy se zajimaji také odborné tituly. Nejcastéji jsou to Zdravotnické noviny
uréené predevSim lékaiim, kde jsou logicky zvefejiovany vysledky vyzkumu novych
[écebnych metod a dale pak magazin Euro, ktery piinasi novinky ze svéta byznysu.
TV NOVA, ktera v obecném méfitku neprojevila o Masarykovu univerzitu velky zajem,
témata védy a vyzkumu zminila alespon 2x. CT1 naopak 11x zminila obecnou negativni
zpravu, ale informaci z kategorie véda a vyzkum pouze 6x. Nepftili§ vyznamnou pozornost

vénuje védé a vyzkumu rozhlas. CRo 1 ji zminil pouze 2x a CRo Brno 5x.
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Z celkového obecného pohledu se podle grafu €. 16 védé a vyzkumu vénuji nejvice regio-
nalni deniky, které se zminily 353x, coz tvofi vice nez polovinu vSech zprav.
Dale v podobném poméru nérodni deniky a internetové zdroje. Naopak malé pozornosti
se védé a vyzkumu naopak dostava od soukromych televiznich stanic a rozhlasu. Negativni
zpravy jsou pouze dvé a obé se tykaji vyzkumu ndlezu masového hrobu archeology
Z Masarykovy univerzity. Dané téma patfi mezi 5 nejvice medializovanych a vétSinou je
hodnoceno kladn& nebo neutralng. Prvni negativni zpravu odvysilala CT24 a obsahovala
zminku o tom, Ze védci po dlouhém a ndkladném vyzkumu vlastné na nic vyznamného
nepfisli, druhd zprava uvedend na zpravodajském webu zpravy.idnes.cz méla podobny
obsah a vyjadtila pochybnosti nad celym vyzkumem nalezu masového hrobu. Vzhledem
k tak nizkému poctu negativnich zprav, neni konkrétni médium, které ho piineslo piilis
relevantni. Neda se totiz povazovat za médium, které ohrozuje povést Masarykovy univer-

zity a jejich rozvoje vyzkumu.
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Graf ¢. 16 — Polarita témat z kategorie véda vyzkum Vv typech médii
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9.11 Zaméieni vysledki analyzy dle kategorii obsahu ve Slovenské

republice

13%

Uspéch studenta
16%
Obecné
50%

Wa
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Uspéch absolventu
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Graf ¢. 17 — Kategorie obsahu ve Slovenské republice

Graf ¢. 7 dopliiuje medidlni analyzu zminek o Masarykove univerzite, kterd byla provedena
v ¢eskych médiich, o analyzu medii ve Slovenské republice. Relevantnich ¢lankli bylo
pouze 123, pfi¢emz vétsina z nich spada do kategorie obecné stejné jako v CR. Vyrazngjsi
rozdil je v procentech, kdy v CR je tato kategorie zastoupena z 26%, ale ve Slovenské
republice ma celych 50%. Informace se tykaji pfedev§im oborti na Masarykov¢ univerzité,
poplatkli za studium, figuruje v seznamech kvalitnich §kol v CR apod. Stejné jako v CR
je na Slovensku druhou nejcastéjs$i kategorii komunikovanou v médiich véda a vyzkum
(13%), pticemz témata jsou podobna — vyzkum masového hrobu, 1é¢ba zavaznych one-
mocnéni a systém proti plagidtorstvi, ktery jiz pouzivaji i slovenské vysoké skoly. Spolu-
prace s praxi (8%) se dotykd zejména potfadani odbornych konferenci na Slovensku.
Slovenska média povazovala za uspéch studenta, ktery je slovenské narodnosti, studuje
na Masarykov¢ univerzité a byl zvolen nejkrasnéjSim muzem planety, ¢imz se vyrazné zvy-
Silo procento kategorie uspéch studenti na 16%. V 8% pisi média o GspeSich absolventl
Masarykovy univerzity v SR. Rozvoj je komunikovan pouze z 2% -
2 zpravy informuji o stavbe univerzitniho kampusu. Stejny podil nélezi kategorii persona-

listika, ale ani jedno neni negativni. Tykaji se volby nového rektora a jmenovani profesora.
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Negativni zpravy, kterych je 7 se tykaji zejména odmitavého postoje ze zvyseni poplatkil
za studium pro studenty ze SR. NejzajimavéjSim  vysledkem je maly zdjem
0 témata tykajici se rozvoje na Masarykové univerzité¢ a také nulovy zajem o kauzy

z oblasti personalistiky.

9.12 Porovnani témat zminénych v médiich s tiskovymi zpravami vyda-

nymi Masarykovou univerzitou

Masarykova univerzita je velmi aktivni v oblasti produkce a zvefejiiovani svych tiskovych
zpréav. Za sledované obdobi od 1. 9. 2010 do 31. 8. 2011 vydala celkem 81 tiskovych zprav,
coz je vpraméru 6 zprav za mésic. NejCastéjSim tématem tiskovych zprav byl rozvoj
védecko-vyzkumnych instituci a novych obort (Tiskové zpravy, 2012, [online]). VSechna
témata byla natolik zajimava, Ze se vzdy objevila alespon v jednom médiu, a¢ pochopitelné
vV pozménéné formé, ukrdcené apod. Masarykova univerzita si touto aktivitou zarucuje pri-
bézny zdjem médii, udrzuje s nimi kontakt, coz je rozhodné pfinosem a jistou prevenci

pro obdobi krize.

Zajimavé zjisténi je, Ze Masarykova univerzita zvefejnila tiskovou zpravu tykajici se déka-
na Fakulty ekonomicko-spravni, ktery byl obvinény z plagiatorstvi. Univerzita uvefejnila
ptiznani viny nékdejsiho dékana a vyzvu rektora k jeho rezignaci. Postavila se k této kauze
¢elem, uznala chybu svého pedagoga a obeznamila vetejnost s feSenim. Naopak K ptipadu
profesora, ktery posilal svému kolegovi vyhruzné maily a kterym se média zabyvala
vV rizné intenzit€¢ zhruba 8 mésicli, nevydala Masarykova univerzita ani jedno oficialné
zvetejnénou tiskovou zpravu. Z analyzy uvetejnénych ¢lanki ptitom vyplyva, ze univerzita
zaujala jista stanoviska k pfipadu, napiiklad zbavila profesora ¢lenstvi v mnohych komi-

sich a zak4zala mu vyucovat.

Vydat sva jasna stanoviska k situaci, pfipadné pfiznat chybu a ubezpecit vefejnost (Etena-
te/posluchace/divaky) o napravé ¢i moznostech feSeni by mélo ndlezet k publicité stejne
tak, jako zvefejfiovani kladnych zprav o rozvoji, popularizaci vyzkumu nebo UspéSich

univerzity.
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10 SROVNANI TISKOVYCH ZPRAV VYDANYCH
MASARYKOVOU UNIVERZITOU A MEDIALNICH TEMAT

Ukolem medialni analyzy bylo zhodnotit 4015 zprav zaznamenanych v médiich o Masary-
kové univerzité, a to od 1. zafi 2010 do 31. srpna 2011. Vysledky vyzkumu byly zaméfené
jednak obecné na vSechna témata (4015 zprav) a jednak také hloubéji s diirazem na media-
lizaci védy a vyzkumu. Z mnozstvi zprav vyvstaly ty, o nichz se média zminovala nejcasté-
ji. Zajimavymi tématy byla stavba a otevieni Univerzitniho kampusu a védeckych center
CEITEC A CEBES, dale vyzkumy (lécba zavaznych onemocnéni, vyvoj systému proti
plagiatorstvi, expedice na Antarktidu) a také negativni kauza spojena s profesorem, ktery
posilal kolegovi vyhruzné e-maily. Jednotliva témata byla zatfazena do osmi kategorii -
obecné, véda a vyzkum, spoluprice s praxi, rozvoj, personalistika, uspéchy pedagogi,
absolventd a studentli, pficemz prvnich pét je nejvice frekventovanych. Dulezitym zjisté-
nim je, ze véda a vyzkum je druhou nejvice komunikovanou kategorii, coz je pro Masary-
kovu univerzitu pozitivni zejména vzhledem k jeji profilaci svétového vyzkumného centra.
Negativnich zminek bylo za celou dobu trvani analyzy zaznamenano 9%. Z analyzy kon-
krétnich médii zminujicich negativni témata nebylo zjisténo ani jedno konkrétni médium,
které by se vyrazné jevilo jako zaujaté proti Masarykoveé univerzité. Naopak zajimavym
vysledkem je, Ze ani jedna negativni zprava nepochazela ze soukromych televiznich stanic,
coz je pravdépodobné vysledkem kvalitni prace krizového PR univerzity, kterd dokaze
omezit zajem vysoce sledovanych médii na minimum. VétSina negativnich zprav spadala
do kategorie personalistika a tykala se kauzy vyhruznych e-maili, ale také pedagoga,
ktery neopravnéné pouzival titul PhDr. nebo d€kana obvinéného z plagiatorstvi. Publicita
V oblasti personalistiky je téméf z poloviny negativni (48%), coZ nevytvaii dobry medidlni
obraz vnitfniho prosttedi Masarykovy univerzity. Pomérné piekvapivym vysledkem
je, ze denik Mladd fronta DNES se zabyval témito kauzami vice nez denik Pravo,
ktery obvykle zaméfuje sviij obsah pravé na podobné piipady. Celkové (ve vSech kategori-
ich) bylo v8ak 66% clanki pozitivnich. Ve vSech typech médii presahuje vyse kladnych
zprav ty negativni a také vySe neutralnich zprév piesahuje ty negativni. Je tedy pravdépo-
dobné, ze divak/posluchac¢/Ctenat ziskd z médii o Masarykoveé univerzité spiSe kladny
obraz. Nejvice zprav (75%) bylo uréeno Siroké vefejnosti a nejméné studenttim, se kterymi
byva komunikace navazovana prostfednictvim internich kanald univerzity. Zprav uréenych

pfedev§im uchazec¢lim bylo zaznamenano nejvice v lednu, tnoru a bfeznu. Tyto mésice
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jsou klicové pro komunikaci Masarykovy univerzity s potencidlnimi uchazedi,
protoze v téchto terminech si vybiraji obor a podéavaji prihlasky ke studiu. V obdobich,
kdy Masarykova univerzita potfebovala tedy zvySovat povédomi mezi uchazeci a prostied-
nictvim médii se ji to dafilo velmi Gspésné. Medialni analyza se poté hloubg&ji zabyvala
medidlni komunikaci védy a vyzkumu ve vztahu k Masarykové univerzité. Medidlnich
zprav tykajicich se védy a vyzkumu, bylo z 19% z celkového poctu, coz je 630 zminek,
pricemz mnoho dalSich se prolinalo s kategorii rozvoj (vystavba laboratoti apod.). VétSina
zprav byla zamétena na 1é¢bu onemocnéni, vyvoj systému proti plagiatim, vyzkum nélezu
masového hrobu, umisténi univerzity v zebficku védeckych center a expedice védci
do Antarktidy. 92% z nich byla pro univerzitu klicova. 600 zprav se zatadilo mezi pozitiv-
ni, 28 mezi neutralni pouze 2 mezi negativni, které se tykaly pochybnosti nad pribéhem
a vysledky vyzkumu néalezu masového hrobu. Medializace védy a vyzkumu byla sméfovana
k Siroké vetejnosti z 93%, coz piispiva ke zviditelnéni a pfiblizeni této oblasti laiktim.
Zejména obyvatele Brna a okoli jisté nejvice zajima, ¢im se vlastné na univerzité zabyvaji,
proto je vice nez vhodné, ze byla tato témata podavana nejcastéji prostfednictvim regional-
nich denikti. Na druhou stranu, pouze 7% zprav je uréeno pro odbornou vetejnost. To neni
mnoho zejména z toho pohledu, ze kazdy vyzkum by mél byt vyuzitelny v praxi a mél
by byt predstaven aplikacnimu sektoru — odborniktim, kteti mohou nasledné s univerzitou
navazat spolupraci. Souhrnné se da fici, ze védu a vyzkum nejvice komunikuji tiSt€éna
média (nejvice regiondlni deniky) a naopak malé pozornosti se ji dostava od televiznich
a rozhlasovych stanic. Z konkrétnich médii je mozné vypichnout Mladou frontu DNES
(51 zprav), Brnénsky denik (26 zprav) a internetova zpravodajstvi denik.cz a novinky.cz
(po 12 zpravach). Z vysledki vyzkumu medialnich zminek ve Slovenské republice
0 je ziejmy maly zdjem o rozvoj na Masarykove univerzité (pouze 2 zpravy) a také o kauzy
z kategorie personalistika, coZ je rozhodné kladné zjisténi. Negativni zpravy (7 zminek)
se tykaji zejména odmitavého postoje ze zvySeni poplatkli za studium pro studenty ze SR.
Poslednim bodem analyzy bylo obecné porovnéni tiskovych zprav vydavanych Masaryko-
VOu univerzitou s tématy v médiich. Univerzita je ve vydavani a zvefejiiovani tiskovych
zprav velmi aktivni. VSech 81 zprav bylo v podobné ¢i zkracené verzi publikovano alespon

V jednou médiu.

K celkovému zhodnoceni medialni komunikace Masarykovy univerzity se da fici, Ze je

velice vyrazna, z vetsi ¢asti pozitivni a podporuje védecko-vyzkumny progres univerzity.
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10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Ptesahuje podil témat tykajicich se védy a vyzkumu 1/4 (25%) vSech monitorova-

nych ¢lanka?

Zodpovézeni: Podil témat tykajici se védy a vyzkumu vzhledem k celkovému poctu vSech
zprav v médiich je 19%, cili nepfesahuje 4 vSech témat. Piesto je druhou nejcasté)si

a nejvyrazné&jsi kategorii.

VO 2: Je vétSina zprav (vice nez 50%) vzhledem k Masarykové univerzit€¢ pozitivni

a vytvaii tedy kladny medialni obraz organizace?

Zodpovézeni: Pozitivnich zprav je vice nez 50%, dokonce 66%, proto je mozné usuzovat,

Ze tyto zpravy vytvari kladny medialni obraz organizace.

10.2 Doporuceni

1. Masarykova univerzita by méla zaméfit své usili v komunikaci s médii na snizeni

negativnich zprav zejména v oblasti personalistiky.

2. Masarykova univerzita by méla dbat na rozvijeni a udrZeni dobrych press relations
s redakcemi regionalnich denikd, protoze prave ty publikuji o Masarykové univerzi-

t& nejvice zprav.

3. Masarykova univerzita by méla prosttednictvim médii vice komunikovat svou védu
a vyzkum odborné vetejnosti, protoZze kazdy vyzkum by mél najit své uplatnéni

V praxi.

4. Masarykova univerzita obecné¢ komunikuje s médii velice dobfe, vydava mnoho
tiskovych zprav a ziskava velkou medialni pozornost, proto poslednim

doporucenim je, aby ve své komunikaci pokracovala tak, jako v roce 2010/2011.
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ZAVER

Medialni analyza Masarykovy univerzity se zaméfenim na védu a vyzkum byla prace,
kterd vyzadovala zkompilovat jasnou a zfetelnou teoretickou zakladnu. Oblast vysokého
Skolstvi vyznamnym zplusobem ovliviiuje zivot celé spolecnosti a vzdélanost statu.
Soucasna situace (zejména reforma Skolstvi) tudiz nesméla byt opomenuta. Zajimavym
odvétvim je marketing vysokych $kol, kdy se zejména v oblasti marketingovych komuni-
kaci musi vysokd Skola zaméfovat na své specifické cilové skupiny a vyvijet Gsili
v komunikaci s médii. Masarykova univerzita se v poslednich letech profiluje nejen jako
vzdélavaci instituce, ale predevs§im jako védecko-vyzkumné centrum. K tomu neodmysli-
teln¢ patii popularizace vysledkli védy a vyzkumu, jejiz moznosti jsou také soucasti teore-

tické Casti prace.

Diky medialni analyze bylo mozné zjistit, jaké zpravy, s jakou intenzitou a polaritou jsou
v médiich publikovany. Pomérné rozsdhly vyzkum sestaval z hodnoceni 4015 relevantnich
zminek o Masarykové univerzité v médiich, a to od 1. za#{ 2010 do 31. srpna 2011 v Ceské
1 Slovenské republice. Vyzkum byl kromé& obecného pohledu zaméfen také na védu
a vyzkum, pficemz jednotlivé vysledky byly v mnoha ohledech porovnavany. Masarykova
univerzita se projevila jako velice schopna a aktivni v komunikaci s média. Dafi
se ji jejich prostfednictvim oslovovat své cilové skupiny v dilezitych obdobich roku
a vyznamné udalosti ziskavaji ndlezity medialni prostor. Témata z oblasti védy a vyzkumu
se stala druhou nejcastéji zminiovanou kategorii a Masarykova univerzita také vlastnimi
prosttedky popularizuje jeji vysledky. Potvrzuje tak svou pozici piiblizujici se svétovym

standardiim védecko-vyzkumnych instituci.

V bakalatské praci bylo tedy dosaZzeno vSech stanovenych cilii. Diky analyze byly zodpo-
vézeny ob¢ vyzkumné otazky. Vzhledem k Sirokému pohledu na celou medialni komunika-
ci Masarykovy univerzity béhem jednoho akademického roku, bylo také mozné vyvodit
relevantni zaveéry a navrhnout nékolik doporucenti, ktera ptispéji k dalsimu vylepseni medi-

alniho obrazu této univerzity.
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