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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma vyznam a zastoupeni praktické vyuky v Zurnalistickém vzd¢lavani
na univerzitach v Ceské republice a moznosti dané téma komunikovat jako konkurenéni vy-
hodu. Opira se kromé& sekundéarnich dat ptedevsim o vlastni kvantitativni priizkum mezi stu-
denty Katedry mediélnich studii na Fakulté socidlnich studii Masarykovy univerzity, ktera
je zkoumanym subjektem. Vysledkem prace je navrh novych prvka v komunikac¢ni strategii

daného pracovisté s akcentem praveé na praktickou vyuku.

Kli¢ovéa slova: zurnalistika, vzdélavani, univerzity, média, prakticka vyuka, marketing slu-

zeb, marketingové komunikace, komunikacni strategie, reklama, public relations

ABSTRACT

The diploma thesis examines the importance and representation of practical teaching in jour-
nalistic education at universities in the Czech Republic and the possibility of communicating
the topic as a competitive advantage. In addition to secondary data, it relies primarily on its
own quantitative survey among students of the Department of Media Studies and Journalism
at the Faculty of Social Studies of Masaryk University, which is the research subject. The
result of the work is design of new elements in the communication strategy with emphasis

on practical training.

Keywords: journalism, education, universities, media, practical training, marketing of servi-

ces, marketing communications, communication strategies, advertising, public relations
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UVOD

Cilem diplomové prace je popsat komunikaéni strategii Katedry medidlnich studii a zurna-
listiky na Fakultné socidlnich studii Masarykovy univerzity a navrhnout jeji zlepSeni s ak-

centem na praktickou vyuku v oboru.

Spravna marketingova komunikace mtize vytvofit konkurenéni vyhodu — zejména v situaci,
kdy se z4jemct o studium nedostava. Ztrata kazdého studenta s sebou miize nést i finanéni
propad v fadu desetitisicti korun. Vysoké Skoly si to zacaly v poslednich letech vice uvédo-

movat a marketingové aktivity posilovat.

Autor vychazi ze svych zkuSenosti absolventa zurnalistického oboru, praktikujiciho televiz-
niho novindfe a zaroven vedouciho nékolika praktickych kurzl pravé na brnénské Zurnalis-
tice, které si kladou za cil posluchace pfipravit na readlné podminky v televiznim zpravodaj-
stvi. Na tyto kurzy navazuje tfimési¢ni staz, kterou studenti ¢asto plni v brnénském studiu
Ceské televize, kde s nimi autor prace nadale pracuje. Vyjimkou pak neni ani navazani spo-

luprace ve form¢ placené pozice a posléze zaméstnanecky pomer.

Diplomant tak dostava unikatni pfilezitost sledovat profesni riist jedince od prvnich zkuSe-
nosti s tvorbou televizni reportaZze az po profesionalni vykony ve zpravodajstvi. Vnima nej-
Cast¢jsi rizika, Gskali, nedostatky a chyby. Ruku v ruce s tim obhajuje potfebu praktické vy-
uky, protoze jen neustalym tréninkem a zdokonalovanim je mozné ovladnout tolik specifické

femeslo. A tento proces by m¢l zacit diiv nez v zaméstnani.

Z pohledu zamé&stnavatele je profesni pfiprava v akademickém prostiedi nesmirné cenna a

Setfi firmé¢ Cas a prostiedky a je jist¢ pfijemné&jsi i pro studenta ¢i absolventa, ktery ziska

ucelenou predstavu o pozadavcich redlného novinaiského prostredi.

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. V teoretické chce autor pfiblizit specifika marke-
tingu v tercidlni oblasti sluzeb, marketingu vysokych skol i jednotlivych studijnich oborti a

soucasné trendy 1 prostfedky, kterymi Skoly disponuji a které do podobnych aktivit investu;ji
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Druha cast predstavi zkoumany subjekt, tedy samotnou Katedru mediélnich studii a Zurna-
listiky v Brn¢. Nastavené studijni programy, plany, praktické seminare atp. Autor je porovna

s dalsimi dvéma katedrami vefejnych VS v republice, tedy v Olomouci a v Praze.

Autor vySe zminéné informace ziska prizkumem mezi vedoucimi pracovniky kateder.
Zkoumat bude i to, jak tyto okolnosti Skoly komunikuji, pfipadné jaka jina témata do mar-

ketingové komunikace zahrnuji.

Dalsi ¢ast bude zahrnovat kvantitativni prizkum mezi studenty prvnich ro¢nikii bakalaf-
ského studia o jejich motivaci ke studiu. Zda a do jaké miry v jejich rozhodovacim procesu

hréla n¢jakou roli praktické vyuka.

V projektové Casti pak autor vytvoii komunikac¢ni strategii Katedry medidlnich studii a zur-
nalistiky v rozsahu definice cilovych skupin, klicovych sdéleni fakulty i jednotlivych obord,

rizik, mediamixu a zaroven navrhne jeho naslednou implementaci z pohledu nakladi a ¢asu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKE VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Uvodni kapitola si klade za cil objasnit zikladni pojmy, které se s Zurnalistikou poji, a které
tvoii teoreticka vychodiska pro dalsi ¢asti této prace. Pouzity byly tuzemské i zahrani¢ni
zdroje a autofi, ktefi patii v dané oblasti mezi respektované autority. Teoretické vymezeni
zahrnuje i zaklady marketingu, jeho zaZeni na marketing sluzeb a marketing ve Skolstvi, jeho
soucasné trendy a zékladni pravidla pro vyzkum v této oblasti. Souc¢asti je také teoretické

vymezeni komunikacni strategie a metodika prace.

1.1 Zurnalistika a jeji funkce

Jelikoz je diplomova prace piimo navazana na oblast zurnalistiky, je nezbytné objasnit né-

které pojmy a vymezit ukotveni Zurnalistiky mezi socidlné védnimi obory.

,Zurnalistika je novinaiské povolani i produkty této &innosti, které informuji o aktualnim
déni ve spoleénosti a ndzorech na toto déni. Zurnalistika vznikla na po¢atku novovéku,
zhruba na konci patnéctého stoleti v dob€ rozvoje mést a sjednocovani roztfisténych oblasti
ve vetsi statni celky, v dobé, kdy se zacaly uskuteiiovat rozhodujici zdmoiské objevy, se
vzrustajici vzdélanosti a délbou prace, kdy rostl zajem o denni informace a kdy se zprava

stala prodejnym zbozim* (Osvaldova a kol. 2002, s. 220).

Odvétvi podle Osvaldové a kol. (2002, s. 220) pomohl mimo jiné rozvoj knihtisku, dobové
myslenkové trendy i silici pravo na informace, diferenciovala se zejména v 19. a 20. stoleti

— at’ uz obsahové 1 vnitiné.

Podle RuBB-Mohla (2005, s. 21) patii mezi zdkladni funkce zurnalistiky informovadni — tedy
poskytovani informaci pottebnych v bézném Zzivoté, formulovani a zverejiiovani — tedy vy-
jadfovani vécnych obsaht problémd, agenda settings — tedy nastolovani témat a soustied’o-
vani pozornosti prave na né, kritika a kontrola, zabava, vzdelavani, socializace a ,, vedeni ' —
tedy ovliviiovani nahliZeni na okoli a na chovani ptijemct sdéleni a integrace — tedy stavéni

mostll mezi riznymi svEty a oblastmi Zivota.
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Tyto funkce jsou vSak zatizeny hrozbami, které se na obor snaseji. Ztrata divery u lidi je
podle celé fady autord ve vyro¢nim véstniku Journalism: Theory, practice and criticism jed-
nim z nejvaznéjsich problémil soucasné zurnalistiky. Robinson (2019, s. 56-59) uvadi Ze
ptiznaky nediivéry jsou rozmanité od politické polarizace spolecnosti, vSudypfitomnost fa-

leSnych zprav nebo napiiklad média, ktera strani jedinctim, ktefi jsou jiz u moci.

Podle Peterse (2019, s. 73-76) je tfeba, aby nezavisla zurnalistika dal plnila svou roli ne-

zbytné verejné sluzby, ptsobila jako pojistka demokracie a kultivovala a vzdé¢lavala.

1.2 Novinar

Vymezit kdo je, a kdo neni novinaf, by bylo jest¢ pied deseti lety pomérné jednoduché.
Technologicky pokrok a masivni rozvoj socialnich siti umoznuji oslovovat masy témét kaz-
dému a odkudkoliv. Bez ohledu, jestli dany jedinec mluvi pravdu, je objektivni, nezaujaty a

dodrzuje celou fadu dalsich standardd, které jsou pro nezévislou zurnalistiku klicové.

Novinatfina se podle Jirdka (2008, s. 332) stala samostatnym zaméstnanim v 19. stoleti.

V tad¢ zemi pfitom povolani neni nijak chranéno a za novinare se mize oznacit kdokoliv.

,»(-..) dnes byva novinaf v otevienych, liberaln¢ demokratickych spole¢nostech zpravidla
definovan jako jedinec, ktery je vybaven profesionalnimi dovednostmi k tomu, aby dokazal
a) z neustalého toku informaci vybirat zpravy, b) rozeznat, co je diilezité a co ne, c) dulezité
zpravy vradit do radného kontextu, z nehoz lze vysoudit, jaky ma informace dosah a jaké ma
dusledky pro Zivot jednotlivce ve spolecnosti, d) vylozit informaci a jeji kontext jasné, zie-
telné a pochopitelné a e) odolat vnéjsim tlakim a povazovat body a-d za mravni imperativ

sveho jednani“ (Jirdk 2008, s. 331).

Weaverova (2019, s. 144-145) vnima praveé ,,rozmazanou® hranici mezi tim, kdo je, a kdo
neni novinaf, jako jednu z velkych hrozeb. Souvisi to podle ni se stale SirSim poctem médii,
které je tieba napliiovat a také kontrolovat jejich obsah, na coz ¢asto nejsou odborné kapa-
city. Pravé nedostatek kvalifikovanych novinait a stale se stupiiujici naroky na tuto profesi,

muzou byt do budoucna velkym problémem.
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1.3 Odborna piiprava novinara

Jak novinare vzdélavat je klicova otazka. Ovladnout totiz musi jak svoje femeslo — infor-
mace shromazdit, utfidit, posoudit jejich relevanci, provést jejich syntézu, vyvodit zavéry a
predat vysledek ve standardizované, srozumitelné a atraktivni podob¢ publiku, tak i porozu-

m¢ét oblastem, o kterych referuje.

Podle Jirdka (2008, s. 331-333) nebyl proces profesionalizace v odvétvi zurnalistiky nikdy
zavrSen, coz ovliviiuje vztah vetejnosti, pedagogil i samotnych novinatti k odborné novinat-
ské pripravé. Ta osciluje od femesIné ptipravy pres rozvoj tvir¢iho potencidlu az po nabidku

Sirokého humanitniho az socidlné védniho ramce.

Zurnalistika je podle autora v univerzitnim prostfedi v delikatnim postaveni. Nemé svébyt-
ného ptirozeného partnera v odpovidajici védni discipling, a tak bud’ na takové partnerstvi
rezignuje a je profesni Skolou v univerzitnim ramci, nebo dostdva partnera v zavislosti na
personalnim obsazeni, zaméteni a vyvoji. Nejcastéji se tak obor vyskytuje v blizkosti poli-
tologie, studia matetského jazyka, historie ¢i sociologie. Nejen v Ceském prostiedi se usta-
vilo jako nejbéznéjsi partnerstvi spojeni zurnalistiky s oborem medialni studia, k némuz ho

vaze spole¢ny zajem o média.

Simon Frith a Peter Meech z univerzit v Edinburgu a Stirlingu na téma piinosu profesniho
vzdélavani v zurnalistickém oboru provedli rozsahly vyzkum mezi skotskymi absolventy.
Z vysledkt (Frith a Meech, 2007, 137-164) vyplyva, Ze titul z daného oboru je ucinnou pii-
pravou na uspésnou kariéru v medidlnim prostredi, vede k piijeti kultury oboru a jeho roz-
vijeni béhem kariéry. Absolventi Zurnalistiky dle autoru snadno najdou praci v oboru, kde
také déle setrvaji, snadno se dockaji povyseni i ristu mzdy. Z prace jsou také méné frustro-
vani. Zurnalistiku v riiznych variantach nabizelo v dobé vzniku prace ve Skotsku ke studiu

osm univerzit.

1.4 Stret teorie a praxe



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Otazkou, v jakém pomeéru by v zurnalistickém oboru mélo byt zastoupeno teoretické vzde-
lavani, a v jakém prakticka vyuka, je pro tuto praci stéZejni. Stejné tak zakotveni mezi ostat-

nimi obory.

RufB-Mohl (2005, s. 20) uz v samotném tvodu své knihy zatazuje Zurnalistiku mezi obory,
kde plati velmi rozsifené odmitani matetské védecké discipliny. A kde se rozeviraji nizky
mezi disciplinou, kterd pozoruje a analyzuje praxi, jako mezi Zurnalistikou na jedné strané a
védou zabyvajici se publicistikou a masovou komunikaci na strané druhé. Podle autora
sotva kde jinde probihd pfenaSeni védeckych poznatkli do profesni praxe tak nahodné

a ztézka.

Ve sborniku Mediélni teorie a praxe (Polach, 2012) se problematice prolinani praktické a
teoretické vyuky vénuje Vladimir P. Polach, bohemista z Univerzity Palackého v Olomouci.
Zminuje, Ze oba svéty k sobé nechovaji uctu — studenti jsou podle autora ockovani, aby
k medidlnim tvlirciim zaujali negativni stanovisko. Naopak ve studijnich planech chybi prak-
tické, nebo prakticky vedené pfedmeéty, coz je vnimano jako chyba a bariéra odd¢lujici aka-

demické prostiedi od praxe.

O praxi a jeji vyuzitelnost v budouci profesi se pfitom podle Polacha (2012, s. 7) zajimaji
sami studenti. Naproti tomu stoji tlak k podpote védy a vyzkumu — tedy i diiraz na teoretic-
kou vyuku. Polach se navic domniva, ze pozadavky na to, aby si student uz na skole osvojil

vSechny praktické dovednosti, jsou nerealné — byt’ by to v redakcich jisté uvitali.

,INovinaf se musi sam vypsat, zkuSenost, obratnost, ale i rutina pfichazeji po nékolika stech,
mozna az tisicich produktech, které novinar vytvofil. Navic vysoké skoly by nemély plnit
funkci ,,ptipravky*. Dal§im omylem je se domnivat, Ze nejlepsi ucitelé Zurnalistiky jsou sami
zurnalisté, a to leckdy kvuli skutecnosti, Ze sice ovladaji femeslo, ale neuméji ucit™ (Polach

2012,s. 7).

Pravé dany rozpor se bude praci prolinat v n€kolika dalSich kapitolach této prace bude i
soucasti prizkumu mezi studenty. Za klicovou pfitom autor prace povazuje zminku o chy-
béjici praktické vyuce jako bariéte. Jako téma tivaze potom otézka, nakolik je praktickd vy-

uka zddouci na univerzitni ptdé.
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1.5 Co by mél umét novinar?

Rozsahlé — a v dané problematice ziejmé doposud nejvétsi dotaznikové Setfeni, kterého se
v roce 2008 zucastnilo 170 vedoucich zastupct z redakci médii vSech typti, neprokézalo, ze
by chybéjici praxe byla nejvétsim problémem. Vysledky shrnula Renata Sedldkova a kol. ve
sborniku Média dnes (Sedlakova a kol., 2008, s. 349).

Vyrazna vétsina — 82 % dotazovanych — mé zkuSenost s praci zac¢inajiciho zurnalisty, 78 %
se studenty zurnalistiky dlouhodobé& spolupracuji. Jako nejvétsi uskali dotazovani spatiuji
v nedostatku napada (45 %) nesamostatnost (35 %) nebo nedostateény vSeobecny pichled

(35 %).

,,Z nékterych vyjadreni vyplyva, ze pro vykonavani zurnalistické profese neni az tak dulezité
vzdélani, ale spiSe urcité osobnostni predpoklady, predevsim nadseni, zvidavost, schopnost
naslouchat a klast spravné otdzky, ale i kriticky pracovat s informacnimi zdroji. Jinymi
slovy: toto femeslo vyzaduje praxi. A v tomto nazoru se vyrazn¢ nelisily odpovédi respon-

dentl z riiznych typt médii* (Sedlakova a kol., 2008, s. 349).

Autorka vSak dopliuje, Ze je podle respondentti zaroven dilezité, aby absolventi méli napft.
povédomi o Zurnalistickych Zanrech a jejich tvorbé, zvladnuti kritické prace se zdroji a jejich
reSerSovani a zékladni editorské dovednosti. Potfebna je i znalost alespon jednoho ciziho
jazyka. Nezbytna naopak neni obsluha modernich technologii zdznamu obrazu a zvuku —
jejich zvladnuti je podle respondentii kratkodobou zalezitosti, konkrétné se jedné o horizont
dni az mésice. Z osobnostnich vlastnosti by méla byt idedlnimu absolventovi vlastni samo-

statnost, preciznost, mél by mit vlastni ndzor a byt ochoten pracovat nad ramec povinnosti.

Vysokoskolské vzdélani v oboru Zurnalistika je podle respondentil ,,v podstaté nedtilezité®,
na nizké Grovni a natolik teoretické, Ze se dané poznatky v praxi nedaji vyuzit. Architektka
vyzkumu to vysvétluje tim, Ze fada vedoucich pracovnikll v redakcich takové vzdélani nema
a zastava tak nazor, ze femeslo je mozn¢ se naucit az béhem praxe. V hodnoceni se ale podle

ni muze skryvat jesté jedno dulezité sdéleni, které je diilezité i pro tuto praci.
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Vhodnost vysokoskolského vzdélani v oboru Zurnalistika pfipoustéji vice respondenti z radii
a televizi — praxe v médiich audidlnich a audiovizualnich totiz vyzaduje specifické praktické

kompetence v zachazeni s technikou, které si mize jedinec osvojit ve vyuce.
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2 MARKETING SLUZEB

Vysoké Skolstvi spada pod nehmotné sluzby a je na ngj tedy teba uplatit ptislusné marke-
tingové postupy. V této kapitole autor teoreticky vymezi marketing sluzeb az na urovei mar-

ketingu v neziskovém/vetejném sektoru a marketingu ve Skolstvi.

Sluzba je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 394) jakykoliv tikon nebo vykon, ktery jedna
strana poskytuje druhé strané, a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladd zadna
vlastnické prava. Jeji vyroba mtize, ale nemusi byt vazédna na konkrétni vyrobek. Vyrobci,
distributofi i maloobchodnici stale Castéji poskytuji sluzby s piidanou hodnotou nebo prosté

jen dokonalou obsluhou zékaznika, aby se odlisili od ostatnich.

Juiikova (2014, s. 6-7) vnima na zaklad¢ studia odborné literatury sluzbu jako cinnosti, které
vedou k zuslechtovani hmotnych statktl, dale pak jako proces, tedy zménu stavu osoby nebo
statku, ktera se uskutecnuje vzajemnou ekonomickou ¢innosti nebo hospodatskych jednotek
s jejich souhlasem a pro n¢ a jako vysledek cinnosti, kterd zachovava hodnoty vytvorené

vyrobnim procesem a vytvari podminky pro vSestranny rozvoj lidi.

V sektoru sluzeb podle Vastikové (2014) dominuji ty z portfolia soukromého sektoru. Ope-
ruji v ném ale také neziskové organizace — nadace, charitativni organizace, cirkve, apod.,

které maji za cil vyplnit prostor mezi obcanem a statem.

2.1 Charakteristika sluzeb a jejich déleni

Marketing sluzeb reaguje na specifika sluzeb. Zakladni charakteristiky sluzby jsou — at’ uz
se jedna o sluzbu poskytovanou komer¢énim subjektem nebo o sluzbu vefejnou — podle Kot-
lera a Kellera (2013, s. 396-399) ¢tyti: nehmatatelnost — tedy nemoznost sluzbu vyzkouset
doptedu; neoddelitelnost, kterd pocCita s vyrobou a spotfebou sluzeb v jeden Cas; promenli-
vost vzhledem k tomu, kdo sluzbu poskytuje, kdy, kde a komu a pomijivost, ktera si vynucuje

spravné planovani kapacit vzhledem k tomu, Ze nejsou skladovatelné.
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Odvétvové déleni sluzeb pak Vastikova (2014, str. 67-68) klasifikuje dle ptivodniho rozdé-
leni Footeho a Hauta z roku 1953 na fterciarni sluzby, mezi které patii sluzby diive vykona-
vané doma (ubytovani, kadetnictvi ad.), kvartérni sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji roz-
délovani prace (doprava, obchod, komunikace ad.) a sluzby kvintérni, které méni a zdokona-

luji jejich piijemce (zdravi, Skolstvi, rekreace).

Dalsi déleni pak muze nasledovat dle charakteristickych vlastnosti: napt. trzni a netrzni
sluzby, sluzby pro spotrebitele a pro organizace, vyznam miry zhmotnéni sluzby, ¢leneni na

zaklade prodejce ad.

2.2 Marketing v neziskovém sektoru

Marketing v neziskovém sektoru, ktery stoji proti sektoru soukromému, mé svoje uskali a
limity, zejména co se financovani ty¢e. Déle pak v obecné mife mize v nékterych oblastech

chybét organizace sluzeb dle potieb zakaznika.

Do neziskového sektoru spadé podle Rektotika a kol. (2001, s. 13-14) verejny sektor, ktery
je organizovan a financovan vetejnou spravou, soukromy sektor, oznacovany casto jako sek-
tor nevladnich neziskovych organizaci a sektor domacnosti, ktery vstupuje na trh produktt

a trh vyrobnich faktorti a zasahuje tak do kolob¢hu financi.

Baines, Fill a Rosengren (2017, s. 654-658) jako charakteristiku neziskového sektoru uvadé;ji
zejména mnozstvi organit (rad, komisi apod.), kterym se musi zodpovidat. Dale pak potiebu
transparentniho hospodareni s ohledem na vyrazné zastoupeni vetejnych prostiedkl. Na-
staveni cilii hraje velkou roli vzhledem k tomu, Ze nelze sledovat jen ten jediny, tedy zisk.
Nastaveni marketingové orientace a duraz na (pozitivni) vnimani organizace jsou posled-

nimi charakteristikami, které odliSuji sektor ziskovy a neziskovy.

Heczkova a Vastikova (2013, s. 11), které s vyuzitim dalSich autorii definuji vefejny sektor
jako zdroj vetejného ekonomického a socialniho efektu, ktery je financovan predevsim z ve-
fejnych rozpoctl a fizen a spravovan vetejnou spravou, zafazuji Skolstvi do kategorie Od-

vétvi rozvoje cloveéka mezi napt. kulturu, socidlni a zdravotni sluzby.
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Podobnou definici ptinasi 1 Slavik (2014, s. 193). Dodavatelé ze sektoru vetejnych sluzeb
podle néj maji oproti dodavatelim z podnikatelského sektoru méné rozhodovaci autonomie
a motivace k samostatnemu rozhodovani a zodpovédnosti za jeho vysledky, dale pak celi
vyraznejsimu politickému a spolecenskéemu tlaku, funguji v omezenych financnich podmin-
kach a v nékterych ptipadech mohou mit povahu monopolu nebo vyrazné dominantniho po-

staveni na trhu, ktery ma limitovany pocet dodavatelii.

Dtlezitou vlastnost vetejnych sluzeb ptipojuje i Vastikova (2014, s. 69). Charakteristicka je
pro n¢ skutecnost, ze je nelze upfit osobam ¢i skupindm osob. Jejich spotieba je totiz nede-

litelnd. Ptikladem budiz statni sprava, bezpecnost ¢i obrana.

Stejné vlastnosti se vénuje i Slavik (2104, s. 186) kdyz piSe, ze vefejné sluzby slouzi nejen
individudlnim zakaznikim, ale i spolecnosti ¢i jiné komunité jako celku. Nelze je pfitom
v plné mife poskytovat na komer¢ni bazi, protoze by to bylo nepraktické a nevyhodné. S tim
taky souvisi jejich financovani ¢i spolufinancovani z vefejnych prosttedkii. Véecné verejné
sluzby zahrnuji napiiklad zdravotnictvi nebo Skolstvi, ptedmétem sprdavnich verejnych slu-

Zeb je pak napf. obrana nebo vetejny poradek.

2.3 Marketing ve Skolstvi

Potfeba uplatiiovani marketingovych postupti ve (vysokém) skolstvi, uz v této praci byla
zminéna nekolikrat. Souvisi naptiklad s nizkou diferenciaci obort, klesajicim poctem stu-
dentl a naopak vzrustajici dravosti v konkurenénim prosttedi, ktera je stale zietelnéjsi v on-

line prostiedi.

Obecna definice pravi, ze ,,vysoké Skoly jsou vrcholné vzdélavaci, védecké nebo umélecké
instituce, které maji pravo poskytovat vysokoskolské vzdélani a udélovat svym absolventiim
akademické tituly, podileji se i na celozivotnim vzdélavani. Podle typu mohou byt univer-
zitni nebo neuniverzitni, podle kritéria vlastnictvi vefejné, soukromé nebo statni“ (Heczkova

a Vastikova, 2013, 5. 9).
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Ani definice Skolského marketingu neptinese Zadné prekvapeni, byt’ ji sestavila jedna z nej-
vétSich kapacit v oboru. ,,Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkazniki Skoly efektivnim zpiso-

bem zajist'ujicim zaroven splnéni cili Skoly* (Svétlik, 1996, s. 17).

Svétlik dopliuje, ze trh vzdélavacich sluzeb lze chapat jako urcitou oblast ekonomické rea-
lity spole¢nosti, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi sub-
jekty (S8kola, domacnost, stat) prostfednictvim smény. Studenti jsou povazovani za zakaz-
niky — cilem Skoly by mélo byt uspokojit co nejlépe jejich potteby. Vedeni skoly (Svétlik,
1996, s. 24) by mélo brat v tivahu kratkodobé 1 dlouhodobé potieby a ptani zakaznikd, ale i

potifeby a zajmy spole¢nosti.

Vstupuji do toho navic ekonomické, socialni a etické zajmy — tedy prvky tzv. socidlniho
marketingu. Ten pfedpokladd, ze skoly budou ve svych marketingovych aktivitich brat v

potaz tii dilezité faktory: cile skoly, uspokojeni potieb a prani zdakaznikii a verejny zdjem.

Marketingovy piistup Skoly se projevuje i v jeji kultute, kterd manifestuje jak vné, tak i uv-
nitf Skoly, jak materialné, tak nematerialng, v tvorbé studijnich programt, forméch a meto-

déach vyuky, praxi a Sirokou vetejnosti (Jakubikova, 2000, s. 11).

V souhrnu ma Skolsky marketing — ostatné jako marketing v neziskovém sektoru obecné —

svoje specifika. Svétlik (1996, s. 33) je definuje nasledovné:

- Zvlastni postaveni Skolstvi jako specifického vetejné prospésného statku

- Nefungovani ceny jako jednoho z rozhodujicich faktort ovlivitujicich poptavku
- Nedostatek objektivnich informaci

- Omezeni mnozstvi distribuce vzdélavacich programi §kol

- Silna setrva¢nost v chovani zakaznikua

Uspésna $kola by podle Svétlika méla umét aplikovat marketingové principy - predevsim
definovat svij trh, identifikovat cilové skupiny, dodavat sluzby na spravném misté, ve sprav-
ném case a v dobrém edukacnim prostfedi. Dale pak komunikovat se svymi zékazniky a

podporovat aktivity Skoly vhodnymi néstroji propaga¢niho mixu.
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2.4 Marketingovy mix sluzeb

K naplnéni marketingovych cili slouzi marketingovy mix, tedy soubor nastrojli, které maji
dopomoci uspét firmé ¢i organizaci na cilovém trhu. Tyto néstroje jsou pfitom v obménéné

a stale inovované forme uzivany jiz desitky let.

Marketingovy mix je podle Jakubikové (2013, s. 190) soubor kontrolovanych marketingo-
vych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nej-

bliZe potiebam a pianim cilového trhu.

Nastroje marketingového mixu sluzeb tvofi zaklad marketingového planu jakékoliv organi-
zace. Heczkova a Vastikova (2013, s. 24) uvadéji, ze se jedna o soubor nastrojl, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikiim. Pivodni
klasicky mix 4P (produkt-product, cenu-price, distribuci-place a marketingovou komuni-
kaci-promotion), je podle autorek tieba obohatit o dalsi 3P, tedy materidlni prostiedi-psy-
chical evidence, lidi-people a procesy-processes. Ve vetejném sektoru je mozné ptipojit
osmy prvek mixu partnerstvi-partnership, tedy soucinnost soukromého i vetejného sektoru.

Vytvateni sit¢ vztahli podporuje i teoretickd disciplina marketing vztahi.

Odlisna od soukromého sektoru je vyrazné napfi. cena, podle autorek je limitovand, protoze
ve velké vétsin€ ztraci svou ulohu néstroje smény hodnot. Bezplatnost nékterych sluzeb je
pfitom jen domnéld, jelikoz jsou financovany z danovych vynosi. Pozornost musi jeji po-

skytovatelé klast na nakladovost.

Prikrylova (2019, s. 36-42) navrhuje ponechat P model pro vnitrofiremni planovani a rozho-
dovani na zéklad€ poznatkl ziskanych aplikaci C prvkd, tedy nahliZet na produkt optikou
uspokojeni potieb jako customer value, na cenu jako zékaznikliv néklad, tedy jako na custo-
mer costs, prodej nahradit heslem convenience, které vypovida o pohodli ¢i nepohodli pfi

nakupu, a podporu heslem communications.

2.5 Trendy v komunikaci VS
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Vyrazn&jsi priklon k marketingu si v poslednich letech v Ceské republice vynutila klesajici
demograficka kiivka. V roce 2015 trend podle tematického materialu zpracovaného v ¢aso-
pise Strategie (2015) pocitila vétSina skol. Nékteré — jako tfeba Masarykova univerzita —

pokles ocekavala uz deset let dopfedu a oteviela nové centralni pracovisté marketingu.

,Doby, kdy se univerzity prezentovaly v Ucitelskych novinéach ¢i na veletrhu vysokych skol,
jsou nenavratné pry¢. S klesajicim poctem uchazect se zvysil konkurencni boj vysokych
Skol, ¢ehoz si vSimly i marketingové agentury. Prestoze si vysoké Skoly obecné délaji
svij marketing a PR samy, obc¢as své kroky konzultuji s najatymi odborniky. Vlastni mar-

ketingové a PR tymy maji na n€kterych skolach i jednotlivé fakulty* (Strategie, 2015, s. 40).

Obecné pak podle autort ¢lanku na marketing vice sazeji mladé soukromé vysoké skoly.

Veftejné skoly se snazi zbavit nalepky nudné a Sedé¢ instituce.

,Potencialni uchazece lakaji prostfednictvim propagacnich videi zaplavujicich socidlni sité,
dny otevienych dvefi se mnohde proménily ve velkolepou show a veletrzni expozice jsou
skute¢né nadstandardni. Samoziejmosti je 1 obleceni s logem univerzity a jiné upominkové
pfedméty. Univerzity cili i na zahrani¢ni studenty. A vyuzivaji k tomu stéle astcji socialni

sité: Facebook, Twitter, LinkedIn 1 Youtube® (Strategie, 2015, s. 40).

Podle citovaného experta — Martina Charvata z agentury Konektor — vSak i tak vétSina Skol
postradala jasnou komunikac¢ni strategii, jejich viralni aktivity vétSinou konci u videa. Vy-

jimkou jsou podle n¢j kampané brnénského Vysokého uceni technického.

To zaujalo uz v roce 2013 svoji kampani Miluji Te, mé VUT a zatadila se tak mezi nejvidi-
10), ktera za touto i dal$imi kampanémi stoji, v pocatku stala snaha vymezit s proti velkym
neosobnim univerzitdm. Na ni navazala kampan Udoli §alin s VUT FU, ktera méla zajemce
navést na web, ktery byl psany ,,neakademickym jazykem® a také na ptihlasku, ktera byla
oprosténa od zbytné byrokracie. Dalsi kampané pak uz pocitaly s tim, ze mé Skola vybudo-
vany brand. Soustfedila se tfeba na divky v technickych oborech, ale i dalsi. Jako inzertni
pole skola zvolila Youtube, spolupréaci navazala se spole¢nosti Google. Pavla Ondruskova

to oznacila za velky piinos.
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,Oni na nas testovali rizné novinky. Napiiklad jsme takto testovali brand lift pro mensi
kampané. I tak jsme ziskali statisticky vyznamna data. Znamost zna¢ky nam stoupla o 18
procent a oblibenost o 12 procent. Novinkou pro nas byla také reklama pfed spusténim videa.
V desetisekundovych spotech studenti komunikovali naSe hlavni benefity. Piekvapilo nas,
ze komunikace moznosti vyzkumu a védy méla vétsi konverzni pomér nez Sance ziskani
stipendia. Tim jsme si potvrdili, Ze kampan neoslovuje pouze nerozhodné, ale i ty vice na-

dané,” uvadi Ondruskova (Marketing & Media, 2017, s.10).

Jako nejucinnéjsi hodnoti Ondruskova, ktera v roce 2017 ziskala ocenéni Marketér roku,
osobni komunikaci se stitedoskoldky, dny otevienych dvefi, sama VUT zkousela reklamu

v radiich i v celoplo$né televizi.

Budovani znacky, posilovani komunikace, piivétivéjsi weby a posun komunikace i na soci-

alni sité 1ze oznacit za hlavni soucasné trendy komunikace vysokych $kol se svymi uchazeci.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM VE SKOLSTVI

Marketingovy vyzkum je pro Skoly — zejména pro Skoly vyssi — klicovy. Je dulezité znat o
potencialnich klientech — tedy v tomto pfipad¢ o studentech, co nejvice. Lze pak tieba upra-

vit, roz§ifit, inovovat nabidku oboru.

Potfeba marketingového vyzkumu se ¢as od €asu objevi i v oborovém tisku. Ucitelské no-
viny (2006) napiiklad v ¢lanku Nebojme se marketingu uvadéji, ze ,,neni vhodné se spoléhat
se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti trhu vzdélani se v dobé previsu nabidky nad poptavkou
nevyplaci® a marketingovy vyzkum doporucuji: ,,Vyzkumem si Skola zjiS§tuje podminky,
které vyuzije ke svému umisténi na trhu. Provétuje potteby poptévajicich a postaveni kon-
kurence, zjistuje velikost a vyvoj trhu, projevujici se kupt. zménami poctu zakli nebo vysi
vydaji vzdélavaci soustavy. Marketingovy vyzkum spoc¢iva ve specifikaci, analyze a shro-
mazd’ovani takovych informaci, které umoziuji porozumét trhu vzdélani, pomaha identifi-
kovat problémy a pfilezitosti, které se na ném vyskytuji nebo mohou vyskytnout, napomaha

uréovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.*

Svétlik (2006, s. 98) uvadi, ze zakladni funkei marketingového vyzkumu je pomoci Skole
zjistit pottebné informace tykajici se skutecnych ¢i potencidlnich zakaznika skoly, piedpo-
védét jejich zajmy, zjistit, jak Skolu hodnoti nejen studenti, ale i ucitelé, pfipadné rodice

zak, Siroka vefejnost atd.

Rozhodnuti, zda a jak vyzkum vyuzivat, zavisi na tfech kritériich:
- vedeni Skoly si nenti jisto v nékterych ze svych rozhodnuti a potiebuje dalsi specifické
informace
- vedeni Skoly je pfipraveno na zaklad¢ ziskanych informaci zménit sva rozhodnuti,
strategii ¢i taktiku
- Vedeni $koly si musi byt védomo skutecnosti, Ze néklady spojené s vyzkumem musi
byt pfiméfené ve vztahu k ocekdvanému piinosu plynoucimu z opatieni provedenych

na zéklad¢ vyzkumu (Svétlik, 2006, s. 98)

Posloupnost krokil je nasledujici: vymezeni probléemu a stanoveni cilit vyzkumu, ziskavani

informaci, analyza udajit a zavery a opatreni.
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Analyza by méla dat vedeni skoly odpovéd’ na fadu praktickych otazek, jako naptiklad, které
faktory a v jaké mife ovliviluji zdjem o urcitou Skolu, jak studenti hodnoti vyuku jednotli-
vych pfedméta, jaka je image Skoly v ocich vetejnosti atd. Celkova uspésnost a pouzitelnost

vyzkumu zavisi 1 na tom, jak jsou vysledky prezentovany managementu $koly.

»Zavérem celého priizkumu by mél zodpovédny pracovnik byt schopen aplikovat a vyuzit
zejména pii strategickém planovani rozvoje Skoly, pfi rozhodovani o jednotlivych ¢astech
marketingového mixu, tzn. pfi tvorbé kurikula a zvySovani trovné vyuky, pii distribuci
vzdélavacich program, pii vyuziti jednotlivych ¢asti propaga¢niho mixu, pfi stanoveni vyse

Skoleného apod.* (Svétlik, 1996, s. 96).

3.1 Metody vyzkumu

Tato kapitola ptedstavuje z Sirokého spektra moznych vyzkumnych metod jen ty, které bu-

dou uzity v této praci.

3.1.1 Exploraéni prizkum

Explora¢ni prizkum definuje Tahal (2017, s. 117) jako prvni fazi zji§tovani, které poméaha
zakladni orientaci v dané problematice — naptiklad pfi vstupu na novy trh nebo pii hledani
inovacnich koncepti ¢i spotiebitelskych trendl. Podle Reichela (2009, s. 34-35) se zabyva
zkoumanim urc¢itého problému (fenoménu ¢i jevu), jeho zakladnimi vlastnostmi a vzajem-
nymi vztahy. Odkryva hlubsi souvislosti, mize pfinést nové poznatky, vyslovuje obecnéjsi
vyzkumné zaveéry, hypotetickd tvrzeni a muze rozvijet dosavadni poznani dané problema-

tiky.

Explorativni studie podle Tahala (2017, s. 118) mlze zahrnovat sbér a studium sekundarnich
zdroji informaci a dat, expertni rozhovory s osobami, které maji o dané oblasti konkrétni

znalosti a porovnani s podobnymi oblastmi ¢i situacemi.

Explora¢ni prizkum bude v této praci pouzit pfi porovnani kateder Zurnalistiky na tuzem-

skych vysokych univerzitach.
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3.1.2 Porterova pétifaktorova analyza

Poznéni uzsiho okoli podniku, mikroprostiedi, je podle Jakubikové (2013, s. 483) pro podnik
a formulaci jeho strategie nadmiru dileZzité. Analyzou mikroprostiedi 1ze identifikovat za-
kladni hybné sily, které v odvétvi piisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Ten pfitom neni de-
terminovan jen konkurenci, ale i dal§imi vlivy, které vyhodnocuje Porteriiv model péti sil (v
literatufe Casto oznacovany se jménem autora Michael Eugene Portera jako petifaktorovy

model, pétifaktorova analyza apod. — pozn. autora).

Porterv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi je podle Ketkovského a Vykypéla
(2002, s. 46) velmi uzitecnym a vyuzivanym nastrojem. Vychazi z ptfedpokladu, Ze strate-

gicka pozice organizace pusobici v ur¢itém odvétvi je ovlivnéna plisobenim péti zakladnich

Ciniteld:
1. Vyjednévaci silou zdkazniki
2. Vyjednavaci silou dodavatelii
3. Hrozbou vstupu novych konkurentt
4. Hrozbou substitutii
5. Rivalitou firem ptisobicich na trhu

3.1.3 Kvantitativni $etieni

Kvantitativni vyzkum se podle Karlicka (2018, s. 428) zabyva kvantifikovatelnymi pro-
blémy. M&fi intenzitu zkoumanych jevii a typicky odpovida na otazku ,kolik*. Casto pracuje
s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentll, coz umoziiuje statistické zpracovani a zo-
becnéni. Kvalitativni vyzkum naproti tomu nezkoumaé cetnost jevi, ale jejich pficiny a

vztahy. Odpovida tedy na otazku ,,Proc?*.

Kvantitativni Setfeni je podle Punche (2008, s. 12, 38) navrzeno tak, aby ptineslo numericka
data méfenim proménnych. Cilem je zjistit, v jakém vztahu jsou proménné mezi sebou, tedy
1 zda jsou zavislé a pro¢. Mezi prvky kvantitativniho Setfeni patii stanoveni cilui, vizkumnych

otazek, dotazniku, vzorku, strategie sbéru dat, strategie analyzy dat a zprava.
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3.1.4 Dotaznikové Setieni

vvvvvv

prazkumu. Jeho vyhodou je, ze strukturované dotazy, které dotaznik obsahuje, pfinaseji ob-
jektivngjsi vysledky. Respondenti maji vétsi klid na vyplnéni otazek a odpovédi si mohou

rozmyslet. Rozhodujicim faktorem u nékterych lidi mize byt i anonymita.

Pii sestaveni je podle Svétlika (1996, s. 156-157) tieba brat ohled na spravné formulovani —
otazky by nemély byt sugestivni, jejich formulace musi byt jednoznacna a jasné formulo-
vana. Respondent by mél dostat dost alternativ odpovédi. Celkové musi byt jasnd myslenka
dotazniku — na které hlavni problémy se zaméfi, jaké formy otazek budou zvoleny, jak bude

probihat vyhodnoceni apod., na koho se s dotaznikem budeme obracet

Karlicek (2018, s. 440-443) dopliuje, Ze problémem podobnych Setfeni byva spravny vybér
respondentl. Vzhledem k tomu, Ze neni mozné oslovit vSechny jedince ze zakladniho sou-
boru, oslovujeme jen jejich ¢ast a snizujeme tim mj. naklady. Vybér miize byt nahodny,
ktery pracuje se stejnou Sanci jedinct ze zdkladniho souboru byt vybran, nebo kvotni, ktery

vybira respondenty tak, aby pfedem splnili stanovené sociodemografické znaky.
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4 PLANOVANI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikace je Siroky pojem, ktery prostupujeme rdznymi védnimi disciplinami. Pro mar-
keting je kli¢ovy — firma, instituce ¢i organizace svym kazdym krokem vysild urcity signal,

komunikuje. Bezdé¢né i zdamérné. Komunikuje 1 vyuzitim slozek marketingového mixu

4.1 Komunikacni strategie a cile

Komunikaéni plan podle Karlicka a Krale (2011, s. 11) vychéazi z marketingového planu a
je mu podfizen. Komunikacéni planovani zahrnuje situacni analyzu, ktera umoznuje marke-

térim definovat klicové problémy a pfilezitosti, a kromé toho aktudlni situace i trendy.

Komunikaéni cile vedou k efektivité a urcuji to, co mé byt kampani dosazeno. Sjednocuji
patii zvyseni prodeje (ptip. jiného zadouciho chovani), zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni
postojit ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji (ptip. jinému

zadoucimu chovéani) ptedchazi a v neposledni fad€ vytvoreni ¢i rozsireni trhu.

Komunika¢ni strategie podle spoluautorti popisuje, jakym zptisobem dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilii. Musi byt v souladu s marketingovou strategii a odpovidat situaci na
trhu. Zaroven by méla byt dostate¢né tiderna, aby mohly byt jejim prostfednictvim komuni-
kac¢ni cile naplnény. Komunikac¢ni strategie zahrnuje predev§im vybér vhodného marketin-

gového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikac¢niho a medidlniho mixu.

Pienesenim danych poznatkii do Skolského prostiedi se ptili§ nezméni. Svétlik (2006, s. 209)
marketingovymi komunikacemi ve Skolnim prostfedi rozumi systematické vyuzivani prin-
cipil, prvkil a postupi marketingu pii navazovani, prohlubovéni a upeviiovani vztahii mezi

Skolou a jejimi klienty a zakazniky.

Vastikova (2014, s. 127) dodava, ze cile musi byt SMART, tedy specifické, méritelné, ak-

ceptovatelné, realizovatelné a terminované.
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4.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza mé podle Vastikové (2014, s. 127) za tikol podrobné identifikovat firmu (v
tomto piipad¢é vzdélavaci instituci — pozn. autora), jeji ¢innost, sluzbu ¢i sluzby, jeji dosa-
vadni postaveni na trhu, stavajici a potencionalni zdkazniky ad. Je prvnim krokem pfi sesta-

veni komunikacni strategie.

Situa¢ni analyza podle Svétlika (1996, s. 167) zkouma jak vnéjsi, tak i vnitini faktory ovliv-
nujici situaci Skoly, tedy zejména jeji postaveni na trhu Skolskych sluzeb a jak se toto posta-
veni méni. Jaka je image Skoly, jak se méni makroprostfedi a mikroprostiedi, ve kterém

Skola funguje i jak funguje konkurence.

Snazi se podchytit v§echny rozhodujici vlivy, které vytvaii podminky pro fungovani Skoly.
Lze toho dosdhnout tzv. SWOT analyzou, kterd vyhodnocuje ohroZeni, pfilezitosti, stejné

jako slabé a silné stranky. Vzdélavaci programy pak 1ze zahrnout do BCG analyzy.

V obecné roviné tvoii body situacni analyzy:

- Charakteristika vlastni spole¢nosti (pozice firmy, finanéni moznosti);

- Vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedinecnost);

- Hodnoceni spotiebitele (segmentace spotiebitelll, analyza ABC, loajalita spotiebi-
tel);

- Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni strategie konkurence);

- Externi faktory (legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace, etické ko-
dexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti (Vastikova,

2014, s. 127).

Funkeci situacni analyzy v této praci plni vySe zminéna Porterova pétifaktorova analyza.

4.3 Planovani a rozpocet

Podle Pelsmackera (2003, s. 185-190) patii mezi metody tvorby komunikaéniho rozpoctu —
dobré i Spatné — margindlni analyza, jejiz princip spociva v investovani do té doby, pokud
je ptirtistek investic pfindsi vyssi ndvratnost, dale pak nefecnost, kterou autor definuje jako

praci s konstantnim rozpoctem bez ohledu na vné&jsi vlivy, libovolna alokace, ktera pracuje
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s plnénim ptikazl feditele nebo manazera, metoda co si muizeme dovolit pocita s uvolnénim
z obratu, kde je rozpocet definovan jako procento planovaného rozpoctu v piistim roce, pti-
stup podle konkurentii, partita je zalozen na sledovani investic do komunikace u konkurence
a nasledné kopirovani takového rozpoctu. Metoda cil a ukol v sob¢ skytad stanoveni cili a
zdrojii komunikace a poté tvorbu rozpoctu — vyzaduje ptitom vice strategického planovani

a investi¢nich analyz a je tak nadfazena ostatnim metodam.

Rozhodovani o rozpoctu ovlivituje mnoho faktorti. Shrnuje je tento diagram.

Neocekavané
prilezitosti
a hrozby

Hospodarska
recese

Krizové situace

Planované pauzy

Komunikaéni
rozpocet

Trzni potencial

Organizacéni aspekty

Cil

Uspory z rozsahu z hlediska trzniho

podilu

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici komunikacni rozpocet (Pelsmacker, 2003, s. 192)

Ptikrylova (2019, s. 199) uvadi, ze postup stanovovani rozpoctu mé zahrnovat realné komu-
nikacni cile, tedy napt. konkrétni zvySeni povédomi o znacce a urceni druhu komunikacni
aktivity, kterou lze cilti dosdhnout a alokovat ptislusnou finan¢ni ¢astku. Zakladem funkc-

nosti dané metody je pfitom méfitelnost efekti.
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4.4 Realizace a vyhodnoceni

Vlastni realizace kampan¢ podle Vastikové (2014, s. 130) zahrnuje vymezeni cilové skupiny,
tedy poznani cilovych piijemct — mezi né¢ miZzou patfit jednotlivei, skupiny nebo cela vetej-
nost. Dale pak nacasovani komunikacniho mixu, které zavisi na frekvenci nakupti, mife za-

pominani, zvykovém chovani zdkaznikii a trovni propagacnich podnétl v Case.

Vyhodnoceni spéSnosti spociva v kontrole, zda vytycené cile marketingové komunikace

byly naplnény a zda byla komunikac¢ni strategie uspésna jako celek.

,,Zjisténé skutecnosti je tfeba vyhodnotit a pouzit pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni
nebo korekcei v planovani dalsich propagaénich strategii. Komunikaéni kampan neni nikdy
dokonala a stoprocentné uspésna, vzdy je mozno ji jesté vylepsit. Vyhodnocovani minulych
komunikacnich strategii je nedocenitelnym prostfedkem, jak zdokonalit a upravit prvky stra-

tegii v budoucnu* (Vastikova, 2014, s. 130).

Ptikrylova (2019, s. 202) uvadi, ze velkym problémem pfti vyhodnoceni kampané je to, ze
neni mozné presné oddélit, co je vysledkem pravé urcité komunikace sledovaného obdobi a
co jsou jiné vlivy (pfedchozi kampané¢, kampané na jiny vyrobek). Tyto vlivy se mohou

odrazit tfeba i v hojné praktikovaném testu prodejnich vysledkd, ktery méfi ptirastek obratu
ke komunika¢nim nakladéim. Rada firem tak podle autorky spoléh4 na nepfimé hodnoceni —

zapamatovani (recall) nebo sledovanost (readership).
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5 METODIKA PRACE

V této kapitole autor shrne metodiku vyzkumu prace, jeji cil, ucel, vyzkumné otazky a spe-

cifika prizkumu.

5.1 Cil prace a formulovani vyzkumnych otazek

Cile diplomové prace je — jak uz bylo nastinéno v uvodu — vytvofit ¢i obohatit komunika¢ni
strategii Katedry medialnich studii a Zurnalistiky na Fakulté socidlnich studii Masarykovy
univerzity, ktera bude akcentovat zastoupeni praktické vyuky ve studijnim planu za piedpo-
kladu, Ze priizkum mezi absolventy prokaze, ze takové téma mutize byt pro zajemce o studium

atraktivni.

K tomuto cili vede cesta ptes teoretickou piipravu, explorativni prizkum mezi katedrami,
ktery ma jejich nabidku porovnat, dale pak Porterovu pétifaktorovou analyzu, kterad ma na-
povedét, v jakém mikroprostiedi se sledovand katedra zurnalistiky nachéazi a samotny kvan-

titativni prizkum mezi studenty, ptipadné vyuziti sekunddrnich dat z podobnych prizkumd.

Autor préce si klade za cil najit odpovéd’ na nasledujici otazky:

1. Jaké je zastoupeni praktické vyuky v Zurnalistickych oborech na vetejnych vysokych
skolach v CR?

2. Je zastoupeni praktické vyuky klicovym faktorem pii rozhodovani uchazecii o stu-
dium Zurnalistiky na vysoké Skole?

3. Lze toto téma vyuzit ¢i akcentovat pfi komunikacni kampani?

5.2 Ud&el $etieni

Vysledky Setfeni a samotnd komunikac¢ni strategie mohou poslouzit k aplikaci v redlném
prostiedi at’ uz jako celek, s vyuzitim jejich ¢asti, pfipadné jako obecny podklad pro proménu

nove¢ nastavované strategie.
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5.3 Respondenti a spolupracovnici

Mezi respondenty, ktefi autorovi pomiiZzou ziskat nevetejna data k provedeni explorativniho

prizkumu, budou povéieni zastupci tii tuzemskych kateder Zurnalistiky.

Respondenti kvantitativniho prizkumu pak budou studenti prvniho ro¢niku bakalarského

studia na katedfe Zurnalistiky v Brné.

Pro konzultace autor vyuzije mj. pracovniky dané katedry vcetné jejiho vedouciho doc. Ja-

kuba Macka

5.4 Uzité vyzkumné metody

Uzité vyzkumné metody budou dvé — explorativni prizkum a dotaznikovy prizkum.

5.4.1 Explorativni prizkum

Prvnim dil¢im bodem je provedeni explorativniho vyzkumu mezi katedrami Zurnalistiky na
vefejnych vysokych $kolach v CR — porovnat konkurenéni prostiedi, podet piijatych stu-
dentd, studijni plany s orientaci na praxi, zastoupeni teoretickych a praktickych seminar.
Prizkum bude provadén v prosinci 2019 a lednu 2020 formou elektronického dotaznikového

Setfeni, odpovidat budou vedouci kateder ¢i jejich povéteni zastupci.

5.4.2 Kvantitativni dotaznikové Setieni

Pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni mezi studenty prvniho ro¢niku oboru Medi-
alni studia zurnalistika chce autor prace zjistit dulezitost zastoupeni praktickych predmétii
ve vyuce, ale i to, odkud studenti Cerpali informace o oborech, jejich motivaci ke studiu
zurnalistiky, piedstavu o budoucim uplatnéni i co si se studiem Zurnalistiky spojuji. Cilem
je do vyzkumu zahrnout drtivou vétSinu studentd prvniho ro¢niku a pozadat je o fyzické

vyplnéni dotaznikll pfimo ve Skole. Termin realizace: inor 2020.
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5.5 Sestaveni komunikac¢ni strategie

Ziskana data budou slouzit k novym navrhiim do komunika¢ni kampanég pro katedru Zurna-
listiky, ktera bude s ohledem na rozpocet a lidsky kapital. Autor prace vyty¢i obdobi, ve
kterém je vhodné kampan realizovat, zvoli nejvhodnégjsi kanaly, jeji rozpocet a definovat

bude i ptipadné limity projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYUKA ZURNALISTIKY

Nasledujici kapitola shrne podstatné idaje o vyuce Zurnalistickych oborti na vetejnych vy-
sokych 8kolach v Ceské republice a na zaklad& explorativniho priizkumu mezi vedoucimi

pracovniky kateder pfinese jejich srovnani

Vyuku zurnalistiky v dobé vzniku prace nabizely v ¢esku tfi vefejné vysoké skoly, konkrétné

Masarykova univerzita, Univerzita Karlova a Univerzita Palackého v Olomouci.

6.1 Masarykova univerzita

Masarykova univerzita podle svého webu nabizi prezen¢ni bakalaisky obor Mediélni studia
a zurnalistika, ktery 1ze od roku 2019 studovat i jednooborové ¢i v kombinaci s jinym obo-

rem v takzvaném sdruzeném studiu, kdy je jeden z obor dominantni a druhy okrajovy.

Podle webu skoly (Masarykova univerzita, © 2020) nabidne obor nejen vSe podstatné pro
praci novinafe. V $ir§im kontextu se studenti nauci ziskavat informace, tvofit ptib¢hy, psat

Ctivé texty, fotit pozoruhodné fotografie a natacet sledovana videa.

Program studia nabizi postup od teoretickych zaklada k tvlir¢im seminaiim a specializaci na

textového, audio ¢i video-tvirce.
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Je studium programu pro vas?

Odpovézte si na nasledujici otazky:

» Bavi vas patrat po informacich?

» Bavi vas vypravét pribéhy?

+ PiSete ve volném Case texty, fotite ¢i natacite audia nebo videa?
* Chcete pracovat s nejmodernéjsi medialni technikou?

» Bavi vas kreativni prace?

,»Studijni program jsem si vybrala, protoze nabizi mnoho sméru, kterymi mazu po
jeho vystudovani jit. Oblibila jsem si prakticky zamérené predméty, protoze praveé
z téch si odnesu nejvice zkusenosti.“

- Zuzana Novotna
4‘ studentka medialnich studii a Zurnalistiky

Obrazek 2 Nabidka studijnich oborti (Masarykova univerzita, © 2020)

Univerzita nabizi také navazujici magisterské studium, které je podle webu zamétené na zis-
kani pokrocilych teoretickych a analytickych znalosti a organiza¢nich schopnosti. Ty jsou
nezbytné jak pro vyzkum médii a jejich konzumentt, tak pro uplatnéni v oblasti fizeni a

produkce médii.

Program je pak roz¢lenén na dvé specializace: Medialni vyzkum a analytika a Medialni pri-

mysly a produkce.

6.2 Univerzita Karlova

Univerzita Karlova do nabizenych obor zahrnula zurnalistiku jako specializaci bakalaf-
ského prezenéniho oboru Komunikacni studia. Podle webu univerzity (Univerzita Karlova,
© 2020) obor nabizi prunik spole¢enskovédnich disciplin jako sociologie, politologie, psy-
chologie nebo kulturologie, ale zaroveii i tvircich disciplin z oblasti literatury, filmu, tele-

vize a novych médii.
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Program podle webu diky svym tfem specializacim umoziuje uchazeci/studentovi si vybrat,
kterou z cest se do svéta médii vyda — zda bude chtit se angazované podilet na objevovani
svéta nastroji Zurnalistiky, nebo na budovani a konstrukce svéta néstroji marketingu a PR,

¢i na analyze svéta ndstroji medidlnich studii.

Na bakalai'sky obor pak navazuje samostatny magistersky studijni obor Zurnalistika, ktery
je podle webu univerzity zaméten na osvojeni zakladnich zurnalistickych dovednosti a stu-
dium $irSich souvislosti prace v médiich, v¢etné historického vyvoje médii a zakladi medi-

alni komunikace.

Koncepce oboru vychazi z toho, ze studenti jsou jiz oborove vyhranéni, a soustied’uje se na
procesy piipravy, zvefejiiovani a analyzy mediovanych sdéleni, zvlasté zurnalistické po-

vahy.

6.3 Univerzita Palackého v Olomouci

Univerzita Palackého v Olomouci ma v nabidce bakalaisky program Zurnalistika. Podle
anotace na webovych strankach (Univerzita Palackého, © 2020) je zaméfen na osvojeni do-
vednosti orientovanych na praxi. Zaméten je pro budouci pracovniky v médiich — tomu od-
povida i snaha poskytnout komplexni vzdélani v oblasti zurnalistiky formou ziskani a osvo-
jeni praktickych dovednosti, které jsou nezbytné pro vykondvani zurnalistické profese. Na-

vic za situace, kdy se podminky v medidlnim prostfedi dynamicky méni.

Univerzita a jeji Filozoficka fakulta pak nabizi i magistersky obor Zurnalisticka studia, které
nabizi prohloubeni védomosti a naferpani novych, napf. v oblasti investigativni ¢i da-

tové zurnalistiky nebo zahrani¢niho zpravodajstvi.
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7 SROVNANI KATEDER ZURNALISTIKY

Srovnani kateder zurnalistiky provedl autor prace explorativnim priizkumem mezi vedou-
cimi tii kateder nebo jejich zastupci formou elektronického dotazniku. Sbér dat se uskutecnil
v prosinci 2019 a v lednu 2020. Primarni snahou bylo ziskat nevefejné informace, vyhodno-
tit zastoupeni praktickych predmétl, vnimani dalezitosti praktické vyuky i nahled do mar-
ketingovych aktivit, které se kateder tykaji. Nekteré otdzky byly navic shodné jak pro ve-
douci katedry, tak pro studenty oslovené v prizkumu, coz nabizi zajimava srovnani (viz na-
sledujici kapitoly). Data a vyhodnoceni priizkumu autor pouzil v této kapitole, pfi tvorbé

Porterovy analyzy, ale 1 v zavéru praktické ¢asti prace.

7.1 Masarykova univerzita

Medialni studia a Zurnalistika, MU

Pocet pfijatych studentl v r. 2019 166
Celkovy pocet seminari 50
Povinné seminare spojené s praxi* 11

Povinné volitelné seminafe spojené s praxi 17

*u jednooborového studia

Tabulka 1 Studenti a seminafe oboru Medialni studia a zurnalistika na MU

Masarykova univerzita béhem tfi let nabizi 50 povinnych a povinné volitelnych seminafi,
z nichz vice nez polovina — konkrétné 28 — je spojeno s praxi. Do této kategorie méli vedouci
pracovnici kateder zatadit seminare, ve kterych vétSina vyuky — nebo aktivit s nimi spoje-
nych —probiha formou praktickych kol nebo praktické vyuky. Mezi ty patii tieba Audio

zurnalistika, Video Zurnalistika nebo Foto zurnalistika.

Studenti maji povinnost absolvovat povinnou praxi v délce trvani tfi mésice a s povinnou
ucasti alespon 40 hodin tydné€. Pracovat miizou ve cvicném médiu Stisk a dalSich student-
kych médiich. Katedra sleduje moderni trendy v Zurnalistice a nabizi tfeba kurzy datové zur-
nalistiky, fact-checkingu, mobilni Zurnalistiky apod. V typickém semestru vyuzivé az 30 ne-

akademickych odbornikl z oboru.
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IVI U N Katedra medialnich
studii a Zurnalistiky

F S S Centrum medialnich praxi

Bakalarské praxe v Magisterske praxe v Studentska média Pracovni prilezitosti Zaverecné prace

_d

ENTRU JIALNICH
PRAXI

prmacni portal pro studenty Katedry medialnich studii
urnalistiky na FSSIMU

BC PRAXE MGR PRAXE

Obrazek 2 Centrum medialnich praxi (Masarykova univerzita, © 2020)

Onas v

Katedra nabizi portal Centrum mediélnich praxi, kde si studenti mizou vybrat aktualn¢ na-

bizené staze. Kratka videa pfitom napovi, jak praxe probiha pfimo uvnitt vybranych redakeci.

Pro sblizeni studentii se zaméstnavateli porada katedra Multimedialni den. Katedra komuni-

kuje s vetejnosti pomoci webovych stranek a uctu na socialni siti Facebook, nejéastéji aktu-

alni informace pro uchazece a studenty a také pozvanky na akce. Katedra ma vlastni pro-

sttedky na propagaci v adu desitek tisic korun rocné, miize i v omezené mife ovliviiovat

marketingovou kampan fakulty, potazmo celé univerzity.

Dotaznik vyplnil elektronicky vedouci katedry Jakub Macek.

7.2 Univerzita Karlova

Komunikacni studia, UK

Pocet pfijatych studentl v r. 2019 78
Celkovy pocet seminari 35

Povinné seminafe spojené s praxi

Povinné volitelné seminare spojené s praxi

Tabulka 2 Studenti a seminafe oboru Komunika¢ni studia UK
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Univerzita Karlova ma 35 povinnych a povinné volitelnych seminaiti, z toho 11 je spojenych
s praktickou vyukou. Mezi takové patii napf. Zurnalisticka tvorba I a II, kam spad4 vyuka
z oblasti televize, rozhlasu a fotografie. I prazska katedra své posluchace u¢i aktudlnim tren-
diim, konkrétné¢ zpravodajstvi na socialnich sitich, datovou Zzurnalistiku, mobilni Zurnalis-

mus a tvorbu podcasti. Poméha ji v tom kolem dvaceti expertt z oboru.

Povinna profesni stdz je mésicni v tisku, audiovizi nebo rozhlase. Katedra disponuje vlastni
Radiotelevizni laboratofi, kterd slouzi jako cviéné médium. Stdze a pracovni nabidky zpro-

sttedkovava pomoci webového portalu a socialnich siti.

N V]
i

STAZISTA/KA PR ODDELEN| NPU

Narodni pamatkovy Ustav nabizi studentim moZnost stdZe v oddéleni PR. NapIni prace
bude napfiklad pomoc pfi pFipravé a organizaci akci nebo podileni se na vystupech na webu
a socialnich sitich.

Vice informaci 7

V pfipadé zajmu zaslete Zivotopis na hartmanova.jana@npu.cz 7 do 28. Unora 2020.

STAZ V NARODNIM FILMOVEM ARCHIVU

Narodni filmovy archiv v sou¢asné dobé nabizi studentim dlouhodobé stidZe s ptipadnou
mozZnosti i nasledné spoluprace. Délka staZi se podle vybranych €innosti pohybuje cca od 3
tydnt do 3 mésicl s riznou tydenni hodinovou dotaci.

Jedna se o pozice v obchodnim oddéleni, oddéleni kurator(, oddéleni filmografie a
katalogizace, oddélenf pisemnych archivalii, digitalni laboratofi a na sekretariatu NFA.

Vice informaci &

V pfipadé zajmu nebo pro vice informaci piSte na katerina.urbanova@nfa.cz (7 .

Obrazek 3 Portal stazi a pracovnich nabidek FSV UK (Univerzita Karlova, © 2020)

Katedra komunikuje s vetejnosti pomoci webu, Facebooku, ale i Instagramu a sité LinkedIn.

I~

Sir§im spektrem se tak odliSuje od ostatnich dvou kateder. Nejéast&ji pfitom piinasi aktuality

pro uchazece i absolventy a pozvanky na akce.
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Dotaznik za katedru vyplnila Jana Cetikové, garant a zastupkyné vedouciho zurnalistiky.

7.3 Univerzita Palackého v Olomouci

Zurnalistika, UPOL

Pocet pfijatych studentl v r. 2019 90
Celkovy pocet seminar 26
Povinné seminare spojené s praxi* 21
Povinné volitelné seminare spojené s praxi* 21

*povinné a pov. volitelné seminaie se méni dle specializace oboru

Tabulka 3 Studenti a seminafe oboru Zurnalistika na UPOL

Univerzita Palackého pak v nabidce ma 26 povinnych a povinné volitelnych seminaid,
z toho 21 je spojeno s praktickou vyukou. Relativné vysoké Cislo souvisi s proménou povin-
nych a povinné volitelnych seminait dle profesné technické profilace. Jako ptiklad mize
slouzit politologicka profilace. Na Zaklady politologie navazuje prakticky kurz Politicka
zurnalistika a k tomu si student pfibird profesné-technickou zurnalistiku - napf. psanou ¢i
rozhlasovou. Mezi pfikladové seminafe patii Praktikum psané/rozhlasové/online Zurnalis-

tiky.

Univerzita Palackého pozaduje po studentech nejméné dvakrat souvislou mésicni praxi. Pro-
vozuje dvé cvicna média— Pres a Mediator 1. Z aktualnich trendli nabizi vyuku zpravodajstvi
na socialnich sitich, datové Zurnalistiky, fact-checking a vzdélavani spojené s manipulativ-
nimi a faleSnymi zpravami. Do vyuky zapojuje 5-10 odbornych externistd z praxe. Pracovni
nabidky a stdze studentim zprostiedkovava s pomoci socialnich siti. Studenty sblizuje s je-

jich potenciondlnimi zamé&stnavateli na socidlnich sitich.
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studuj.zurnalistiku.upol.cz studuj. tzﬁ‘:r“a‘l“:é:‘

zurnalistickd

b Tosemilibi 3\ Sledovat # Sdilet

. i Prispévky
Katedra mediélnich
a kulturalnich studii @ Katedra medialnich a kulturdlnich studii a Zurnalistiky
At UP v Olomouci
a Zurnalistiky FF UP 19. ledna - ©
v Olomouci 2 E Nastéava &as podavani pfihlasek ke studiu (deadline je nastésti
@UPmedia az 15. bfezna «2 ), coZ si zasluhuje rekapitulaci: Nase katedra nabizi
bakalafsky program Zurnalistika a &tyFi magisterské programy
Hlavni stranka zaméFené na medidlni, komunikaéni, kulturdini a Zurnalisticka studia.

- Jak si vybrat?
PFispévk
pavky - Méte (resp. budete mit) maturitu a chcete si osvojit zaklady

Udaélosti Zurnalistické profese?

Zurnalistika (Bc.), https://bit.ly/30wpbPJ... Zobrazit vic
Fotky

Poznamky rozumeét médiim rozumeét komunikaci
Videa

Informace
Hodnoceni

Komunita

Obrazek 4 Facebook katedry zurnalistiky UP (Univerzita Palackého/Facebook, © 2020)

Prave socidlni sit¢ Facebook a Instagram — spole¢né s prezentaci na webu — katedra vyuziva
pro komunikaci s vefejnosti. Mezi nejcast¢jsi témata kromé zminénych pracovnich nabidek

spadaji aktuality z oboru a odkazy na oborové ¢lanky ¢i reportaze.
Pro vlastni marketingové ucely katedra disponuje rozpoctem v fada jednotek tisic korun
ro¢né. Nejcastéji je vyuziva pro kampané na socidlnich sitich, kde oslovuje potencialni ucha-

zece o studium.

Dotaznik vyplnil elektronicky vedouci katedry Petr Orsag.
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8 PORTEROVA PETIFAKTOROVA ANALYZA

Data ziskana z explorativniho prizkumu doplnéné o vetejné dostupnd sekundéarni data po-
slouzi v této ¢asti pro sestaveni Porterovy pétifaktorové analyzy. Umozni nahlédnout, v ja-
kém mikroprostiedi se tuzemské katedry zurnalistiky pohybuyji, jak4 rizika a pfilezitosti jsou

s jejich ¢innosti spojena.

8.1 Konkurenéni rivalita

Konkuren¢ni rivalitu kateder zurnalistiky nelze oznacit jako vyznamnou. U vSech studij-
nich obort tfi univerzit prevysuje poptavka nabidku, vSechny katedry maji dlouhou historii
a stabilni odborné zdzemi. Rozmisténi kateder je napti¢ republikou — v ptipad¢, ze by ge-

ografické kritérium hralo pfi vybéru svoji roli, benefitovaly by z toho vSechny Skoly.

Ptesto ¢ast konkuren¢niho boje pietrvava, a to o nadané uchazece o studium, kteti sviyj
zajem o zurnalistiku projevuji napt. v redakcich Skolnich periodik nebo i€asti v soutézich,
pfipadné rozvojem vlastnich medialnich projektti. Takovi uchazeci jsou pfitom pro Skolu
mimotadn¢ atraktivni — je velka pravdépodobnost, Ze studium pro n€ bude radosti, budou
mit odpovidajici vysledky, po absolutoriu zlistanou v oboru a dosahnou tam profesnich

uspécht, ze kterych jejich alma mater mize tezit.

Demograficka kiivka sestavend Ceskym statistickym tifadem (viz Obrazek 7) naznacuje,
ze vysoké Skoly ¢eka v nékolika nasledujicich letech ubytek studentti, poté se ale trend s

nastupem silnych ro¢nikt zase obrati. Poté l1ze v ,,odveétvi® oCekavat rust.
Yy

Diferenciace sluzeb a vyrobkll neni vysoka, vSechny studijni plany jsou podobné a lze oce-
kavat, Ze absolvent bude vybaven stejnymi nebo velmi podobnymi kompetencemi. V Zur-
nalistice navic obecné plati, ze vétSinu praktickych dovednosti zacinajici novinar ziska az v
praxi. Pfesto mize byt pravé prakticka soucast vyuky atraktivni. Za dileZitou soucast stu-

dijnich plant ji oznacuji vedouci pracovnici vSech kateder.

Autor prace se na zakladé¢ vlastnich zkuSenosti pokusil sestavit kritéria pro adekvatni za-

stoupeni praktické vyuky a spoluprace skoly s praxi. Tteba ve formé vyuky modernich
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trendd (datova Zzurnalistika, fact-checking, vyroba podcastli nebo zpravodajstvi na soc. si-

tich) obstaly vSechny Skoly, stejn€ tak i v dalSich kritériich jako povinna praxe, cviéné mé-

dium zfizované Skolou, vyuka jazyka se zaméfenim na Zurnalistiku atp.

Univerzita Karlova

Masarykova univerzita

Univerzita Palackého

Vyuka modernich

.. o X X X
trendl v Zurnalistice
Intenzivni praktické
X X X
kurzy
Povinna praxe X X X
Cvicné médium X X X
Pristup ke specializova-
nému software X X X
Pristup ke specialni tech-
. X X X
nice
Pristup k placenym data-
s pkp y X X X
bazim
Specificka vyuka jazyka X X X
Zahranic¢ni zkusenosti ve
) X X X
vyuce
Neakademicti experti z
X X X
oboru
Zprostredkovani pracov-
. (us X X X
nich stazi
Odborné exkurze X X
Doprovodné akce pro
studenty a zaméstnava- X X
tele
Komunikace na soc.
X X X

sitich

Tabulka 4 Porovnani kateder zurnalistiky dle zaméfeni na praxi a budouci uplatnéni

Stejné tak diferenciace konkurenti 1ze oznacit jako podobnou. Z explorativniho prizkumu

v ptedchozi kapitole vSak vyplyva, Ze zastoupeni praktickych pfedmét na Zurnalistice Ma-

sarykovy univerzity je oproti ostatnim Skoldm nejvyssi, nejdelsi je i povinna praxe a moznost

vvvvv

rencni vyhodu, na kterou se autor diplomové prace zaméfi v dalSich kapitolach. Je to zaroven

i odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku.
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8.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikt neni vysoka. Uchazec¢i o studium museji beze zbytku splnit
stejné podminky pfijeti, s vyjimkami — vzhledem k napft. zdravotni zptsobilosti — pak musi

projit pfijimacim fizenim a celym procesem studia zakon¢enym statni zdvérecnou zkouskou.

Jejich spokojenost ¢i nespokojenost pfitom aktudlné nemiize ménit charakter sluzby — pro-
jevit se miize az z dlouhodobéjsiho hlediska, a to jesté v mantinelech sluzby, ktera ma statni

garanci a statni dohled.

Vyznam sluzby je naproti tomu vysoky. Univerzitni vzdélani miZze pfinést konkurenéni vy-
hodu uchazece na trhu prace, jeho vyssi kompetence pii vykonu profese a je podle minéni

autora ve spole¢nosti do jisté miry zndmkou spolecenské prestize.

Niaklady prechod zédkaznika ke konkurenci jsou vysoké. Souvisi s tim zména mista studia
— mezi mésty jsou vzdalenostni rozdily v rozmezi az stovek kilometrt a pro ,,zdkaznika* by
tak zména znamenala velky zdsah do Zivota (st¢hovani, dojizdéni apod.). Stejné tak mize
byt komplikované uznavani ¢asti studia. Naproti tomu — informace o trzni cené, poptavce a

nabidce jsou vefejné a zjistitelné z veiejné dostupnych zdrojt.

Studium je z nejveEtsi Casti financovano ze statniho rozpoctu, podil samoplatcth mize byt
vy$§i pouze u kombinovaného studia, které ale neni predmétem zajmu této prace. Na rozdil
od jinych obort nemtizou katedry cilit na zahrani¢ni studenty (vyjma téch slovenskych, ktefti

za vzdélani v CR neplati), kteii by do rozpodtu $kol ptinaseli penize piimo.

8.3 Vyjednavaci sila dodavateli

vvvvvv

V poslednich letech jsou sice platy ucitelti — a s tim spojené protesty — sklofilovanym téma-
tem. Tykaly se viak pedagogii na niz§im stupni vzdélavani. Primérny hruby plat ve VS
sféfe v r. 2016 podle rozsahlé analyzy datovych Zurnalistl na serveru irozhlas.cz (iroz-
hlas.cz, © 2020) rostl k hranici 39 tisic K¢ a vzhledem k programovému prohlaseni vlady

z roku 2018 (vlada.cz, © 2020) 1ze ocekavat v nasledujicich letech dalsi rist. Je samoziejmé
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nutné vzit v potaz potencidlni ekonomickou krizi zptisobenou dopady nového koronaviru —
ta by ale zfejm¢ zasahla rovnomérné vSechny oblasti spravované statem. Nelze tedy oceka-

vat ohroZeni, které¢ by omezilo vyuku ¢i cely studijni program.

Nutno podotknout, ze prestiz dané Skoly urcuji i znamé jména z oboru, kterd se na vzdéla-
vani podileji. Na Univerzité Karlové to jsou napiiklad televizni osobnosti Vaclav Moravec,
Robert Zaruba nebo Barbora Osvaldova, které spolu s dal§imi polozila zaklady teoretické
zurnalistiky v CR. Né&které z téchto osobnosti vyuZiva univerzita k propagaci oboru na so-

cidlnich sitich.

iksz_fsv_uk
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ok

!
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Learn More 6

Obrazek 5 Propagace osobnosti Univerzity Karlovy na Instagramu (Univerzita Karlova/Instagram, © 2020)
Taky na dalSich univerzitach se profiluji vyrazné osobnosti. Jejich pozici Ize tak oznacit za

silngjsi. I tak Cas od Casu zurnalistickd scéna piijde o vyrazné jméno — Masarykovu univer-

zitu tieba opustil vyrazny a medidln¢ znamy sociolog médii Jaromir Volek.

8.4 Hrozba substitutu
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Hrozba novych konkurenti je nizka — vyplyva to ze slozitého procesu ziskani akreditace
a také odbornych kapacit. Zurnalisticky obor neni tak velky, aby vyzadoval otevieni nového
vzdélavaciho pracovisté. Tti katedry dohromady v loniském roce pfijaly 334 studentii. Jak
je navic patrné z grafu, pocet uchazect o studium dlouhodobé¢ klesa. Naptiklad Masarykova

univerzita piijala v roce 2010 bezmala 2500 ptihlasek, o osm let pozdéji to bylo 1208.

Uchazedi o studium zurnalistiky v letech 2010 az 2018

3000
2500

2000

v o

Pocet uchazect o studium

1500

1000

500 ¢

L 4

J

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

-8 Univerzita Karlova-¢- Univerzita Palackého® Masarykova univerzita

Obrazek 6 Pocet uchazec o studium zurnalistiky (Houpaci osel, © 2020)

Dtivodem poklesu zajemcti o zurnalistiku mtze byt podle analyzy serveru Houpaci osel
(Houpaci osel, © 2020) i celkovy pokles zajemcti o studium na vysokych Skolach. Zatimco
v roce 2010 si zdjemci o studium na ceskych vysokych Skolach podali vice nez 330 tisic

ptihlasek, v roce 2018 to bylo pouze 200 tisic.

Jak jiz bylo nastinéno vyse, demograficka kiivka nenapovida, ze by v nésledujicich letech

ptibyli uchazeci o studium. Je to ale pravdépodobné zhruba za deset let.
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Obyvatelstvo podle véku, 1981-2018 (k 31. 12.)
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Obréazek 7 Obyvatelstvo podle véku (CSU, © 2020)

Co se tyka novych konkurentd, 1ze uvazovat, Zze by obor zurnalistika vznikl zejména na
filozofickych fakultich — tedy na Jiho¢eské univerzité v Ceskych Bud&jovicich, Zapado-
Ceské univerzit€¢ v Plzni, Univerzité J. A. Purkyné v Usti nad Labem, Univerzité Hradec

Kralové, Ostravské univerzité, Slezské univerzité¢ v Opave, Univerzité Pardubice.

Kdybychom vybér zuzili, da se predpokladat, Ze oborové blizko k Zurnalistice mé obor bo-

hemistika, ktery z vySe uvedeného seznamu Ize studovat na vSech vyse zminénych skolach.

Z4dna z vyse jmenovanych $kol — soudé podle dostupnych zdrojii a archivu zpravodajské

agentury CTK — ale zatim takovych plan neoznémila.

Konkurenci ale mohou byt soukromé vysokeé skoly, které ale nemuseji mit tak vysokou pres-
tiz, nevyhodou je navic nutnost hradit $kolné. Napiiklad Univerzita J. A. Komenského diive

nabizela obor Medidlni studia, v dobé vzniku prace uz v plném rozsahu k dispozici neni.

8.5 Rust odvétvi

Neda se predpokladat dramaticky zvySeny zajem o studium zurnalistiky. Pfesto ale mize
vzrist poptavka po medialnich odbornicich. Zejména se stale skloiovanou potfebou medi-
alni vychovy, rostoucim mnozstvim falesnych zprav apod. Lze tedy vyuzit trzni potencidl -

napiiklad kombinace pedagogického vzdélani a praveé zurnalistiky.
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V soucasné dobé lze pozorovat v oboru trend ,,pfelévani* medialnich obsahti — naptiklad z
tradi¢nich médii do téch elektronickych. A poté o troven vys — z tradi¢nich elektronickych,
za které dnes uz mlizeme povazovat web, do novych médii — tedy napf. na socialni sité.
Autor taky sleduje trend ,,multifunkcionality* novinati — tedy, Ze v ramci efektivity a uspory
nakladl jedna osoba vykonava profese, které byly diiv rozdéleny mezi vic lidi. Neni vyjim-
kou, ze napf. televizni reportér je zaroven kameramanem, produkénim, rezisérem atp. To
bude ziejme vyzadovat vyssi technologické naroky na vybaveni skol i kompetenci lidi, které

je budou obsluhovat.

Co se tyka zaméstnavatelll — v poslednich letech vznikly nebo se rodi n¢kolik velkych re-
dakci s celostatni ptisobnosti, konkrétné Seznam Zpravy, Denik N nebo Prima CNN News
— tedy nové celoplosné zpravodajska televize, ktera tvoti konkurenci zejména etablované

CT24.

Dalsi rast v tomto odvétvi vSak neni zndm. Naopak, fada vydavateld se vlivem pandemie
koronaviru dostala do vaznych problémt — tfeba u denikli znamenala opatfeni vazny zdsah
do prodeje, kdy bieznovy prodej poklesl v priiméru o 6 % oproti unoru a mezirocné o 16 %,

jak je patrné z dat ABC CR, potazmo serveru MediaGuru (MediaGuru, © 2020).
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Prodany naklad denik (ks), bfezen 2020

denik prodany naklad
Blesk 152759
MF Dnes 100 954
Denik 91 486
Prévo 59 853
Ahal 36 035
Lidové noviny 29 450
Hospodérské noviny 28 386
Sport 22135
celkem 521058

zména vs.
11/2020 (%)

-10,1

-0,6

2,9
74
6,8
54

203

-6,0

zména vs.
1/2019
(%)

23,1

9,5
-11,0

99
173
123
-149
-30,6

-16,2

Obrazek 8 Prodany naklad deniki (ks), brezen 2020 (MediaGuru, © 2020)

Rizikem pro obor je i naptiklad ztrata divéry v tradiéni média, které je zfetelnd u ¢asti po-

pulace, ale 1 vyuziti vlastnictvi médii médii jako néstroje moci — jak bylo ostatné nastinéno

v teoretické Casti této prace.

8.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Konkurenc¢ni prostiedi mezi katedrami zurnalistiky neni velké. VSechny zatim maji dosta-

tecny pocet zajemct, z nichz dokazi kvili kapacitnim diivodiim uspokojit jen ¢ast. Piesto

lze spatfovat tendenci Univerzity Karlovy odoldvat klesajici demografické kiivce. ZA timto

trendem mohou byt i posilené marketingové aktivity.

Vstup nového subjektu na trh by byl komplikovany a vzhledem ke klesajicimu poctu za-

jemct se aktudlné nejevi jako perspektivni. To se ale do budoucna miize zménit — pokud

nékterd vefejna ¢i soukromad vysoka skola rozhodné podobny obor otevtit, ma potencial za-

ujmout pfedevsim s modernimi trendy v Zurnalistice. Soucasné Skoly je v jisté mife nabizeji,

nejsou ale soucasti nazvu studijniho programu ani ve vétsi mife marketingové komunikace.
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9 KVANTITATIVNiI PRUZKUM

Cilem prace je navrhnout ¢i vylepsit komunikaéni strategii Katedry zurnalistiky Masarykovy
univerzity. Za timto ¢elem autor prace provedl anonymni dotaznikové Setfeni mezi studenty
zurnalistiky, data vyhodnotil a vyvodil z nich zavéry. Dotaznik samotny je soucasti této

prace v sekci Piilohy.

Cilova skupina: studenti prvniho ro¢niku bakalaiského studijniho programu Mediélni stu-
dia a Zurnalistika na Masarykové¢ univerzité v akademickém roce 2019/2020

Zikladni populace: 144 studentt

Navratnost prizkumu: 69,4 %

Nastroj sbéru dat: tiStény dotaznik + elektronickd verze

Sbér dat: anor 2020

9.1 Sestaveni dotazniku

Dotaznik vznikl v lednu 2020 s cilem ziskat informace o vaze praktické vyuky a ve snaze
zodpovédét zbyvajici vyzkumné otazky — tedy zda je zastoupeni praktické vyuky klicovym
faktorem pfi rozhodovéani uchazect o studium Zzurnalistiky na vysoké skole? A zda Ize toto

téma vyuzit ¢i akcentovat pii komunikacni kampani?

9.1.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik ma v tisténé podobé 17 otazek, které jsou uzaviené, polouzaviené, skalové a ote-

viené.

V prvni ¢asti dotazniku je cilem zjistit, co hrdlo roli pfi rozhodovani pfi nastupu na dany
obor. Ve vybéru odpovédi se pfitom skryvaji moznosti, které vypovidaji o dilezitosti prak-
tické vyuky (technické vybaveni skoly, praktické pfedméty) nebo o orientaci na teorii (vy-

zkumné aktivity) nebo zcela jiné motivy (vzdalenost od bydliste).

Dale pak prazkum zjiStuje pocet podanych piihlaSek od jednotlivych student a kam smé-

fovaly. Uéelem je odhalit, zda si univerzity konkuruji a taky ziskat vychozi pozici, ktera se
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mize ménit po aplikaci nové komunikacni strategie. V pfipadé opakovani vyzkumu pak

bude mozné posoudit jeji i¢innost.

Dalsi sekce pak zjist'uje zdroje informaci o studiu v redlném i virtualnim prostiedi internetu
a socidlnich siti. A také zajem napt. o moderni trendy v zurnalistice, které je v pfipadé zajmu

mozné komunikovat.

Dotaznik pokracuje skdlovymi otdzkami na vyznam praktické vyuky a jeji dalezitost vzhle-

dem k vyuce teoretické.

Nasledna ¢ast pak otdzkami na profesni sméfovani umozni vyfiltrovat studenty s redlnym
zajmem ziistat v oboru proti tém, kteti chtéji z jakéhokoliv dlivodu sméfovat mimo néj. Da
se predpokléadat, ze prave studenti, kteti chtéji setrvat v oboru, budou vice motivovani k do-

konceni studia a naplnéni jeho smyslu, tj. zaroceni nabytych védomosti.

Neobsahlejsi je otdzka €. 13, kterd vybizi respondenty k volbé abstraktnich konceptt, které
maji spjaté se studiem zurnalistiky. Tyto koncepty autor sestavil kombinaci hesel z vlastni
zkuSenosti, neformalnim Setfenim mezi studenty zurnalistiky, nej¢astéji pouzivanych pojmi
na webech kateder i z hesel pouzitych v obdobnych vyzkumech. Vysledek poslouzi k tvorbé

komunikacni kampané.

Posledni ¢ast prizkumu pak zjistuje demografické tidaje o respondentech.

9.1.2 ZkuSebni vzorek

Dotaznik byl pted finalizaci testovan na skupiné student zurnalistiky. Na zaklad€ jejich

podnéth byla drobné upravena formulace nékterych otazek tak, aby byla v maximalni mife

zachovana srozumitelnost a jednoznacnost otazek.

9.1.3 Vyzkumny vzorek

Jako vyzkumny vzorek byli vybrani studenti prvniho ro¢niku bakalatského oboru Mediélni
studia a Zurnalistika na Katedfe medialnich studii a zurnalistiky Masarykovy univerzity.
Vzhledem k dob¢ vzniku této prace se autorovi jevilo nejefektivnéjsi vyzkum provést prave

v této skuping, kterd dany obor studuje teprve kratce a bude mit v paméti, co predchazelo
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rozhodovéni o jeho volbé. Nepopiratelnym faktem je, ze autor prace mél snadny pfistup ke
studentim vzhledem k ptisobeni na dané. Pivodni ptedpoklad byl, ze cilovou skupinou bude

cca 160 jedinct.

9.1.4 Realizace vyzkumu

Vyzkum byl realizovan v tnoru 2020, tedy na zacatku jarniho semestru pied pandemii ko-
ronaviru. Autor prizkumu si vybral jeden ze seminafti (ZURb1108 Audiovizudlni Zurnalis-
tika), ktery maji vSichni studenti prvnich ro¢nikli povinny, a po domluvé s vyucujicimi vy-

uzil ¢asovy prostor k provedeni priazkumu.

Studenti dostali zakladni instrukce — zejména co se tyce limitl jejich zapojeni, tedy Ze je
urcen jen pro studenty prvniho ro¢niku bakalaiského studia, dale pak instrukce ke zptisobu
vyplnéni, byl jim pfedstaven i cil vyzkumu — tedy objasnit motivaci ke studiu Zurnalistiky.
Autor vSak zamérné neakcentoval, Ze jeho vyzkum sméfuje k odhaleni dilleZitosti praktické

vyuky ve studijnim pléanu, aby studenty neovlivnil v jejich odpovédich.

Na zaklad¢ porovnani dochazky a ucastnikli kurzu, pak autor personalizovanym e-mailem

oslovil chybéjici studenty — celkem jich v dané dobé bylo 61.

Mila Lucie,

rad bych Vas poprosil, abyste se v myslenkach vratila do doby pfed nastupem na Masarykovu univerzitu a
odpovédéla mi na nékolik otazek. Vase anonymni odpovédi mi moc pomiZou ve vyzkumu pro Géely diplomové prace.

Téma mé - jako praktikujiciho novinafe a zaroveri vyuéujiciho praktickych seminafl na FSS - velmi zajima.
Pokud jste uz dotaznik vyplnila prezenéné, mazZete tento e-mail vymazat.

ODKAZ NA DOTAZNIK ZDE: https://forms.gle/y3aSQhMAs9W4sBr78

Dékuiji pfedem, v pfipadé otazek jsem Vam k dispozici

Petr Albrecht
231095@mail.muni.cz
776 084 647

Obrazek 9 Personalizovana pozvanka k ucasti na vyzkumu

Celkova navratnost dotaznikil na misté byla 91 kusti, 5 studentt vyplnilo dotaznik elektro-
nicky s pomoci aplikace Google Forms a 4 studenti vyplnili dotaznik dodatecné v tisténé

podobé na druhé hodiné zminéného seminaie. Celkové tedy bylo zpracovani rovnych 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

kusti dotazniki. Celkovy pocet studentii v zavéru jarniho semestru 2020 byl podle vedouciho

katedry Jakuba Macka 144. Dotaznik tak vyplnilo 69,4 % lidi z vyty¢ené skupiny.

Nesoulad mezi fyzicky i elektronicky oslovenymi (157) a redlnym poctem studentii (144) je
dan tim, Ze néktefi studenti nakonec i pres zapsané piedméty nenastoupili do jarniho se-
mestru 2020 a jini vyplnili dotaznik v tisténé podobé, avsak chybél jejich podpis v dochéaz-

kovém archu. I pfesto je malo pravdépodobné, ze by nékdo vyplnil dotaznik dvakrat.

9.1.5 Chybovost v dotazniku

Nekteti studenti i pies instrukce pii vypliiovani dotazniku chybovali — nejcastéji v otazce 13,
ve které zaSkrtli méné€, nebo naopak vice odpovédi, nez dovoloval stanoveny limit. Dale
v ne¢kterych otdzkach zcela vynechali odpovéd’ nebo v pripade jediné mozné odpovédi jich
zaSkrtli vice. Kazda takova situace si vynutila individudlni posouzeni a zdsah v podobé vy-

nechani odpovédi.

9.1.6 Zpracovani dat

Prvotnim krokem bylo zpracovani nasbiranych dat pomoci kédovaci knihy do datové matice.
Kazdy tadek (1-100) predstavoval odpovéd’ jednoho studenta, hodnoty pak byly zaneseny
do sloupcit A-CT). Vysledna tabulka pak poslouZzila jako zdrojovéa matice v statistickém pro-

gramu SPSS.

9.2 Vyhodnoceni dat

Nasledujici kapitola pfinese vysledky prizkumu, jejich vyhodnoceni a zpiisob vyuZiti pro

dalsi ¢ast prace.

9.2.1 Volba oboru

Otazka ¢. 1: Co hrdlo roli pFi rozhodovani o volbé vysoké Skoly, resp. oboru?
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Otazka €. 1: Co hralo roli pfi rozhodovani o volbé vysoké Skoly, resp. oboru?

Uplatnéni Vy§si
Uplatnéni Pestra Pocet Technické znalosti i | Prace ve pravdépodo
Vzdalenost | Prestiz |absolventd | nabidka [praktickych| vybaveni [ Vyzkumné | mimo obor [ cviéném Staze v bnost
od bydliste Skoly v oboru seminari seminaru Skoly aktivity |Zurnalistiky médiu médiich prijeti
N Valid 100 100 99 100 100 99 99 100 99 100 100
Missing 0 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0
Mean 2,09 3,26 2,67 2,38 2,51 2,60 1,80 3,06 2,78 3,07 1,94

Tabulka 5: Co hralo roli pfi rozhodovani o volbé vysoké skoly, resp. oboru?

Otazka se snazi odhalit, na co respondenti kladli diiraz pted nastupem na vysokou Skolu.
Zaroven se snazi zjistit, jakou vahu hrala v rozhodovani praktické aspekty vyuky, a naopak

co bylo pro danou skupinu studenti malo vyznamné.

Nejvyssi hodnoty ve Skadlové otazce respondenti udélili odpovédi ,,Prestiz skoly* (3,3),
,Uplatnéni znalosti i mimo obor zurnalistiky* (3) a ,,Stdze v médiich* (3). Nejmensi vahu

ma naopak moznost ,,Vyzkumné aktivity* (1,8) a ,,Vyssi pravdépodobnost piijeti* (1,9).

9.2.2 Zijem o ostatni Skoly

Otdzka & 2: Podali jste si piihlaSku i na Zurnalisticky obor na jiné veiejné V8?

Otazka ¢. 3: Byla Zurnalistika na Masarykové univerzité vasi prvni volbou mezi v§emi po-
danymi piihlaskami?

Otazka & 4: Podali jste si i pFihlaSky na jiné obory mimo Zurnalistiku? Pokud ano, na

ktere?

Z vysledkt vyplyva, ze soubézné s prihlaskou na zurnalistiku Masarykovy univerzity se 14
studentl (14 procent) hlésilo na obdobny obor na Univerzité¢ Karlové, 20 studentd (20 pro-
cent) na obdobny obor na Univerzité Palackého v Olomouci. Ctyfi studenti zvolili oba tyto
obory. Zbyvajici podil studentii si vybralo Zurnalistiku na Masarykové univerzité jako jedi-
nou Skolu svého druhu. Pro 70 % pak byla zurnalistika na Masarykové¢ univerzité¢ mezi Zur-

nalistickymi §kolami prvni volbou.

Studenti zapojeni do vyzkumu se soudé podle odpovédi na oteviené otazky nejcastéji sou-
bézné hlésili na obor mezindrodni vztahy a politologie (25), dale pak psychologie (20), pe-
dagogika (16), studium cizich jazykt (10) a pravo (10). V drtivé vétsSin€ jde o humanitni

obory, obory exaktnich véd jsou zastoupeny jen okrajové.
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9.2.3 Cerpani informaci o studiu

Otazka ¢ 5: Odkud jste Cerpali informace o studiu?

Otazka ¢. 6: Pokud jste hledali informace o studiu v online kandlech $kol, které konkrétné
to byly?

Otazka C. 7: Ktery online kanadl je podle vas pro danou komunikaci (pieddavani informaci
o studiu i informace o samotné existenci oboru) nejlepsi?

Nejcastéjsi zpisob ziskavani informaci mezi dotazovanymi je jednozna¢né online prostiedi
— tedy informace ziskané pomoci sité internet v€etné socialnich siti (85 %). Vétsina z nich
také Cerpala na eventech: veletrzich vzdélavani (55 %) a/nebo na dnech otevienych dveti

(57 %).

Otazka €. 5: Odkud jste ¢erpali informace o studiu?

Dny Nezavisla
otevienych hodnoceni
dvefi a a srovnani | ZkuSenosti [ Tisténé Kariérni
Veletrhy podobné Online 8kol (tisk, [lidi z mého | prezentacn | poradenstv
vzdélavani akce zdroje $kol | internet) okoli i materialy i na S8 Other:

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0

Sum 65 57 85 24 53 18 6 0

Tabulka 6: Odkud jste cerpali informace o studiu?
Odpovédi na otazku ¢. 6 odhaluji, Ze mezi zdroji informaci u respondentl vitézi webové

stranky (98 %), s odstupem pak socidlni sit’ Facebook (38 %). Na opacné strané spektra jsou

socialni sit¢ LinkedIn (0 %) a Twitter (2 %).

Otazka €. 6: Pokud jste hledali informace o studiu v online kanalech Skol, které konkrétné to byly?

Necerpal/a
zadné z jsme z
webové vySe online
stranky Facebook Twitter Instagram | Youtube LinkedIln |uvedenych zdrojl
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Sum 98 38 2 19 15 0 0 2

Tabulka 7: Pokud jste hledali informace o studiu v online kanalech skol, které konkrétné to byly?

Z odpovédi na doplnujici otazku — tedy kde by sami studenti informace o studiu uvitali —
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se da vyvodit, Ze soucasné online komunikaéni spektrum je pro vétSinu z respondentt vyho-

vujici. Vysledky otdzek €. 6 a 7 jsou témet shodné.

Otazka €. 7: Ktery online kanal je podle vas pro danou komunikaci (pfedavani informaci o studiu ¢i informace
o samotné existenci oboru) nejlepsi?

webové
stranky Facebook Twitter Instagram | Youtube LinkedIn Other:
N Valid 100 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Sum 94 39 5 24 13 2 0

Tabulka 8: Ktery online kanal je podle vas pro danou komunikaci nejlepsi?

9.2.4 Prakticka vyuka a osobni vztah k Zurnalistice

Otazka C. 8: Zajimaji vas moderni trendy v Zurnalistice? Pokud ano, jaké?

Otazka ¢. 9: "Kvalitnim Zurnalistou se ¢lovék dokdZe stdt jen s pomoci teoretickych zna-
losti."” Souhlasite s vyrokem?

Otazka ¢. 10: "Role praktické vyuky je nejduileZitéjsi soucdsti pii vzdélavani budoucich
Zurnalistii.”” Souhlasite s vyrokem?

Otdzka & 11: Jaky by mél byt podil praktickych piedmétii ve studijnim oboru Zurnalistika?
Otazka ¢ 12: Cemu se chcete profesné vénovat po Skole?

Otazka ¢. 13: Jakd slova si spojujete se studiem Zurnalistiky.

Piedposledni série otazek se snazi zjistit vic o tom, nakolik studenti touzi nacerpat znalosti
v praktické vyuce - v€etné modernich trendd v zurnalistice - a jak tyto vnimaji vedle teore-
tické pripravy. Dale pak maji objasnit, jaky podil respondenti jsou ti, ktefi se Zurnalistice
chtéji vénovat i profesné. Pro tvorbu komunikacni strategie pak poslouzi vyhodnoceni

otazky €. 13, kterd studium spojuje s nejriznéjSimi abstraktnimi koncepty.

Mezi moderni zurnalistické trendy, které studenty zajimaji, patii v nejvetsi mife zpravodaj-
stvi na socialnich sitich (74 vyskytt). Dale pak ve velké mite faleSné zpravy a boj proti nim
(63) a tvorba podcastii (63) — tedy zplisobu Sifeni audioinformaci pies digitalni platformy —

nejcastéji zpravodajskych a publicistickych.
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Otazka €. 8: Zajimaji vas moderni trendy v zurnalistice? Pokud ano, jaké?

zpravodajst fake news zadné z
vi na soc. datova fact- a boj proti mobile tvorba vyse
sitich zurnalistika | checking nim journalism | podcastt [uvedenych Other:
N Valid 99 99 99 99 99 99 99 99
Missing 1 1 1 1 1 1 1 1
Sum 74 24 19 63 41 63 3 -

Tabulka 9: Zajimaji vas moderni trendy v zurnalistice? Pokud ano, jaké?

Dalsi otazky pak smétuji k ur€eni dulezitosti praktické vyuky. Otazka ¢islo 9 méla pomoct
urcit dilezitost ¢i naopak postradatelnost praktické vyuky na tkor teoretické. Primérné hod-
nota odpovédi (1-10) byla 4,02 pti hodnoté smérodatné odchylky 2,06. Z uvedené¢ho vy-

plyva, ze vétSina z respondentil s vyrokem nesouhlasi.

Pro porovnani — v priizkumu mezi vedoucimi kateder byly dvé odpovédi na Grovni 1 a jedna

na urovni 5.

Otazka ¢. 9: Kvalitnim zurnalistou se ¢lovék dokaze stat jen s pomoci teoretickych znalosti.

30
25
20
15
10
5 I l
0 . . - |
1-Zcela 2 3 4 5 6 7 8 9 10 -
nesouhlasim Naprosto
souhlasim

Graf 1 "Kvalitnim Zurnalistou se ¢lovék dokaze stat jen s pomoci teoretickych znalosti." Souhlasite s vyrokem?

Otazka ¢. 10 smétovala opaénym smérem — ovéfit, nakolik je podle dotazovanych studentt
prakticka vyuka diilezita soucast vzdélavani v oboru. Vysledky prokazaly jeji nepostradatel-

nost, kdy vysledna primérné hodnota byla 7,75 pti smérodatné odchylce 1,87.
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Graf 2 "Role praktické vyuky je nejdulezitéjsi soucasti pii vzdélavani budoucich zurnalistd." Souhlasite s vyrokem?

V otazce €. 11 na idedlni podil praktickych pfedmétti viici teoretickym respondenti na skale
1-100 v priméru uvedli, Ze by takova vyuka méla ptevazovat z vice jak Sedesati procent
(61,57 %). Nazorové spektrum je v této odpovédi pritom Siroké. Svédci o tom smérodatna

odchylka s hodnotou 12.4.

Otazka €. 11: Jaky by mél byt podil praktickych pfedmét ve studijnim oboru Zurnalistika?

, I —_—

[25, 35] (35, 45] (45, 55] (55, 65] (65, 75] (75, 85] (85, 95]

35

30

Graf 3 Jaky by mél byt podil praktickych pfedméti ve studijnim oboru Zurnalistika?

Otazka €. 12 se zajima o profesni sméfovani ucastniki vyzkumu. Rovné polovina z dotazo-
vanych se chce vénovat praci novinate (redaktor, reportér, kameraman, fotograf). O praci
v komunikaci uvazuje 9 % respondentll, o praci v marketingu 5 %. Velka cast voli jinou

moznost nebo o své pracovni budoucnosti nema jasno (15 %, resp. 6 %).

Nejobsahlejsi otazka s ¢islem 13 se snazi spojit studium Zurnalistiky s pojmy, které se stu-
diem obecné ¢i s konkrétnim oborem souviseji. Mezi hesla s nejvétsim poctem vyskyti patii

,Psani® (59), dale pak ,,Obohacujici® (54), ,,Improvizace™ (51), ,,Foceni* a ,,Spolecenské*
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(shodné 47) a ,,Nataceni a ,,Pfinosné“ (shodn¢ 45). Na opacném spektru jsou hesla ,,Tra-
di¢ni (0), ,,Nudné* a ,,Klidné* (shodné 1), ,,Jednoduché* a , Uzce profilované* a ,,Obecné*

(shodng¢ 2).

Otazka ¢. 13: Jaka slova si spojujete se studiem zurnalistiky?

Razeno podle vyskytu jednotlivych odpovédi.

N Sum
Valid Missing

Psani 100 0 59
Obohacujici 100 0 54
Improvizace 100 0 51
Foceni 100 0 47
Spolecenské 100 0 47
Nataceni 100 0 45
Pfinosné 100 0 45
Praktické 100 0 43
Flexibilni 100 0 42
Inspirativni 100 0 42
Nervozita 100 0 36
Zabava 100 0 36
Perspektivni 100 0 31
Narocné 100 0 30
Seriozni 100 0 29
Vzrudujici 100 0 28
Progresivni 100 0 24
Adrenalin 100 0 22
Titul 100 0 19
Prestizni 100 0 15
Spoluzaci 100 0 14
Trénink 100 0 12
Teoretické 100 0 9
Abstraktni 100 0 4
Nutné zlo 100 0 4
Rodinné 100 0 4
Rutina 100 0 4
Formalistické 100 0 3
Institucionalni 100 0 3
Jednoduché 100 0 2
Obecné 100 0 2
Uzce profilované 100 0 2
Klidné 100 0 1
Nudné 100 0 1
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Tradiéni 100 0 0

Tabulka 10 Jaka slova si spojujete se studiem zurnalistiky?

9.2.5 Demografické udaje o respondentech

Otazka ¢. 14: Jsem: (Otdazka na pohlavi)
Otdzka ¢ 15: Pied VS jsem studova(a)? (Otdzka na stiedni vzdélini)
Otizka & 16: Zurnalistiku studuji: (Otazka na druh studia)

Otazka ¢. 17: Do Skoly cestuji 7 mista trvalého bydlisté: (Otazka na vzddlenost od bydlisté)

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem sto respondentll, z toho 28 muzii a 69 Zen. Tti

respondenti otdzku na pohlavi nevyplnili.

Drtiva vétsina respondentt (90) studovala pred nastupem na VS gymnazium, jen osm pak

negymnazialni obor s maturitou.

Vétsina respondentt (68) ptitom studuje zurnalistiku jako hlavni obor v kombinaci s dal$im
oborem. Dalsi skupina (16) pak méa Zurnalistiku jako obor vedlejsi. Dvanact respondentt

studuje zurnalistiku jednooborové.

Nejvice oslovenych studentl (32) ma trvalé bydlist¢ 101-200 kilometri od Skoly, dale pak
do 50 km (25) amezi 51 a 100 km (21).

Z vyse uvedeného je pro komunikacni strategii dilezité cileni na gymndzia nebo naopak
prilezitost lakat studenty negymnazialnich obort. Jak vyplyva z otazky €. 1, studenti nepfi-
kladaji velkou véhu vzdalenosti od bydlisté. Limit geografické vzdalenosti by tak nem¢l

tvorfit bariéru.

9.2.6 Hlubsi vhled do ziskanych dat

Z hlubsi analyzy ziskanych dat napt. vyplyva, Ze se nijak signifikantné neli$i odpovédi muzi
a Zen — a to jak v otdzce na zdroj informaci o studiu, tak v z4jmu o moderni trendy v Zurna-

listice. Nevelké rozdily jsou pak u hesel v otdzce €. 13 — Zeny si naptiklad vic spojuji studium
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zurnalistiky s focenim (55 % z celkového poctu Zen heslo zvolilo) oproti muzim (27 %).
Obohacujici je zurnalistika spi§ pro muze (64 %) nez pro zeny (51 %), stejny pomér pak

plati napft. pro heslo ,,Perspektivni nebo ,,Praktické®.

Zajimavé je nicméné jiné déleni respondentl — a to podle budouciho profesniho smétovani
na zéklad¢ otdzky €. 12 a porovnadnim danych skupin s vybranymi ¢astmi otazky €. 1, kon-
krétng 1.5, 1.6, 1.9, 1.10 (praktické seminare, technické vybaveni $koly, cvicné médium,
staze), které mifi na zji$téni potencialniho zajmu o praktickou vyuku. Souc¢tem hodnot téchto

odpovédi vznika tzv. Index preference praktické vyuky.

Nejvyssi index vykazuji studenti, kteti se v budoucnu chtéji vénovat ,,ryzi“ praci novinare

(11,9) a velmi blizkému odvétvi prace v komunikaci (12,1). Studenti touzici po uplatnéni

cv v

nerozhodnuti studenti (9,9) a ti, ktefi chtéji zvolit jiné pole pisobnosti nez vSechny navrho-

vané moznosti (7,7).

Index preference praktické vyuky

kategorie Mean
Praci novinare (redakor, reportér, kameraman, fotograf) 11.86
Prace v komunikaci 12.11
Prace v marketingu 10.20
Prace v medialnim vyzkumu 8.00
Prace souvisejici se soc. sitémi 9.00
Nevim 9.87
Jiny 7.67

Tabulka 11 Index preference praktické vyuky

Pro potvrzeni danych vysledkl autor prace navic provedl porovnani skupin dle profesniho
smétovani s volbou abstraktnich pojmt z otazky €. 13, které uzce souviseji s praktickou vy-
ukou. Vysledky — i kdyz nasvédCovaly potvrzeni hypotézy, Ze studenti s profesnim sméfo-

vanim blizko k zurnalistice, vzhledem k nizkému poctu respondentt nebyly prokazatelné.

9.3 Doplnéni dat z celouniverzitniho vyzkumu
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Pro ziskani lepsi predstavy o celkové skupin€ uchazecti na Masarykovu univerzitu pted aka-
demickym rokem 2019/2020 autor pouzil vysledky prizkumu Masarykovy univerzity Ucha-
zec€i o studium na MUNI 2019 (Odbor pro strategii, Rektorat MU, 2019). S ohledem na to,
ze kompletni vysledky nejsou vetfejné a autor prace je ziskal jen diky své spolupréci s uni-
verzitou, nebude v této praci zveifejiiovat ucelené zavéry u jednotlivych otazek, ale jen frag-

menty dileZzité pro téma diplomové prace.

Vyzkum se uskutecnil v obdobi 30. 1. — 1. 4. 2019 mezi uchazeci o studium, ktefi si podali
ptihlaSku/y do Bc. a ,,dlouhého* Mgr. studia pro akademicky rok 2019/2020. Zakladni po-
pulaci tvotilo 22 628 uchazectl, navratnost vyzkumu byla 17 %, tedy 3 972 vyplnénych do-
taznikli z online prostiedi v univerzitnim systému IS. Vzorek podle autort vyzkumu ,,po-

mérné dobie* kopiruje strukturu celkové populace uchazeci o studium.

Ze statistik uchazeci, které jsou soucasti zavérecné zpravy vyzkumu vyplyva, ze pomér zen
a muza byl v poméru 64 ku 36. Z 68 % byli mezi uchazeci absolventi gymnazii. Na Fakultu
socialnich studii se hléasilo 3 875 studentd, tedy 10,7 % z celkového poctu uchazecti na

vSechny fakulty.

Ze samotnych vysledkl prizkumu vyplyva, ze 70, 4 % uchazeci si ptihlaSku podalo v rok

maturitni zkousky.

Na otevienou otazku ,,Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,Masarykova univerzita“?* studenti
(n=4863) nejcastéji odpovidali ,,.Brno*“ (1453), ,,Kvalita, rovei* (769) - ptredevSim ve

vztahu k vzdélavani a ,,Prestiz, renomé* (712).
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Obrazek 10 Slovni mrak — Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,Masarykova univerzita“? — kategorizované odpovédi (n = 4

863), (Odbor pro strategii, Rektorat MU, 2019)

Dalsi oteviena otazka poté sméfuje na ocekavani od studia. Nejcastéjsi odpovedi (n=4327)

byly ,,Narocné* (1353), ,,Kvalitni* (607) a ,,Zajimave* (456).

. » Naplaujici ,

ZaJ | m ave Moderni

Obohacuijici r|n03ne
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Obrazek 11: Slovni mrak — Jaka o¢ekavani mate od studia na Masarykove univerzité? Studium na Masarykove univerzité

dle Vaseho nazoru bude...? — kategorizované odpovédi (n = 4 327) (Odbor pro strategii, Rektorat MU, 2019)
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Jako nejdtileZit&jsi informace o VS oznagili respondenti ,,Osobni zkusenosti studenti a ab-
solventi VS (48,4 %), ,Informace a dojem ziskané osobni navstévou* VS (18,4 %) a ,,In-
formace, které o sob& VS sama zveiejiiuje” (v elektronické podobé nebo napi. formou letaku,
14,2 %). Naopak nizkou véhu dali respondenti medialnim vystuptim (3,0 %) nebo referen-

cim od napt. rodi¢ti ¢i kamarada (5,5 %).

Mezi dilezité okolnosti, které hraly roli pfi rozhodovani o podani piihlasky na Masarykovu
univerzitu, studenti nejéastéji uvedli ,,Ocekavanou kvalitu studia“ (velmi dilezité: 61,9 %,
dilezité: 27,2 %), dale pak obsah studia (64, 9 % a 22,8 %), moznost profesniho uplatnéni

po studiu (61,7 %, 22, 8 %). ,,Propojeni teoretické vyuky s praxi studenti vnimaji jako ctvrty

vvvvvv

Z dal$ich casti vyzkumu vyplyva, Ze uchazeci hlésici se konkrétné na Fakultu socidlnich
studii (n=380) jsou dostatecné informovani o struktufe studia (85 %) a nabizené programy

jsou podle nich popsany dostate¢né (bezmala 96 %).

Na otazku, co uchazeci od univerzity postradaji, vétSina (59 % z n=2118) odpovedéla, ze
nic. Odpovédi zbyvajici ¢asti respondenti autoii vyzkumu katalogizovali. Bezmala tfetina
respondentti (29,8 %) postradala srozumitelné informace — zejména o pfijimacim fizeni, stu-

diu nebo uplatnéni.

16 % respondentt si podalo jen jedinou piihlasku na VS, tedy na Masarykovu univerzitu,
petina (20 %) si podalo ptihlasky dvé, 26 % tii. Nejcastéji se uchazeci hlasili soubézné a

Univerzitu Karlovu a Univerzitu Palackého v Olomouci.

Na otazku, zda si uchazeci vybavuji n¢jakou komunikacni nebo propagacni kampan a ktera
konkrétné to byla, odpovédéla vétsina (61,4 %), ze si zddnou kampai nevybavuje. 13,4 % si
vybavilo propagacni kampan Masarykovy univerzity a dalSich bezmala 14 % si vybavuje
kampaii Masarykovy univerzity a zaroven jiné/jinych VS. Kampané pak k uchaze&iim nej-

Castéji mifily ze socialni sité Facebook (19 %).

Co do postoji k vysokoskolskému studiu uchazeci vyjadtili nejvyssi miru souhlasu (95 %)

s vyrokem ,,Béhem studia chci mit stale ¢as na svou rodinu/ptatele/konicky.*, dalsi v fade je
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pak ,,Studovat vysokou skolu jsem vzdy planoval(a)“ (93 % souhlasnych odpovédi) a ,,Pti

studiu chei zaroven ziskat konkrétni praxi v oboru.* (93 % souhlasnych odpovédi).

9.4 Zavér, interpretace a vychodiska pro projektovou cast

Z vysledki odpovédi na otazku €. 1 se da vyvodit, Ze studenti zapojeni do pruzkumu Zurna-
listiku na Masarykov¢ univerzité vnimaji jako prestizni obor. Tento zavér koreluje s vy-
sledky celouniverzitniho priizkumu mezi uchazeci (viz predchozi kapitola), kteti dali nej-
vétsi vahu kvalité studia, jeho obsahu a moznosti uplatnéni. Uchazectim tak neni nutné pre-
zentovat studium jako zabavu, ale jako tvrdou préci, coz ostatné¢ Masarykova univerzita ko-
munikuje v kampani ,, MUNICHALLENGE*. Dalsi klipy pak motivuji studenty k dokonceni
studia s motivem ,,Dostuduj, mé to smysl“ nebo nabizeji pomocnou ruku pfi potizich ,,Pora-

dime vam lip“.

V odpovédich se prizkumu pro tcely této prace se pak objevuje prvni ndznak o propojeni
vyuky s ¢erpanim praktickych znalosti ve formeé stazi v médiich. I to uz Masarykova univer-

zita komunikace ve svych kampanich.

Z odpovédi na druhou ¢ast prizkumu Ize dovodit, Ze tietina z oslovenych uchazect byla
rozhodnuta studovat zurnalistiku do té miry, ze zvolila kromé Masarykovy univerzity jesté
nejméné jeden, ptipadné dva dal$i obory na jiné Skole. Dvé tfetiny respondentti pak pfiznaly,
ze Masarykova univerzita byla jejich prvni volba, coz z tamni Zurnalistiky déla Zadouci
obor a nikoliv ten, ktery tvoii zachrannou sit’. Dale je pak ziejmé, Ze zdjem o Zurnalistiku

zapada do spektra humanitnich obort a cilit se vyplati pravé na zéjemce z téchto oblasti.

Pro komunikaci s uchazeci je dle vysledkli nejvhodnéjsi online prostiedi - a v ném na we-
bové stranky univerzit, kam zavitali t¢méf vSichni z oslovenych studentt. Informace Cerpali
také z Facebooku a Instagramu. Jako nevhodné se pak na zaklad¢ vysledkt jevi pouzivat ke

komunikovani socialni sité LinkedIn a Twitter.

Ma to své divody — prvni zminénd je profesni siti, kterou pouzivaji nejcastéji lidé, kteti

vstupuji do profesniho svéta a hledaji uplatnéni na trhu prace, tedy skupina mezi 25 a 34 lety
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(LinkedIn, © 2020). Socialni sit’ Twitter pak slouzi k rychlému pteddvani informaci a jeji

ptispévky jsou limitovany poctem znaki.

Naopak jako vhodny komunikacéni nastroj se jevi zejména Facebook, kde ale skupina uziva-
telll pomalu starne, a mozny potencial skryva Instagram, ktery byl diiv vysadnou teenagert,
v roce 2019 ho vsak nejcastéji vyuzivali lidé ve véku 19 az 30 let, a to az 1,2 milionu (Lin-
kedIn, © 2020). Potencial pak ma socidlni sit’ Tik Tok — v souvislosti s jejim moznym pro-
dejem spolecnosti Microsoft, ktery byl aktualni v dobé vzniku préce, 1ze ocekavat rist jeji

popularity.

Rozhodnuti o vybéru vysoké Skoly a oboru je ale zfejmé natolik dileZzité, Ze nelze pominout
ani osobni rovinu komunikace v podob¢ dnil otevienych dveti nebo casti na veletrzich.
Jak vyplyva z celouniverzitniho vyzkumu — bezmala polovinu uchazect ovlivnila osobni

zkusenost nékoho, kdo na dané skole studuje nebo studoval.

Pro budouci komunikaéni strategii je mozné utlumit aktivity, které se tykaji karierniho po-
radenstvi na stiednich Skolach. Tisténé materialy v dané skupiné respondentd pouzila k Cer-

pani informaci neceld pétina studenti.

Dalsi ¢ast prizkumu jednoznacné prokazala zajem oslovenych studentiit 0 moderni trendy
v zurnalistice, a zejména o poptavku praktické vyuky v tomto segmentu — vétSina z prefero-
vanych kategorii (zpravodajstvi na socialnich sitich a tvorba podcastll) nepatii do skupiny
znalosti, které se daji teoreticky osvojit a také maji daleko napiiklad od vyzkumu a teorie
médii. Jako pfileZitost se jevi vyuzit skutecnost, Ze piedmét z4jmu studentl je zaroven ko-

munikaéni kanal.

Z vysledku tii dalSich otazek prazkumu vyplyva, ze vétSina respondentli vnimé praktickou
vyuku jako dilezitéjsi na ukor vyuky teoretické. Prakticka vyuka by pode nich méla tvorit
nadpolovi¢ni ¢ast vyuky. Zaméteni kampané pravé na praktickou ¢ast vyuky ma Sanci na
uspéch. Jako dilezity prvek pti rozhodovani propojeni teorie a praxe oznacilo v celouniver-

zitnim prizkumu 74,2 % zapojenych uchazeci.
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Za dilezité povazuje autor také zminit, Zze sami vedouci kateder vnimaji propojeni s praxi
jako devizu, ktera miize byt pro studenty lakava. Odpovédi jsou na desetibodové Skale na

hodnotach 7,9 a 10.

Vyse uvedené zaveéry miizou slouzit i jako odpovédi na 2. a 3. vyzkumnou otdzku — tedy
prakticka vyuka mtze byt klicovym faktorem pii rozhodovanim studentt pti volbé oboru a

toto téma lze komunikovat.

Dale vysledky vypovidaji o tom, ze studenti od zurnalistiky ocekavaji zajimavé az vzrusu-
jici momenty, zajimavé studium a potazmo préci s prostorem pro kreativitu a improvizaci.
Obor si poji 1 s praktickymi ¢innostmi jako jsou psani nebo foceni. I to 1ze podpofit vhodné

nastavenou komunikacni strategii.

Ze ziskanych demografickych udajich je pro komunikac¢ni strategii dileZzité cileni na gym-
nazia nebo naopak prilezitost ldkat studenty negymnazialnich obori. Jak vyplyva z otazky
¢. 1, studenti neptikladaji velkou vahu vzdalenosti od bydlisté. Limit geografické vzdalenosti

by tak nemél tvofit bariéru.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE KATEDRY ZURNALISTIKY

Nasledujici kapitola diplomové prace v prvni fazi shrne a zhodnoti sou¢asnou komunikacni
strategii Katedry medialnich studii a Zurnalistiky Masarykovy univerzity a posléze navrhne

jeji proménu, doplnéni, nové projekty s ohledem na finanéni moznosti a dalsi limity.

10.1 Situacni analyza soucasného stavu

Situaci a postaveni Katedry Zurnalistiky na Masarykove univerzité v pfimé konkurenci a
také v mikroprostfedi zhodnotil autor v kapitolach 7 a 8. Analyza v této Casti prace se zaméfi

¢ast marketingového mixu zaméfenou na propagaci.

Vezme piitom v potaz komunikaci s obsahem sdéleni, cilovou skupinu i rozpocet. Zamé&ii
se 1 na vétSinu forem komunikace, které¢ uvadi Soukalova (2011, s. 37) tedy reklamu, public
relations, osobni nabidku sluzby, podporu sluzby, komunikaci na veletrzich, ale i komuni-

kaci formou ustniho podéni (Word of Mouth).

Informace pouzité v této kapitole vychazeji vefejné¢ dostupnych informaci — konkrétné
z webu Katedry zurnalistiky a medidlnich studii, informacéniho systému IS, osobni znalosti
prostfedi a také z istniho sdé€leni doc. Jakuba Macka (vedouci Katedry medidlnich studii a

zurnalistiky, JoStova 10, Brno) ze dne 6. srpna 2020.

10.1.1 Webové stranky a socialni sité

Katedra medidlnich studi a Zurnalistiky ma vlastni webovou prezentaci https://med-
zur.fss.muni.cz/, kterd je korporatnim designem a strukturou spojena s celouniverzitnim we-
bem. Uzivatel se ze stranek dozvi zdkladni informace pro uchazece, pro studenty, dostane se
na rozcestnik studentskych médii spjatych s pracovistém a dohled4 i obecné informace o
katedfe. Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 7.1, katedra provozuje i web Centra medidlnich
praxi (https://cemep.fss.muni.cz), ktery nabizi ptehled staZi a pracovnich nabidek v mediélni

oblasti.
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Ze socialnich siti katedra vyuziva pouze Facebook (https://www.facebook.com/kmszfss/).
Naptiklad v kvétnu 2020 nabidl profil 12 piispévkl, které se tykaly pfevazné aktualniho
déni. O meésic diive to bylo 15 piispévkl — ty Casto souvisely se situaci kolem koronaviru,
nechybély ani informace o terminech a uzévérkach. Socidlni sit’ nabizi i netradi¢ni serial
Music Session, ktery v zivém pienosu nabizi koncerty z katederni ptidy. Jazyk a zptsob pie-

déavani informaci je odlehceny.

10.1.2 Studentska média

Katedra se prezentuje navenek i praci studentii ve vlastnich médiich. Za dobu fungovani
katedry vznikla ¢tyfi. Zrod Radia R, které samo sebe definuje jako ,,komunitni, alternativni,
nekomercni a oteviené®, se datuje do roku 2008. V soucasnosti nabizi nepfetrzity interne-
tovy stream naplnény hudbou a mluvenym slovem, které pfipravuje pocetna redakce s vlast-
nim vedenim a dramaturgy. Muni TV, kterd ma také zakladnu na katedfe Zurnalistiky, plni
funkci univerzitni televize a reflektuje v reportazich aktualni déni spojené prave s univerzi-
tou. Studex.tv je pak experimentalni internetova televize, ktera vznikla v roce 2017 a ve
svych vystupech reflektuje nejcastéji celospoleCenska témata, postoje a zaliby redak¢énich
Clentl. Stisk je cvicné médium studentd zurnalistiky, ktefi ho vyuzivaji béhem stejnojmen-
ného povinného seminare. Pod spole¢nou hlavickou a na stejném portéle pracuji ve skupi-

nach, které tvofi psany, audialni ¢i audiovizuélni obsah.

10.1.3 Komunikace s tiskem a medialni vystupy

Komunikace s tiskem probihd dvéma sméry. Novinafi sami kontaktuji ¢leny katedry na za-
klad¢ osobni zndmosti nebo znalosti jejich odbornosti a zadaji jejich vyjadieni ¢i komentar.
Propojeni novinéfe a respondenta miize zprostiedkovat tiskové oddé€leni univerzity, které

sestavuje ,,databazi experti* pravé pro potieby médii.

Opacnym smérem pak funguje komunikace v pfipadé€, ze dané téma — naptiklad vysledek
vyzkumu — chce komunikovat sama katedra. V tomto pfipad¢ vyuzije svych kontakt nebo

prave sluzby tiskového odd¢leni. To se déje 2-3x rocné.

Pii vyhledavani hesla ,katedra zurnalistiky* a ,,Masarykova univerzita“ v libovolném sklo-
novani vyhledavac spole¢nosti Newton, kterd spravuje databazi publikovanych materidlti

tuzemskych médii, za cely rok 2019 jen 15 vyskytl — tykaly se v fad€ piipadl vyjadieni
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k vrazdé novinare Jana Kuciaka na Slovensku. Pokud tak média vyuzivala odborniky, neu-
vedla piesné jejich psobisté. Jako piiklad miize slouzit uvedeni v pofadu Horizont CT24
v bfeznu 2019, kdy byl vedouci katedry zurnalistiky pfedstaven jako ,,Jakub Macek z Fa-
kulty socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné®, v jinych materidlech je pak titulovan
jako ,,medialni expert* nebo ,,sociolog médii*“. Obdobn¢ je to i u dalSich osobnosti z katedry,
kde chybi identifikace s pracovistém. Zpravodajsky servis CTK nabizi za cely rok dvé
zminky — o Multimedialnim dni a spojitosti s Kuciakovym tmrtim. Pravé Multimedialniho

dne také Casto chybi identifikace s katedrou.

vvvvvv

dia o vyzkumu tykajiciho se zapojeni umél¢ inteligence do Zurnalistiky a automatické tvorbé
zprav, dale pak o timrti Aleny Labové — fotografky a pedagozky prazské zurnalistiky. Média
také referovala o zapojeni odborniki z katedry do poroty soutéze Sportovni fotografie roku.
Pro uplnost - Univerzita Palackého v Olomouci bodovala se zpravami o oslavach tficeti let
od sametové revoluce, do kterych se tamni Zurnalistika organiza¢né zapojila pfednadskami o

svobodé slova.

10.1.4 Inzerce, reklama, propagace

Katedra sama inzerci nevytvaii ani nezaddva. Na starost ma tyto aktivity prodékan pro
vnitini a vnéjsi komunikaci Fakulty socidlnich studii. Reaguje ale mj. na poptavku kateder.
V dobé& vzniku praci dany odbor pfipravoval nové propagacni materidly do online prostiedi

1 v podobg¢ tisténych brozur.

Katedra ve sv¢ historii disponovala n€kolika brozurami, které pouZzivala pro vlastni propa-
gaci. Ty ale rychle zastardvaji. V soucasnosti se tak prezentuje predevsim fakultnimi mate-

rialy, ve kterych je Zurnalistice — stejné jako dalSim obortim — vyhrazena samostatna sekce.

Podle vedouciho katedry tyto materidly nemaji pro studenty velky pfinos — coz ostatné po-
tvrzuje i provedeny pruzkum pro tcely této diplomové prace — miizou ale plsobit na rodice

uchazecu.
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Obrazek 12 Tisténé propagac¢ni materialy katedry a fakulty (autorské foto)

10.1.5 Eventy, osobni prodej

Nejvétsi akei, kterou katedra zurnalistiky v Brné€ pro Sirokou vetejnost porada, je bezpo-
chyby Multimediélni den. Udalost, ktera se fadi mezi nejvétsi oborové akce v zemi, kazdo-
ro¢né zve profesiondly a laka névstévniky z fad vysokoskolskych a stiedoSkolskych stu-
denttl, ale 1 zdky druhého stupné zékladnich Skol na diskuze, networking a workshopy.
V ramci akce se také predstavuji vybrané zpravodajské redakce. V roce 2019 se konal 11.

ro¢nik akce, ktery oteviel téma divéry v média.

Katedra participuje i na Dni otevienych dvefi, ktery se kona v lednu, a ktery nabizi pfedsta-
veni studijnich obori, komentované prohlidky budovy a jednotlivych pracovist. Uchazeci
se maji moznost setkat jak se studenty, tak i s pedagogy. Své zastupce vysila katedra i na

veletrh pomaturitniho vzdélavani Gaudeamus.
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Obrazek 13 Den otevienych dvefi na Fakulté socidlnich studi MU (Autorska fotografie)

10.2 Navrhy na doplnéni do komunikac¢ni strategie

Nasledujici ¢ast prace shrne nové projekty a postupy, o které je mozné komunikacni strategii
obohatit. Autor pfitom cili pfedev§im uchazece o studium a na komunikaci tykajici se prak-
tické vyuky. Kazdy prvek komunikace bude doplnén o rozpocet, termin realizace, zptisob

vyhodnoceni ad. V samostatné kapitole pak shrne limity a rizika.

10.2.1 Reklamni kampan

Piiprava: 1 mésic

Termin realizace: doba podéavani piihlasek, tedy zati-unor, piipadné i pred zacatkem tohoto
obdobi

Niklady: cca 70 000 K¢ pfi vlastnim nastaveni a ovladani kampan¢ — z toho cca 20 000 K¢
kreativa a vyroba grafik, cca 40 000 K¢ néklady na reklamu pfi primérném rozpoctu $10
denné, 10 000 K¢ na poftizeni a zakoupeni licencovanych fotografii

Format: videoreklama na Instagramu, reklama v Instastories, videoreklama na Facebooku
Vyhodnoceni: navstévnost webu, pocet kliknuti na reklamu, pocet ptihlaSek (hlubsi analy-

tika umozni dosledovat cestu uzivatele az k pfipadnému vyplnéni elektronické prihlasky)
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Katedra Zurnalistiky doposud zadnou samostatnou reklamni kampan nerealizovala. Jeji kon-
kurenti k tomu pfitom pfistupuji — Zurnalistika na Univerzité¢ Palackého v Olomouci dispo-
nuje vlastnimi prostfedky na kampané na socialnich sitich, do stejného prostoru pronika
s placenou reklamou i Univerzita Karlova (viz podkapitola 8.3). Soukalova (2011, s. 38)
oznacuje reklamu jako za jednu z hlavnich forem komunikace s vetejnosti, ktera mé poten-
cial zvysit poptavku, tedy zajemct o studium, tvorbu silné a pozitivni image a ptipadné po-

sileni finanéni pozice VS. Nezbytné je podle autorky spravny vybér médii i obsahu sd&len.

Néavod, jakou cestou se vydat, autor Cerpa z vysledku vlastniho prizkumu. Reklamni kam-

pan by proto v sobé méla zahrnovat nésledujici:

umisténi na nejnavstévovanéjsi socialni sité, tedy Facebook a Instagram

- akcent prestize studia Zurnalistického oboru

- obsah reklamy cili pfedevs$im na uchazece se zvySenym zajmem o Zurnalistiku
- prezentace zurnalistiky jako ,,vzrusujici a zajimavé* ¢innosti

- odvétvi, do kterého se promitaji moderni technologie

- studium naplnéné praktickou vyukou

Jak uvadi web Socials.cz (socials.cz, © 2020), reklamni kampan pro Facebook a Instagram
lze vytvofit, planovat a vyhodnocovat v jednom prostfedi — ve Facebook Ads Manageru.
Vyhody reklamy je jeji pfesné zacileni do vékové skupiny — v tomto ptipadé 17-19 let, po-
moci dal$ich nastrojii (Facebook Pixel) 1ze navic tuto skupinu jesté vyrazné zzit a mnoho-
nasobn¢ zefektivnit titeba na navstévniky katederniho webu, geografické zacileni — v tomto
ptipadé CR, obména sdéleni dle pohlavi v tomto piipadé muzi i Zeny, moZnost testovani ad.
Kampati lze cilit napf. na navstévnost, povédomi o zna¢ce apod. Zadouci v tomto ohledu by

byla platba za proklik (cost-per-click), jehoz cena se pohybuje od $ 0,5- $1.

Jako motiv reklamni kampané autor prace navrhuje vizudlni podobu spojenou s historickymi
fotografiemi z novinafského prostiedi, které nabizeji zabavny a zajimavy pohled na zékladni
novinafské Cinnosti: mj. praci v terénu, praci v kancelafi, televizni tvorbu a rozhlasovou
tvorbu. Obsah kazdé z této fotografii by se graficky prolnul se snimkem stejné ¢innosti z ak-
tualni doby — zobrazovat by mohl studenty. Druhd ¢ast pfitom bude ilustrovat technologicky

pokrok — misto psani na stroji prace na pocitaci, misto kamery moderni mobilni telefon.
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Muze na historickych fotografiich navic mohou vysttidat v druhé fazi animace zeny, které
jsou ve struktufe student zurnalistiky zastoupeny pocetnéji. Pfipadné lze motiv reklamy
meénit v zavislosti, zda se zobrazi zZené ¢i muzi (se zastoupenim muzského nebo zenského
prvku v druhé fazi). Animaci by doprovazel napis ,,ZURNALISTIKA prakticky a modern&®
pfi¢emz odkaz by vedl na piislusnou — piipadné nové vzniklou — webovou stranku katedry

zurnalistiky.

&

B alamy stock photo ' ‘ B alamy stock photo

Obrazek 14 Kolaz historickych fotografii z novinafského prostiedi (alamy.com, © 2020 — chranéno vodoznakem)

10.2.2 Letni §kola/Semestr nanecdisto

Piiprava: 3 mésice

Termin realizace: Cervenec/srpen

Cileni: Studenti SS nastupujici do maturitnich roénikt

Niaklady: cca 50 000 K¢ pii feSeni vétSinové internimi kapacitami, ¢ast nakladi pokryje

Skolné
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Format: Pétidenni kurs s prednaskami a workshopy

Vyhodnoceni: zijem o ucast, konverze ucastnik-uchazec-student

Zajemci o studium zurnalistiky dostanou moznost absolvovat ,,semestr nanecisto — inten-
zivni prafez nékolika atraktivnimi seminafi, které jsou soucasti studijniho planu s akcentem
na praktickou vyuku — prace s audiovizualni technikou, kreativni psani, interview, simulace
tiskové konference atd. Studenti se potkaji s budoucimi vyucujicimi, poznaji prostredi skoly,
ztrati ostych a ziskaji predstavu o systému vyuky na vysoké skole. Ubytovani a stravu miize

zajistit Sprava koleji a menz MU.

V tuzemském prostiedi tento format neni neobvykly. V zurnalistickém prostiedi jsou dvé
etablované akce — Letni zurnalisticka Skola Karla Havlicka Borovského, jejiz 16. ro¢nik byl
v dobé¢ vzniku této prace planovan podle webu akce (letnizurnalistickaskola.cz, © 2020) na
srpen 2020. Hlavnimi tématy jsou vzdy média, politika, kultura a historie stfedni Evropy,
dopliuji je dalsi vybrana témata z oblasti zurnalistiky a etiky, ucastnici se tak sezndmi s praci
novinafe a fungovanim médii. Skolné je 2 000 K¢& na osobu, za dalsich cca 500 K& denng

poradatelé nabizeji ubytovani a stravu.

Juniorskou univerzitu zamétenou na Zurnalistiku pofada i Univerzita Karlova. Podle svého
webu  (juniorskauniverzita.fsv.cuni.cz, © 2020) jde o vybérovou akci, kterd nabizi
workshopy zamétené na tvlrci psani ¢i fotografii, zaklady rozhlasové a televizni prace a
k vyzkouSeni praci redaktora a moderatora. V roce 2020 se akce pétidenni kurs konal v Cer-

venci za jednordzovy poplatek 500 K¢.

Prostor pro dalsi podobnou akci tu podle autora prace je, v moravskych regionech navic
zcela chybi. Persondlni zajisténi akce s pomoci internich sil a studentli, by nemuselo pied-
stavovat problém. Navic katedra ma velkou dostiedivou silu svych absolventd, ktefi mizou
Gast programu zajistit. Zurnalistické osobnosti a zastita velkych redakei pomiizou akci ziskat
prestiz. Akce navic pomiize ke studiu naladkat studenty, ktefi o zurnalistiku projevuji veétsi

zajem a zapaleni.

10.2.3 Posileni znacky ,,katedra Zurnalistiky* v médiich

Piiprava: 1 mésic
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Termin realizace: fijen

Cileni: laické i odborna vetejnost

Naklady: 0 K¢, ptipadné motiva¢ni odmény a néklady na zaSkoleni
Format: Individualni prezentace na socialnich sitich

Vyhodnoceni: pocet zminek v médiich

Jak vyplyva z vySe zminéného monitoringu médii, katedra by mohla uspé$néjsi co do poctu
zminek v médiich. Existuje nékolik cest, jak pozici v medidlnim prostoru posilit. Prvnim
z nich je zadost kmenovych odbornikii o jednozna¢nou identifikaci pracovisté v medialnich
vystupech, a to az na uroven katedry — tedy ,,XY z katedry Zurnalistiky Masarykovy univer-
zity®, ptipadné ,, XY z Katedry medialnich studii a Zurnalistiky MU* apod. Podobn¢ Zadosti

jsou v praxi béznou zalezitosti.

Druhou moznosti je podpora individudlnich profesnich profili na socidlnich sitich a moti-
vace kuvefejnovani odbornych stanovisek nebo komentditi k aktudlnimu (medidlnimu)
déni. Autor prace vidi mnohocetny piinos — smérem k médiim se tak odborné profiluji dosud
medidlné neznami odbornici, odborné statusy casto vedou k nastolovani témat a novinafi
maji usnadnénou praci tim, ze mohou citovat jiz existujici vyjadieni a odpada ¢asové na-
ro¢na zadost o jeho formulovéani. Pfipomenime, Ze na trhu je celd fada oborovych médii ¢i

specializovanych poradii vénovanych médiim — napt. Newsroom CT24.

Jako pozitivni ptiklad lze uvést twitterovy tcet doc. Jana Motala, ktery na brnénské katedie

zurnalistiky vyucuje naptiklad Zurnalistickou etiku a pravidelné glosuje medialni déni.

Jan Motal v
-y @jmotal

Vecerni davka spekulaci, aneb tenhle ¢lanek budu
pouzivat ve vyuce, az budu potfebovat studentiim a
studentkam vysvétlit, co to je neovérena zprava na hrané
dezinformace (= zamérné vypusténé informace s cilem
nékoho poskodit) v kdysi "seridéznich" novinach

Translate Tweet

Koronavirus mohl uniknout z wu-chanské laboratore. Tvrze...
Eh Néktefi védci pripustili, Ze by koronavirus mohl uniknout z
wu-chanské laboratore. Jini to ale pokladaji za konspiraci. ...
lidovky.cz

10:17 PM - Apr 6, 2020 - Twitter Web App

Obrazek 15 Prispévek Jana Motala na socialni siti Twitter (twitter.com, © 2020)
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Ptitomnost odbornikil na socialnich sitich je navic zZadouci i z jiného — celospolecenského
divodu. Je to prostor, kde jsou odbornd vyjadieni v zoufalém nepoméru ke stanoviskliim,
kterd Casto vychazeji z absolutni neznalosti tématu, ze ziizeného vidéni svéta, jsou podnicena
manipulativnimi médii, deprivaci, vztekem a nenavisti nebo vznikaji na objednavku. Podle
autora prace je nutné jim alespon ¢aste¢n¢ nastavit protivahu, byt je zfejmé a pochopitelné,
ze akademici Casto vyhledavaji pro prezentaci svych stanovisek a vysledki prace daleko
kultivovanéjsi prostiedi a kultivovanéjsi publikum. Pfipomenout Ize z teoretické Casti 2.3

vetejny zajem jako zadouci soucéast marketingu vysokych skol.

10.2.4 Nové portfolio profilii na socialni sitich

Piiprava: 1 mésic

Termin realizace: fijen

Cileni: uchazed¢i o studium, studenti

Naklady: 0 K¢, pfipadné motiva¢ni odmény a néklady na zaSkoleni

Format: Prezentace na sociélnich sitich

Vyhodnoceni: dosah, pocet sledujicich, engagement (zapojeni uzivateli ve forme interakci

s ptispévkem — komentéfe, sdileni, reakce s pomoci emotikonit)

Jak bylo zminéno vyse, katedra se prezentuje na socialnich sitich vyhradné na Facebooku.
Nebylo by pfitom slozité proniknout na dalsi sit€¢ — naptiklad Twitter je hojné vyuZzivany
pracovni a komunika¢ni néstroj novinart.. Centralni katederni ucet by pfitom snadno mohl
zvetejiiovat (sdilet) ptispévky svych ¢lenti a doplitovat je o dalsi informace — naptiklad z ak-

tualniho déni atp.

Instagram ma zase potencial lakat mladsi publikum, tedy i uchazece o studium. Katedra na-
vic vzhledem k §ifi zabéru aktivit a také diky technickému vybaveni mize snadno komuni-
kovat i obrazové. Sprava takového uctu by mohla byt navic naplni nékterého z kursi a pro-

filovat by se na ném mohli tfeba zacinajici fotografové nebo kameramani.
10.2.5 Predstaveni ¢asti vyuky na socidlnich sitich
Piiprava: 6 mésict

Termin realizace: biezen 2021

Cileni: uchazed¢i o studium, studenti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Niaklady: 0 K¢, pripadné motivacni odmény a néklady na zaSkoleni
Format: Prezentace na socialnich sitich

Vyhodnoceni: engagement, pocet zhlédnuti (retence pti sledovani)

Masarykova univerzita zacala v poslednich letech kromé zazitych ptedmétovych sylabt in-
tenzivnéji pracovat s tzv. interaktivni osnovou, tedy online prostiedim, které dle webu uni-
verzity (muni.cz, © 2020) umozni studentim najit vSechny informace o struktufe, dil¢ich
prednaskach, ukolech daného seminafe na jednom mistg, a to véetné studijnich a audiovizu-
alnich materiald, e-learningovych néstrojl. Interaktivni osnova je pfitom vefejné piistupna

a slouzit mize k predstaveni daného seminafe i uchaze¢im o studium.

. RNDr. Ph.D. n

= Bi3061 Praktikum z obecné genetiky

Bi3 Praktikum z

Aktuality a upozornépi Prejit mp
= Archiv <
@ brézek i
V3eobecné informace Prejit mp
- Diskusni forum @) Obrizek ) Studinitent ® ,40
1. Uvodni praktikum 17.9. - 21.9. 2018 Prejit mp
@) Obrazek J ®

Prejit mp

| i testy prehledné na
24 edné na

Operace 77

7 edtovar 4

a,
“E Prohlédnout vie
8 Pohled studenta
& Hromadné zmény
3. Arabidopsis thaliana - rostlinny ticky model 1.10. - 5. 10. 2018 Piejit
rabidopsis thaliana - rostlinny geneticky model jit mp o Nastavens priv
d  stwdijni materialy
@) Obrazek " ®

/3 Privodce zménami Interaktivnich
J osnov

Obrazek 16 Ukazka interaktivni osnovy (Masarykova univerzita, © 2020)
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Soucasti interaktivni osnovy by se tak mohlo stat i videomedailonek, ktery by dany seminafr
ptedstavoval. Vyrobit by ho mohli pfedevs§im sami studenti tak, jak to autor podnitil u dvou
seminait, které vede nebo spoluvede. Vysledek je ptitom kvalitativné na velmi dobré¢ tirovni.

Uvedena videa je mozné zhlédnout kliknutim na odkaz nebo s vyuzitim QR kodu.

Dana videa by nasla vyuziti i na socidlnich sitich, pfipadné na specidlné zfizené sekci na
webu katedry. Umoznila by tak zdbavnou formou nahlédnout na prib¢h vybranych praktic-

kych seminait.

Video 1 — Jak na Stisk TV. Video k seminaii ZUR109/03 On-line internetovy denik Stisk,
Skupina TV
Odkaz: https://youtu.be/5_6gS-NrnBY

Obrazek 17 Jak na Stisk TV. Video k seminafi ZUR109/03 On-line internetovy denik Stisk, Skupina TV

Video 2 — Piedstaveni semindie ZURDb1206 Rozhlasova a televizni zurnalistika (bootcamp)

Odkaz: https://twitter.com/i/status/1228326872980828166
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Obrazek 18 Piedstaveni seminafe ZURb1206 Rozhlasova a televizni zurnalistika (bootcamp)

S vytvafenim medailonkd mé navic katedra své zkuSenosti. Pfedstavuje s pomoci nich vy-

brané redakce, kde studenti miizou absolvovat povinnou praxi.

Praxe v televiznim zpravodajstvi

Dalsi videa:
C  i24NEWS, Izrael | Den na praxi...

)

C  Ceska televize Brno | Denna ...

A7\ =s |

Ceska televize Ostrava

e —
—=

=
O ) ss/185 YouTube 1
Ceska televize Brno

i24NEWS, |zrael

Obrazek 19 Portal studentskych praxi (Masarykova univerzita, © 2020)

10.2.6 Newsletter pro uchazece o studium

Piiprava: 1 mésic

Termin realizace: celoro¢né

Cileni: uchazeci o studium

Naklady: 0 K¢ pti vyuziti stavajicich personalnich kapacit a nastroji Informac¢niho systému,
MU, piipadné motivacni odmény a naklady na zaskoleni, cca 600 K& mési¢né pti vyuziti

komer¢niho programu s limitem 2 000 piijemcii
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Format: Newsletter zasilany pravidelné zdjemctim o studium

Vyhodnoceni: méfeni GspeéSnosti dle prokliki na web

Z celouniverzitniho vyzkumu (Odbor pro strategii, Rektorat MU, 2019) vyplynulo, ze 59 %
uchazecii v roce 2019 ,,zdsadné nepostradalo® béhem pfijimaciho fizeni Zadnou informaci.
Ve 30 % ale podle respondentt chybély srozumitelné informace, zejména o pfijimacim fi-
zeni, studiu a uplatnéni. Déle pak o riznych moznostech tykajiciho se pfijimaciho fizeni a
nespecifikovana ¢ast respondentl by ocenila vice komunikace ze strany univerzity v obdobi

mezi podanim piihlasky a piijimacimi zkouskami.

Jako vhodnou platformu pro podobnou komunikaci se jevi newsletter zasilany nad ramec
oficidlnich informaci od univerzity, ktery by studenty informoval o terminech, pozadavcich,
konani ptijimacich zkousek, jejich vyhodnoceni, zapisu a dalSich dilezitych milnicich pfed
nastupem na univerzitu. Uchazeci by tak dostali zpravy pfimo z katedry, na kterou se hlési
s jejimi ptipadnymi specifickymi pozadavky. Dané forma je navic vhodnd béhem mimotad-
nych situaci, jako je pandemie koronaviru, kdy se terminy a informace ¢asto méni. Styl ko-
munikaci by pfitom mohl byt mén¢ formalni a institucionalni nez oficialni zpravy z univer-

zity.

K odebirani newsletteru by se uchazeci o studium sami hlasili, a to i v dobé, kdy nad poda-
nim piihlasky teprve uvazuji. UZ v té dob& by mohli v pravidelnych davkach piijimat infor-
mace, které¢ je v ptipad¢ rozhodovani o volbé oboru mohou piimét k uptednostnéni zurna-

listiky pravé na Masarykov¢ univerzité.

10.2.7 Podpora studentskych médii

Piiprava: 3 mésice

Termin realizace: zafi

Cileni: tymy ze studentskych médii, tedy potencidlni uchazeci o studium
Naklady: dle délky akce 25-50 000 K¢

Format: Jednodenni seminai nebo vikendovy workshop

Vyhodnoceni: Zpétna vazba studentil v dotaznikovém prizkumu
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Kde jinde hledat nadSené Zurnalistické talenty nez v redakcich skolnich Casopisti. A nejen
Casopist — vyjimkou uz nejsou ani studentské televize, které nabizeji odraz aktualniho déni
ve Skole nebo rozhovory s politiky nebo zastupci justice. Za zminku stoji tfeba oceniovana
Televize T. G. M. z Gymnazia a Jazykové Skoly s pravem statni jazykové zkouSky Zlin
(http://www.televizetgm.cz) nebo Presloviny ze Smichovské stiedni primyslové Skoly

(https://www.presloviny.cz).

Brnénska zurnalistika podporuje Celorepublikovou soutéz Skolnich Casopisi, kterou kazdo-
roéné poiada Asociace stfedoskolskych klubti Ceské republiky. Z webovych stranek
(asker.cz, © 2020) vyplyva, ze k vyhlaseni vysledkli dochazi béhem Multimedidlniho dne
v budové Fakulty socialnich véd MU. Spoluprace by ale mohla jit jesté dal.

Lze uvazovat o potfadani vikendovych workshopti pro $éfredaktory Skolnich Casopisti nebo
celé tymy. V programu by byl prostor pro vzdélavéani a nabiti novych praktickych poznatk,
ale 1 pro sdileni zkuSenosti pfimo mezi studenty. Pro né¢ by akce znamenala ocenéni jejich
aktivity, motivaci do budoucna a ziskéni vazby ke katedfe Zurnalistiky. Kazdy studentsky
tym by navic mohl ziskat poradce z fad pedagogt, na kterého by se mohl obracet s dotazy ¢i

problémy béhem celého roku a ktery by vyvoj média sledoval.

10.2.8 Souhrn navrZenych komunikacnich aktivit

Seznam navrhovanych aktivit v potfadi dle realizace piedstavuje Tabulka 12. Tempo zava-
déni novych prvki zavisi na schvalovacim procesu, uvolnéni financi, ptipadné ¢erpani z do-
tacnich titulli, pruznosti katedernich pracovnikl a délce ptipadného zaskolovani. Dany har-
monogram je spiSe optimistickou variantou. Dilezity prvek komunikace — reklamni kampai
— je realizovatelna jesté do konce roku 2020 i za cenu, Ze by ji katedra nezahéjila na podzim,
ale az poCatkem roku 2021. Uzavérka piihlasek je kazdorocné€ koncem tnora a da se pied-
pokladat, ze uchazeci lhiitu bezezbytku vyuziji, a pravé v poslednich tydnech bude pocet

ptihlaSek pfibyvat nejvyssim tempem.

Aktivita Priprava Realizace od Predbézné naklady

Posileni komunikaéni znacky 1 mésic fijen 2020 0 K¢

Newsletter 1 mésic fijen 2020 0-7 200 K¢ ro¢né




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

Nové portfolio soc. siti 1 mésic fijen/listopad 2020 0 K¢
Predmétové videoklipy 6 mésicu bfezen 2021 0 K¢
Reklamni kampari 2 mésice zafi 2021 70 000 K¢&
Podpora studentskych médii 3 mésice zafi 2021 25-50 000 K¢&
Letni 8kola 3 mésice Cervenec/srpen 2021 50 000 K¢&

Tabulka 12 Souhrn navrzenych komunikacnich aktivit

10.2.9 Dalsi vycet moZnych aktivit

- Spoluprace se SS a gymnazii na medilnim vzd&lavani — nabidka lektord a predna-
Sek, ptipadné uzsi spoluprace s projektem Jeden svét na Skolach, ktery se medidlnim
vzdélavanim dlouhodobé zabyva

- Uzsi spoluprace s aktivitami FSS proti dezinformacim (Fakescape ad.) smérem ke
sttednim Skolam

- Podpora Word of Mouth a Mouth to Mouth aktivit mezi studenty a absolventy

- Vyuziti GspéSnych studentii a absolventl v propagacnich materialech

- Intenzivnéjsi propagace katedry prostfednictvim vlastnich studentskych médii

- Zatazeni informaci o poctu praktickych seminafii na web a do vSech propagacnich
materiall jakoZto konkurenéni vyhodu

- Zvazeni moznosti retargetingu navstévnikl sekce Uchazeci o studium na webu kat-

dry, pokud to moznosti univerzitniho webu umoziuji

10.3 Rizika, uskali, bariéry

Katedra zurnalistiky v Brné je pracovisté s tficitkou kmenovych spolupracovnikd, které tvori
tym profesorti, docentil, odbornych asistentt a lektorii. Obdobny pocet je pak vyucujicich
externistil. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, katedra ma dostate¢ny pocet

uchazeci o studium, stabilni zazemi i renomé v odborném svéte.

Z laického pohledu tak netfeba rozvijet dalsi marketingové aktivity, vynakladat vefejné pro-
sttedky a zatéZovat pracovni sily. Pfesvéd¢ovani o tom, Ze jsou naopak vSechny vyse uve-

dené projekty zadouci a piinosné, mize byt slozitym ukolem. Uvédomuje si to ale napiiklad
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Univerzita Karlova, ktera do modernich nastrojti marketingu investuje. Poté, co autor prace
pravidelné prochéazel weby Zurnalistickych kateder, zacala se mu na Instagramu objevovat

personalizovana reklama. To mtze byt signalem, Ze je tfeba v€as zareagovat.

DalSim problémem miiZe byt vykroc¢eni z modelu nastavené komunikace ¢i propagace, kte-
rou formuji specializovand oddéleni rektoratu nebo fakulty. VSechny navrzené prvky by mu-

sely byt v souladu s komunika¢ni strategii a pldnem nastolenymi témito pracovisti.

Realizace nekterych projekti miize narazit na finan¢ni limity. I proto se autor prace snazil o
co moznd nejveétsi zapojeni internich sil, které bude tfeba motivovat a piipadné financné
ohodnotit. V tvahu pfipadé i vyhrazeni poloviny uvazku pro nové povinnosti jednomu ze
stavajicich zaméstnanct. V fad¢€ piipadi mizou pomoct i studenti v rdmci piislusnych semi-

JA)

naru.

U¢innost ¢i neucinnost jednotlivych prvkl komunikace je méfitelna. V ptipadé, Ze nebudou
fungovat, 1ze uvazovat o jejich uprave, preruseni nebo vyfazeni. Fungujici prvky komuni-
kace je ale tfeba za kazdou cenu zachovat — neaktualizovany web nebo profil na socidlnich

siti totiz navenek neni dobrou vizitkou dané organizace.
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ZAVER

Autor diplomové prace si jako cil stanovil navrzeni zpiisobtl, jak zlep$it komunikaci Katedry
medidlnich studii a Zurnalistiky na Masarykové univerzité smérem k uchazectim a s akcen-

tem na praktickou vyuku.

V teoretické €asti s vyuzitim relevantnich zdroji upozornil na rtizné nahlizeni na vzdélavani
novinafi, jeho potfebé a jeho vztahu k budoucimu uplatnéni. Pfipomenime, Ze naptiklad Po-
lach (2012, s. 7) vnima chybé¢jici praktické predméty jako bariéru od praxe, Sedlakova a kol.
(2008, s. 345) pak dle zavera svého vyzkumu uvadi, ze praktickd vyuka je zddouci v audial-
nich nebo audiovizualnich médiich. Na dalSich stranach pak s pomoci literatury vymezil kli-

cové pojmy a metody z marketingu a marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast poté mj. odhalila, Ze potfebu rozvoje praktické vyuky a jeji dilezitost vnimaji
1 vedouci pracovnici kateder zurnalistiky, stejné jako potfebu nasledovat moderni trendy
v zurnalistice a uzplisobovat tomu vyuku. Z explorativniho prizkumu vyplynulo, Ze prak-
tickou vyuku ma v bakalafském studijnim programu nejpocetnéji zastoupena zurnalistika
Masarykovy univerzity, coz odpovédélo na prvni vyzkumnou otazku. Porterova analyza pak
nabidla nahled na postaveni jednotlivych kateder v mikroprostiedi a mozny konkuren¢ni boj

o nejnadangjsi studenty.

Kvantitativni prizkum potvrdil, Ze studenti projevuji zdjem o moderni technologie a prak-
tickou vyuku, ta je podle nich navic dilezitou ¢asti vzdélavani a méla by tvotit nadpoloviéni
podil ve skladbé predméti. O praktickou vyuku stoji nejvice jednotlivci, kteti se chtéji praci

novinare vénovat v budouci kariéfe.

Zavéry potvrdila i data z v celouniverzitniho prizkumu, ve kterém uchazec¢i napti¢ fakultami
rou univerzitu pfihlaSku podat. Druhd a tfeti vyzkumna otazka v této kapitole nasla svoji
odpoveéd’ — zastoupeni praktické vyuky hraje roli pii rozhodovani studentl o volbé oboru a

toto téma lze akcentovat v komunikacni strategii.
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Projektova cast pak nabidla analyzu soucasné komunikace katedry, upozornila na jeji nedo-
statky a nabidla na zéklad¢ vysledkii vyzkumu sérii doplnéni do komunikacni strategie —
s cilem oslovit uchazece a pfimét je k podani pfihlasky na zurnalistiku v Brné. Motivovat by
dané projekty mély i studenty stfednich Skol a gymnazii, ktefi se zurnalistice jiz aktivné

veénuji.

Dané projekty jsou realn€ uskutecnitelné, fada z nich se dd uvést v zivot internimi silami bez
pfehnané vysokych nékladi. Maji navic méftitelnou G€innost, coz v piipadé tspéchu mize
usnadnit volbu, zda v nich pokracovat, zopakovat je, nebo je ukoncit. Opakovatelny je i au-
tortiv pruzkum — i diky tomu lze béhem nékolika let sledovat diisledky nové implementova-

nych prvkl komunikace.

Autor v diplomové praci jiz n€kolikrat vyznam praktické vyuky vyzdvihoval a bude dal sys-
tematicky usilovat o to, aby se —1i s jeho pfispénim — na brnénské Zurnalistice rozvijela a do
praxe tak odchazeli motivovani studenti se z4jmem o obor, kteti bez vétSich problémi za-
padnou do redakcéniho tymu, vyrovnaji se s poméry v leckdy chaotickém a stresujicim pro-
stiedi a stanou se jeho oporou. Snahou je taky, aby vnimali Zurnalistiku kromé& povolani i
jako poslani a pomohli ji pfekonat aktudlni obdobi nediivéry, ale i vSechny dalsi vyzvy, které

zfejm¢ budou nasledovat.
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