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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je vyhodnotit komunikaci vybranych slovenskych vy-
sokych Skol s danymi cilovymi skupinami. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni
zdroje souvisejici s teorii komunikace, historii evropského vysokého skolstvi, marketingem
a marketingovou komunikaci vysokych skol a teorii obsahové analyzy. Prakticka ¢ast za-
hrnuje vyhodnoceni monitoringu médii v akademickém roce 2010/2011 a komunikace vy-

sokych skol s konkrétnimi cilovymi skupinami. V zavéru je uvedené zhodnoceni vysledkii.
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ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the communication of the chosen Slo-
vak universities with their target groups. The theoretical part presents the theoretic sources
connected with theory of communication, history of European’s university education, mar-
keting and marketing communication, communication of universities and theory of content
analysis. The practical part includes the evaluation of media’s monitoring in academic year
2010/2011 and communication of the chosen universities with specific target groups. The

evaluation of the results is mentioned in the conclusion.
Keywords:

Communications, Media, Target groups, Communication with target groups, Uni-
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UvVOD

Pfestoze pojem komunikace nema v literatufe jednotnou definici, je spolu se vza-
jemnym porozuménim zakladnim vztahem mezi lidmi. Je tedy nezbytnym podkladem
vsech socidlnich interakci. Znalost svych zakaznik a vhodna komunikace s nimi je hlav-

nim pfedpokladem tspéchu v jakémkoli oboru.

Svou bakalatrskou praci zamétenou na komunikaci vysokych skol jsem si vybrala
proto, ze vysoké skolstvi patii dlouhodobé k zdkladnim spolecenskym tématiim a je oblasti
Vv poptedi zajmu Evropské unie, odborné i Siroké vetejnosti. Vysoké Skoly maji nezastupi-
telnou spolecenskou ulohu- pfipravuji elitu spolecnosti, pfindsi pokrok a shromazd'uji
vzdélanost v nejriznéjSich oblastech lidského vzdélani a zabezpe€uji hospodarsky rust
statu. Vzdélani je vzacnym statkem. Neni bohatstvim naroda ani spolecnosti, ale konku-
ren¢ni vyhodou jedince na trhu prace. Vzdélani je predmétem nabidky a poptavky kon-
krétnich subjektii — na stran¢ poptavky jsou jedinci se zajmem o vzdélani a na strané na-

bidky ptsobi jednotlivé vysoké skoly.

Poptavku po vysokoskolském vzdélani ovlivituje nékolik skute¢nosti, mezi které
patii predevsim demograficky vyvoj obyvatelstva. Prestoze v soucasnosti pocet vysoko-
Skolsky studujicich kontinualné stoupa, tak mira porodnosti na Slovensku, tak jako u vice
zemi Evropy, neustdle klesa. Lze se tedy domnivat, Ze pfi relativné niz$i mife porodnosti
muze za nékolik let nastat sniZzeni poctu z4jemcii o vysokoskolské vzdélani, coz miize mit
rizné dopady. Se sniZzujici poptavkou poroste konkurence jednotlivych instituci poskytuji-
cich vysokoskolské vzdélani a samotné vysoké Skoly se budou muset vice zaméfit na zis-
kavani svych novych zakazniku — tady studentii. Mizeme tedy ocekavat, ze i v oblasti ter-
cidlniho vzdélavani se bude neustale zvySovat vyznam marketingovych komunikaci a ko-

munikace s klicovymi cilovymi skupinami.

Ve své bakalarské praci se zabyvam vyznamem komunikace vybranych vysokych
kol na Slovensku s jejich cilovymi skupinami. Cilem mé prace je zmapovat tuto oblast
komunikace, identifikovat a definovat jednotlivé cilové skupiny, se kterymi vysoké skoly

komunikuji a prostfednictvim medidlni analyzy tuto komunikaci nasledné vyhodnotit.

V teoretické €asti zpracuji z literarnich 1 elektronickych pramenti zdkladni teoretic-
ka vychodiska své prace. Zamétim se pfedevsim na teorii komunikace, historii i souc¢asny
stav tercialniho Skolstvi, marketing a marketingovou komunikaci vysokych $kol, charakte-

ristiku a rozdé€leni klicovych cilovych skupin a teorii medidlni analyzy.
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V praktické casti se budu vénovat bliz§imu zpracovani vysledki primérniho vy-
zkumu — monitoringu medidlnich vystupti publikovanych v akademickém roce 2010/2011
u Ctyt vybranych vysokych skol na Slovensku, konkrétné u Univerzity Komenského v Bra-
tislaveé, Ekonomické univerzity v Bratislave, Slovenské technické univerzity v Bratislaveé a

soukromé Paneuropské univerzity.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVROPSKY PROSTOR VYSOKOSKOLSKEHO VZDELAVANI

1.1 Bolonisky proces

Dlouhodobé strategie rozvoje vysokych Skol vychdzi z politiky rozvoje vysokého
vzdélavani v Evropé, ktera je specifikovana v Boloniskéustaveé podepsané roku 1999 rovnéz
i ministry $kolstvi Slovenské republiky, Ceské republiky a dal$ich evropskych zemi. Bo-
lofisky proces vytvaieni Evropského prostoru vysokoskolského vzdélavani klade hlavni
apel na harmonizaci vystavby systému vysokého Skolstvi v Evropé. Bolonska deklarace
byla reakci na masifikaci vysokoskolského vzdélavani, upadajici zdjem studentli ze zdmofti
o studium na evropském kontinentu a predev§im na menici se strukturu evropské ekono-
miky smérem k ekonomice znalostni. ,, Cilem bylo vytvorit do roku 2010 atraktivni a mezi-
narodné konkurenceschopny Evropsky prostor vysokoskolského vzdélavani (Europea-
nHigherEducation Area — EHEA) slozeny ze systémii ndrodnich, jejichz vysoké Skoly napl-
nuji ruznd poslani podle potieb spolecnosti, jejich studenti i pracovnici mohou tézit z moz-
nosti volného pohybu a ziskané vzdelani a kvalifikace jsou spravedlivé uzndavany v celé
EHEA. Evropsky prostor vysokoSkolského vzdélavani je zaroven pritazlivy i pro studenty a

védce z mimoevropskych zemi. “(Ministerstvo $kolstvi,mladeze a t€lovychovy [online])

Zakladni témata prvni dekady jsou zamétena na implementaci tiistupiové struktury,
strukturované reformy v oblasti vysokoskolského vzdélavani a postupné byly vytvoreny
narodni ramce kvalifikaci, zavedeny ETCS'kreditové systémy a vydan dodatek k diplomu.
Do Boloiiského systému se zapojila vétSina evropskych vysokych Skol a jeho transparent-
nost byla ocenéna i v jinych, mimoevropskych zemich. Evropsky prostor vysokoskolského
vzdélavani byl slavnostné€ vyhlaSen na konferenci ministrii, pofadané ve spolupraci Mad’ar-
ska a Rakouska v Budapesti 11. az 12. bfezna 2010. (Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télo-

vychovy [online])

V druhé dekadé je soustiedéna pozornost na vysokou kvalitu vSech vysokych skol, je-
jichZ prioritou bude zajistit vysoce kvalitni proces od vyuky pfes vyzkum a vyvoj az je
sluzbé regionu v souladu s jeho potfebami a pozadavky. Soucasné s timto procesem musi

byt sméfovana pozornost na socialni aspekty a kulturni rozvoj spolecnosti. Velky diiraz je

'EuropeanCredit Transfer and Accumulation Systém
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také kladen na oblast celozivotniho vzdélavani a uceni a predevsim na spravedlivy systém
vysokého Skolstvi. Ministii na konferenci v Lovani, potadané pod zastitou ¢eského pied-

sednictvi Rady EU v dubnu roku 2009 vytycili deset prioritnich oblasti pro pristi desetileti:

e socialni aspekty: rovny, spravedlivy piistup ke studiu

e celozivotni uceni

e podpora zaméstnatelnosti

e uceni orientované na studenta a vzdélavaci

e propojit vzdélavani, vyzkum

e otevfit vysokoskolské instituce mezinadrodnimu

e mobilita studentii a akademickych pracovniki

e vicerozmérné nastroje pro zajisténi transparentnosti; typologie vysokych skol
e sbér kvalitnich dat

e zajistit financovani(Soukalova, 2010, s. 11)

1.2 Poslani vysoké Skoly

,, Akademickd univerzitni puda je piidou svobodnou. Puidou zarucujici nezavislé ba-
dani a svobodné poznani, které maji nejen sviij racionalni, ale i eticky rozmér, svoji mordl-
ku a svédomi, sdilené nezavislym spolecenstvim ucitelit a studentii — ,,magistrorum et scho-
larium . Tato svobodnd akademickad piida zde neni z liboviile reprezentantit univerzity, ale
pro faktické naplnéni jeji odpovédnosti badatelské i vyukove. “ (Univerzita Karlova v Pra-

ze [online])

Dle zakladniho dokumentu evropskych univerzitMagna Charta Universitatum, pode-

psaného 18. zati 1998 na univerzité v Boloni, jsou za zaklad akademického zivota povazo-

vany Ctyii zakladni univerzitni principy, které jsou v plném rozsahu platné dodnes:

a) univerzita je autonomni instituci, ktera vytvaii, provéfuje, zhodnocuje a chrani kul-
turu prostiednictvim vyzkumu a vzdélavani; vyzkum i vzdélavani musi byt moralné
a intelektualné nezavislé na politické moci a ekonomickém vlivu,

b) vzdélavani a vyzkum jsou na univerzité vzajemné neoddélitelné propojeny, aby je-
jich vykonavani odpovidalo souc¢asnému stavu védeckého poznani a potfebam spo-
le¢nosti,

€) svoboda vyzkumu a vyuky patii k fundamentalnim principim univerzitniho zivota

a politickd moc je povinna tento zakladni pozadavek plné respektovat; prosta jakeé-
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koli intolerance a pfipravena k dialogu, je univerzita idedlnim prostorem pro ucite-
le, sd€lujici nabyté poznani vSem, kteti o né projevi zajem a pro studenty, ktefi jsou
pripraveni tyto znalosti pfijimat,

d) univerzita je rovnéz peCovatelkou o evropské humanistické tradice; bez omezeni
zemé&pisnymi, nebo politickymi hranicemi usiluje o poznani pravdy a o vytvareni
podminek pro vzajemné poznavani a ovliviiovani kultur.(Univerzita Karlova

v Praze [online])

., Vysoka skola plni nasledujici hlavni uikoly: poskytuje vysokoSkolské vzdelavani, reali-
zuje tvorivou, védecko — vyzkumnou a uméleckou cinnost, ma pravo udélovat akademické
tituly a uskutecniovat védeckou a umeéleckou vychovu u studentii doktorskych studijnich
programii. Neméné diilezitou ulohou vysokych skol je realizace spoluprace s praxi za uce-
lem vytvareni priznivych podminek pro umistovini absolventii v praxi,ale také ve spolu-
praci s firmami prenaset vliastni inovace a kreativni reseni do vyroby a praxe. “(Soukalova,

2011, s. 14)

Z diivodt piechodu z centralné planovaného hospodaistvi k hospodafstvi trznimu po
roce 1989 jsou skoly stale vystavovany tlakiim trzniho hospodafrstvi. Je tedy nezbytné, aby
vysoké Skoly piijaly zakonitosti trhu a uplatiovaly v fizeni vysoké Skoly marketingovy
pfistup, ktery umoZiiuje naplnovat poslani a Ukoly stanovené v bolonském dokumentu

Magna Charta Universitatum.(Soukalova, 2011, s. 14)

1.3 Vysoké $kolstvi na Slovensku

Poslanim vysokych $kol, které jsou soucasti evropského prostoru vysokoskolského
vzdélavani a spole¢ného evropského vyzkumného prostoru je rozvijatharmonickiiosob-
nost, vedomosti, mudrost, dobro a tvorivost v ¢loveku a prispievat’ k rozvojuvzdelanosti,
vedy, kultury a zdraviapre blaho celejspolecnosti. Naplnéni tohoto poslani je pfedmétem
hlavni ¢innosti vysokych §kol, ukotvenym v zékoné ¢. 131/2002 Z. z. o vysokych Skoléch.
Vysoké §koly se na Slovensku, stejné jako v Ceské republice déli na statni, vefejné a sou-

kromé.(Ministerstvoskolstva, vedy, vyskumu a SportuSlovenskejrepubiky [online])
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1.3.1 Statni vysoké Skoly

Mezi statni vysoké Skoly se fadi vojenské vysoké Skoly, policejné vysoké skoly a
zdravotnické vysoké Skoly. Tyto vysoké Skoly nemaji pravni subjektivitu a jejich ziizova-
telem je stat. Ve Slovenské Republice jsou tii; Akadémia ozbrojenych sil generala Milana
Rastislava Stefanika v Liptovskom Mikulsi, kde studuji studenti vykonévajici vojenskou
sluzbu, AkadémiaPolicajnéhozboru v Bratislave,vzdélavajici odborniky piedevSim pro
slovensky Policajnyzbor a Slovenska zdravotnicka univerzita v Bratislave, kde se studenti
pfipravuji na profese v jednotlivych kategoriich zdravotnickych pracovniku. (Ministerstvo-

Skolstva, vedy, vyskumu a SportuSlovenskejrepubiky [online])

1.3.2 Vefrejné vysoké Skoly

Veftejné vysoké Skoly jsou samospravni a vefejnopravni instituce, které se ziizuji a
rusi zdkonem, ktery stanovi i nazev, zarazeni a sidlo. Jejich ¢innost fidi akademicky senat,
rektor, védecka rada, disciplinarni komise, spravni rada a kvestor; organy, které¢ maji své
kompetence piesné dané Zakonem o vysokych Skolach. Celkovy pocet vefejnych vysokych
kol v soucasnosti dosahuje poctu dvacet. (Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a $por-

tuSlovenskejrepubiky [online])

1.3.3 Soukromé vysoké skoly

Préavnické osoba se sidlem ve Slovenské republicenebose sidlem na Gzemi ¢lenske-
ho statu Evropské unie nebo statt, které se smluvnimi stranami Dohody o Evropském hos-
podaiském prostoru a Svycarské konfederace, ktera byla ziizena nebo zaloZena za ti¢elem
vzdélavani a vyzkumu, je opravnéna pusobitjako soukroma vysoka $kola, za podminky ze
k tomuto vlada Slovenské republiky ud¢lila souhlas ve jméné statu. Soukromé vysoké sko-
ly nejsou na rozdil od téch vetejnych zfizovany ani ruSeny zakonem, k ¢innosti jim musi
dat souhlas Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a $portuSlovenskej republiky. Tyto insti-
tuce pusobi formalné ve vétsiné piipadd jako spoleCnosti s ru¢enim omezenym, akciové
spolecnosti €1 obCansky prospésné spolecnosti. Soukromé vysoké Skoly mohou obdrzet
dotaci od statu, vétSinou jsou vSak naklady na provoz hrazeny z vlastnich zdroji, ke kte-
rym patii i poplatky za studium vybirané od vlastnich studentli. Pravé z toho divodu se lze
obcas setkat s presvédcenim o nizké kvalité soukromych Skol, které se své studenty snazi
udrzZet, protoze by se dali ¢astecné oznacit za jejich sponzory. Z divodu neustale rostouci-

ho poctu soukromych vysokych skol dochéazi podle nékterych odbornika k upadku kvality
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vyuky na soukromych i vetejnych vysokych Skolach. (Ministerstvo Skolstva, vedy, vysku-
mu a SportuSlovenskejrepubiky [online])

1.3.4 Soucasny stav vysokého Skolstvi ve Slovenské republice

Pro ptedstavu mizeme uvést pocetni zastoupeni vysokych skol ve Slovenské repub-
lice. Z vyro¢ni zpravy o stavu vysokého skolstvi Slovenské republiky za rok 2010 vyplyva,
ze ,,v roce 2010 poskytovalo vysokoskolské vzdélani dvacet verejnych vysokych Skol, tri
statni vysoké skoly a deset soukromych vysokych. Kromé toho puisobi na vuzemi Slovenské
republiky ctyri zahranicni vysoké skoly se sidlem v Ceské republice.“(Ministerstvo $kol-

stva, vedy, vyskumu a $portuSlovenskejrepubiky [online])

Do oblasti trhu tercidrniho vzdélavani nyni pfichdzeji populaéné slabsi ro€niky.
Mezirocné bylo zaznamenané snizeni poctu studentii na vysokych skolach na 217 039 stu-
dentii (pokles o 8 549 studentii. Mezirocni pokles poctu studentii nastal i na soukromych
vysokych skolach (pokles o 563 studentii), verejné vysoké skoly zaznamenaly pokles v poctu
studentii 0 7 986. Podil studentii na soukromych a verejnych vysokych skolach tak mezi-
rocné vzrostl na 17.2%.(Ministerstvo $kolstva, vedy, vyskumu a $portuSlovenskejrepubi-

ky [online])
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Graf ¢. 1 Vyvoj poctu studentit na verejnych a soukromych vysokych skolach na Slovensku
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2 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace je obecné definovana jako proudéni informaci z jednoho bodu (ze zdroje)
k druhému bodu (k ptijemci), jako pienos nebo vytvareni znalosti. Podle definice politolo-
ga Harolda Lassvela je rozhodujici kdo fika co jakym kanédlem ke komu a s jakym ucin-

kem. (Vybiral, 2003, s. 19)

2.1 Funkce komunikace
Dle psychologa Zdenika Vybirala ma komunikace ¢tyfi hlavni funkce:
1. Informativni — ptedani ¢i doplnéni zpravy, prohldsSeni, ozndmeni
2. Instruktazni — nédvod, recept, rada
3. Persuasivni — presveédcCit adresata ke zmén¢ nazoru, ovlivnéni, manipulace

4. Zabavni — rozveseleni, pobaveni, rozptyleni(Vybiral, 2003, s. 23)

2.2 Zpisoby komunikace

Komunikaci Ize také rozd¢lit podle zptisobu, jakym se komunikuje. Lidé jsou schop-

ni komunikovat ve ttech polaritach:

- digitalné (nejcastéji verbalni, Ize jednoduse zapsat) nebo analogové (neverbalni sdélova-
nim postojem nebo ¢inem; nikdy neni pfesné a jednozna¢né pieveditelné do jazykovych

znak)

- komplementarné (forma vzajemného dopliiovani, jeden z partnerd je aktivni a druhy pa-

sivni) nebo symetricky (stejné chovani partnertt)

- 0 obsazich (plni funkci informativni, u¢elem neni vytvofit vztah mezi komunikujicimi)

nebo o svém vztahu k adresatovi (vzajemné sd€lovani zprav typu ,takto vidim nas

dva®).(Vybiral, 2003, s. 39)

2.3 Medialni komunikace

Jan Jirak definuje medialni komunikaci jako proces, v jehoZ ramci se nabizeji aktudlni
obsahy urc¢ené prvotné ke krdatkodobému uziti, naptiklad ve zpravodajstvi. Tato sdéleni
jsou produkovana formalnimi organizacemi s vnitini hierarchii, pravomoci a odpovédnosti,
uzivajici pokrocilé technologie k multiplikaci vyrobeného sdéleni a k jeho nasledné distri-

buci k masovému, disperznimu a anonymnimu publiku. Tato distribuce probiha verejné,
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Jjednosmeérné a neprimo, S urCitou periodicitou produkce, ktera je nabizena pribézné.
(Jirak, 2007, str. 38 - 39)
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3 MARKETING VYSOKYCH SKOL

3.1 Marketingové fizeni vysokych Skol

Vysoké skoly jsou ovliviiovany mnoha riznorodymi procesy, predevsim globalizaci,
hyperkonkurenci a vyvojem ekonomicko-hospodarské politiky. Pokud vysoké Skoly maji
schopné a uspesné Celit konkurencnimu prostiedi, musi se zaméfit na kvalitni vysledky
védecko-vyzkumnych a tviréich aktivit, dbat na kvalitu vyuky, na zdjem o nabizené stu-
dijni programy a obory a také na zaméstnatelnost absolventd. Pravé tyto otazky a jejich

feSeni by mélo byt soucasti strategického tizeni vysoké skoly. (Soukalova, 2011, s. 15)

Obsahem fizeni vysokych skol, dle publikace Celostni management prof. Provaznika (Pro-
vaznik, 2010, s 26-27),je proces planovani, organizovani a kontroly.Postatu fizeni 1ze cha-
rakterizovat jako informa¢né-komunikaéni ptisobeni, jehoz cilem je rychly, ptesny, spoleh-
livy a efektivni pfenos informaci. Veskeré pracovni aktivity, které se podileji na fizeni a

chodu vysoké skoly jsou objektem fizeni.

., Myslenky na uplatiiovani marketingovych principit v Fizeni neziskovych organizact
a tedy i vysokych skol v Ceské republice se zacinaji postupné uplatiiovat v devadesatych
letech minulého stoleti diky vzniku konkurencniho prostredi. Vzriistajici pocet vysokych
skol a také zajem o vysokoskolské studium, zvysujici se masovd vyuka, sniZujici se pocet
uchazecu a neustalé diskuse o kvalite vyuky jsou vyznamné argumenty pro uplatiiovani

marketingovych principu, které mohou pomoci cCelit a predchdzet probléemum. “(Soukalova,

2011, s. 16)

Marketingové tizeni vysokych $kol vychazi z teorie marketingu sluzeb, definova-
néKotlerem, P. a Kellerem, K. L. jako ,,analyzovani, planovani, implementaci a kontrolu
dokonale formulovanych programii navrzenych za ucelem dosazeni dobrovolné vymeény

hodnot s cilovymi trhy a dosazeni instituciondlnich cilu. “(Kotler,P., 2006,5.402)

Dlouhodoby zamér je hlavnim dokumentem strategického fizeni vysoké Skoly. Na
dlouhodoby zamér navazuji diléi strategické dokumenty jednotlivych vysokych skol, ve
kterych byva formulovan zakladni strategicky smér vyvoje vysoké skoly i jejich jednotli-
vych fakult. Realizace uvedenych dlouhodobych zamért jednotlivych vysokych skol, ktera
je v kompetenci managementu vysoké Skoly, pfimo souvisi se schopnosti akademickych

funkcionatt uplatiovat celostni fizeni. Dlouhodobé zaméry vysokych Skoly by tedy mély
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byt formulovany na zakladé marketingovych pfistupli v fizeni vysoké skoly. (Soukalova,

2011, s. 16)

Doc. Svétlik ve své publikaci Marketingové fizeni Skoly definuje marketing Skoly
jako ,, ...proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, ovliviiovani a v konecné fizi uspokojo-
vani potreb zdakaznikit a klientit skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni

cilit skoly “.(Svétlik, 2009, s. 19)

V publikaci marketingové fizeni Skoly uvadi doc. Svétlik pojem ,, efektivni Skola®,
kterou definuje jako vzdéldavaci instituci, ve které jednoznacné dochadzi k vétsimu osobnimu
rozvoji zdkit a studentii, nez by se dalo ocekavat vzhledem k jejich urovni na vstupu, pri-
cemz k tomuto osobnimu rozvoji dochazi v priznivéem edukativnim prostredi. (Svétlik, 2009,

s. 13)
Efektivné fungujici Skola ma nasledujici atributy:

e Profesionalni vedeni Skoly — existence vize, dlouhodobych cilli a jasna strategie ve-
douci k jejich dodrzeni; dostatecna mira kreativity, citlivosti a spravedlnosti viéi
zaméstnanciim i studentiim, profesiondlni fizeni zmén.

e Sdileni vize a akceptovani cili Skoly spolupracovniky — spravna komunikace vize
budouciho smétovani Skoly, akceptovani a plnéni dlouhodobych cili spolupracov-
niky.

e Vhodné edukativni prostiedi - vnitini prostiedi Skoly, které studenty povzbuzuje ke
spolupréci a aktivni ucasti v procesu vzdélavani, kvalita managementu Skoly, peda-
gogll, mezilidské vztahy a kultura Skoly.

e Evaluace kvality prace Skoly - kvalitni zpétna vazby vychazejici zevnitt Skoly, tzn.
ze strany studentt, pedagogi i nepedagogickych pracovnikii; vnéj§i zpétna vazba
ze strany absolventll, zaméstnavatelll a vetfejnosti.

e Ucici se Skola - pracovnici neustale pracuji na svém odborném riistu a tim vytvafi
predpoklady pro zvySeni kvality pedagogické 1 nepedagogické prace.

e Oteviend Skola — Efektivni horizontalni i vertikalni komunikace, velky diraz na
pravdivost, srozumitelnost, objektivnost, otevienost a pravdivost vnitini i vnéjsi
komunikace.

e Vzdélavani probiha ekonomicky efektivnim zptisobem —kvalitni rozhodovani v ob-

lasti alokace finan¢nich zdroju(Svétlik, 2006, s. 15-16)
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Ze vsech citovanych definic vyplyva, ze zdsadni roli v marketingu organizaci je pozna-
ni potieb zédkaznika a také jejich uspokojeni. Z uvedenych teoretickych stati vyplyva za-
sadni diilezitost marketingu v fizeni vysokych skol. Kotler, P. a Karen, F.A.F. (pozn. volné
pielozeno autorkou) definuji marketingové tizeni vysokych skol jako ,.proces analyzy,
planovani, nasledné naplnéni planii a zaverecnou kontrolu zvolenych studijnich programii,
které uskutecnuji zmeénu dostupnou pro cilovy trh. Marketing také zahrnuje prizpiisobeni
nabidky potrebam a pranim jednotlivych cilovych trhii spolu s efektivnim vyuZivanim ceny,
komunikace a distribuce tak, aby motivoval, informoval a obsluhoval jednotlivé

trhy. “(Kotler, P, 1995, s. 6)

3.2 Marketingové prostiredi vysoké Skoly

Marketingové prostiedi vysokych Skol se stejn€é jako u jinych organizaci déli na
vnitini a vnéjsi prostiedi, avSak vzhledem ke specifickym faktorim vysokoskolského pro-
stiedi dochézi k upfesnéni pojmu akademické prostiedi, tzn. akademické prostiedi vnéjsi a

akademické prostiedi vnitini.(Gotlichova , Soukalova,2010, s. 18)

3.2.1 Vnitini akademické prostiredi

Vnitini akademické prostiedi je charakterizovano faktory, které vytvareji samotnou
organizaci. Tyto faktory maji zasadni vliv na kvalitu ¢innosti vysoké skoly a ovliviuji sku-
tecnost, pro¢ se pii stejnych podminkach vnéjSiho prostredi liSi uspéSnost jednotlivych
Skol. Jedna se pfedevs§im o materidlni prostiedi, kvalitu zaméstnanct a akademickych pra-
covnikl, studentti, organiza¢ni strukturu, kvalitu a schopnosti akademickych funkcionart,
mezilidské vztahy mezi zaméstnanci vysoké Skoly, ale také mezi zaméstnanci a studenty, v
prostiedi jsou povazovani lidé, jejich kvalifikace, znalosti odborné, pedagogické, schop-
nosti, chut' poznavat nové, jejich uspéchy i jejich spokojenost s pracovnim prostiedim.

(Gétlichova , Soukalova,2010, s. 18)

3.2.2 Vnéjsi akademické prostiedi

Vnéjsi akademické prostiedi vysoké skoly je tvofeno dvéma skupinami faktord,
pricemz jsou nekteré z téchto schopny ovliviiovat Cinnost vysoké Skoly vice a nékteré mé-
né. V ramci vnéjsiho prostiedi vysokych Skol se akademické prostiedi déli dle vlivu na

organizaci na makroprostfedi a mikroprostiedi.(Gotlichova , Soukalova, 2010, s. 24)
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3.2.3 Akademické mikroprostredi

., Akademické mikroprostredi vysoké skoly je tvoreno subjekty, které nejsou primo
soucasti vysoké skoly, ale jsou s vysokou Skolou v interakci a vzajemné se ovliviuji. Zpra-
Vidla se jedna o zastupce skupin, tzv. stakeholders, které z néjakych diivodii chtéji ¢i potie-
buji s vysokou skolou spolupracovat. Jedna se o studenty a absolventy vysoké skoly, jejich
zameéstnavatele, ministerstvo Skolstvi, sponzory, partnerské a konkurencni skoly, stredni
Skoly jako dodavatele, spolupracujici podnikatelské subjekty a odbornou i Sirokou verej-
nost.“ Faktory makroprosttedi, souviseji s politicko-pravnim systémem, ekonomickym,
socialné-kultur—nim, technologickym a pfirodnim prostfedim nemutize $kola svymi a pla-
novanymi ¢innostmi ovliviiovat.Zpravidla se nejedna o prostredi, které by bylo pfedmétem
cilen¢ komunikace s vnéj$imi stakeholders. Podnéty vychazejici z makroprostiedi vSak
musi vysoka Skola vnimat a reagovat na né v ramci svych operativnich i strategickych pla-
nl rozvoje vysoké Skoly. ,, Vnitini i vnéjsi akademické prostiedi vysoké skoly je ve vzajem-
né interakci, a tudiz na zmeény vnéjsiho prostredi musi vysoka Skola reagovat adekvatnimi
zmeénami v prostredi vnitinim. Aby na zmény v akademické prostredi mohla vysoka Skola
reagovat, je nezbytné pravidelné uskutecnovat marketingové analyzy a poznavat tak za-
sadni zmény v potiebach stakeholders, téemto zménam prizpiisobovat nastroje marketingo-
vého mixu a efektivné informovat akademické prostredi vysoké Skoly, tj. vnitini i vnéjsi

stakeholders. “(Gotlichova, Soukalova,2010, s. 24)

Vnéjsi prostredi
mikroprostiedi Skoly
Konkurence

Partnefi Studenti stiednich Skol

Vniti'ni prostredi vefejnagsféra
$koly Vnitini prostiedi

skoly

Fakulty a subjekty

T Fakulty a subjekty

Vnitini komunikace

Studenti zaméstn. Vnittni komunikace

Zjistovani klimatu Siroké verejnost

Partnefi
komer¢ni sféra,

Absolventi a jejich
zaméstnavatelé

Soucasni studenti

Obr. ¢. 1 Vnitrni a vnejsi skupiny stakeholders

Zdroj: SOUKALOVA, 2011, s. 25
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3.3 Cilové skupiny vysokych Skol

., Marketingové rizené vysoké skoly potiebuji efektivné komunikovat se stakeholders.
V soucasné dobée nestaci vysokym skolam mit kvalitni studijni programy, je potreba poten-
cialni uchazece i zdstupce ostatnich stakeholders informovat o cilech organizace, o uspé-
Sich pedagogii i soucasnych studentii i absolventii a zajimavym a atraktivnim zpiisobem
nabidnout produkty vysoké skoly. To je predmétem a ukolem marketingové komunikace
vysokeé Skoly, oboustranna vyména informaci mezi zdrojem (vysokou Skolou) a prijemcem
(stakeholders).“ Dokonalé poznani stakeholders je jednim z ptedpokladt efektivni komu-
nikace vysokych skol. Zmény v akademickém prostiedi pfinasi zmeény v aktivitach vysoké
$koly. Ukolem marketingového fizeni je tyto zmény odhalit a prosttednictvim marketingo-
vych komunikaci efektivné informovat zainteresované cilové skupiny o soucasnych aktivi-

tach i planovanych zménach na vysoké skole. (Soukalova, 2011, s. 26)

Kotler a Karen popisuji 16 skupin, které se mohou zajimat o aktivity skoly. Mezi tyto
cilové skupiny patii fakulty, ostatni zaméstnanci, akademicti pracovnici, dozor¢i rada, za-
kaznici, sponzofi, statni organizace, regionalni vetejnost, obchodni i primyslova sféra a

média. (Kotler, P, 1995, s. 20)

Za stakeholders vysokych kol se povazuji vSechny zainteresované zajmové skupi-
ny, které jsou soucasti vnitiniho i vnéjsiho akademického prostiedi vysoké skoly. Jedna se
o vSechny osoby i organizace, které mohou ovliviiovat chod vysoké Skoly a které jsou jeji
¢innosti pifimo ovlivilovany. Identifikace stakeholders a jejich vlastnosti pro komunikaci

vysoké Skoly vychazi zpravidla ze sociodemografickych znak.
Stakeholders vysokeé $koly 1ze roz¢lenit na dvé skupiny:

- vnitini/interni, které jsou soucasti vnitiniho akademického prostiedi, tzn. pedago-

gové, akademicti funkcionafi, ostatni zaméestnanci a soucasni studenti

- vnéjsi/externistakeholders, ktefi jsou soucéasti vnéjsiho akademického prostiedi, tzn.
potencidlni uchazeci o studium, absolventi, zastupci organizaci z praxe, partnefi, odborné

zamétené tymy a vefejnost, konkurence. (Soukalova, 2011, 5.26 - 27)

3.4 Vnitini cilové skupiny

Vnitini akademické prostredi Skoly hraje rozhodovaci roli ve vysi kvality komunika-

ce mezi zaméstnanci, studenty a akademickymi funkcionafi a také ovlivituje kvalitu probi-
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hajicich procesti. Uroven nejen vzdélavacich aktivit je ovlivnéna marketingovymi komuni-
kacemi ve vnitinim prostfedi vysoké skoly. Za hlavni stakeholders vnitiniho prostfedi sko-

ly jsou povazovani zaméstnanci a soucasni studenti.(Gé6tlichova, Soukalova, 2010, s. 18)
Komunikace uvniti §kolnd tii zakladni sméry:

o Vertikalni, tzn. komunikace managementu se stfednim stupném fizeni, ostatnimi
pracovniky a studenty. Spravna vertikdlni komunikace by meéla byt komplexni
s dirazem na vysokou miru empatie.

e Horizontadlni, tzn. komunikace probihajici mezi pedagogy nebo studenty. Horizon-
talni komunikace je ve Skole nejfrekventovanéjsi komunikaci a ptisobi jako nastroj

koordinace mezi jednotlivymi slozkami $koly. (Svétlik, 2006, s. 249)

3.4.1 Zaméstnanci vysoké Skoly

Zameéstnanci vysoké skoly ¢i jednotlivych fakult maji zdsadni vliv na uspéch skoly,
na jeji fungovani a kvalitu. Za zaméstnance se povazuji vSechny osoby, které se v ramci
svého pracovniho zatazeni aktivné podili na vychovné vzdélavacich a védeckych aktivi-
tach 1 organizacnim chodu $koly. Mezi zaméstnance se fadi také akademicti funkcionafi a
tidici pracovnici, ktefi vySe uvedené aktivity fidi. Kvalita vnitiniho prostiedi vysoké Skoly
uzce souvisi s kvalitou jejiho managementu a jeho kompetencemi spojenymi s vykonem
fidici funkce, znalostmi a zkuSenosti, moralnimi a etickymi zdsadami a komunika¢nimi

schopnostmi. (Soukalova, 2011, s. 27)

,,Jednim z rozhodujicich faktorii uspésnosti prdace ridiciho pracovnika je schopnost
efektivni komunikace, a to jak na individuadlni urovni, tak i na schopnosti oslovit a efektivné
komunikovat se skupinou spolupracovniki. Efektivni vnitini komunikace je podstatnym fak-
torem efektivniho Fizeni organizace a jeho neodmyslitelnou soucasti. ,, (Svetlik, 2006, s.

249)

,,Z pohledu marketingovych komunikaci lze vyznam vnitini komunikace spatiovat
zajisténi informovanosti o marketingovych cilech vysoké skoly, o zméndach a novinkdch na
vysoké Skole a o dalsich zmendach. Velky vyznam maji marketingové komunikace pri budo-
vani loajality viici vysoké Skole, kterd souvisi se znalosti a podporou cilii a také zajmem o

vnitrni a vnéjsi prostredi vysoké skoly. “ (Soukalova, 2011, s. 28)
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3.4.2 Soucasni studenti vysoké §koly

Studenti prezen¢ni i kombinované formy studia i studenti ,,Univerzity tfetiho veku*
jsou ucastniky vnitini 1 vnéjs$i marketingové komunikace vysoké skoly. Tato komunikace
ma obousmérny charakter a jejim pfedmétem je povinnost vysoké Skoly informovat stu-
denty o vyuce a jejich zménach, Gspésich studentil i pedagogtli, Cinnostech z oblasti védy a
vyzkumu ¢i jinych tvlréich oblasti, o novinkach ve stravovacich sluzbach a ubytovacich
zafizenich, informacich ze studijnich odd¢€leni a knihovny a také o akcich a spolecenskych
udalostech potadanych danou vysokou Skolou ¢i jednotlivou fakultou. Zacinajici studenti
se Casto potykaji s problémem jak se orientovat ve vysokoskolském prostiedi a nevédi, kde
hledat zakladni informace. Z téchto diivodu je velmi uziteéné, kdyz vysoka Skola zpracuje
pro zacinajici studenty prakticky manual, ktery jim pomtiZze v poc¢atecni orientaci v novém

prostfedi. (Gotlichova, Soukalova, 2010, s. 22)

3.5 Vnéjsi cilové skupiny

Vngjsi akademické prostiedi je pro marketingové komunikace vysoké Skoly dulezi-
tym objektem, protoze se jedna o faktory, které mohou piimo ovliviiovat aktivity vysoké
Skoly. Hlavnim cilem marketingové komunikace by tedy mélo byt zvySovani informova-
nosti o aktivech Skoly, snaha budovat a posilovat image vysoké Skoly a identifikovat kon-
kurenéni vyhody vii¢i ostatnim vysokym Skoldm. Dand marketingova komunikace by méla
obsahovat informace o0 nabidce vzdélavacich aktivit, vysledcich a ispéSich studentii a pe-
dagogii v oblastech vyzkumu a védy, informace o vysledcich a tspéSich spoluprace vysoké
Skoly s praxi a o tvlr¢ich ¢innostech, a timto posilovat image Skoly. Zajmem kazdé vysoké
Skoly je informovat nejen své soucasné studenty, ale i uchazece, partnery a vetfejnost o své
existenci, aktivitach a cilech, o nabidce studijnich oborl a podnitit tak zajem o studium ¢i
spolupraci s danou vysokou Skolou. Aby byla komunikace efektivni, musimit obousmérny
tok. Vysoka Skola by méla mit schopnost naslouchat potfebam a problémim svych cilo-

vych skupin a adekvatné na n¢ reagovat. (Soukalova, 2011, s. 29)

3.5.1 Studenti strednich $kol

vvvvvv

skoly, protoze jsou potencialné¢ jejimi budoucimi zakazniky. Cilem marketingové komuni-

kace je dostate¢n¢ informovat budouci uchazee o nabizenych studijnich programech a
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motivovat studenty k zajmu o nabizené studijni programy. Tyto informace jsou ¢asto dopl-
novany potfadanim dnii otevienych dvefi, navs§tévami na stfednich skolach a vydavanim

nejruznéjsich propagacnich materialti. (Soukalova, 2011, s. 30)

3.5.2 Absolventi vysoké Skoly a jejich zaméstnavatelé

., Stale bude platit, Ze pro skolu je nejlepsi reklamou uspésny absolvent. “Absolventi vy-
soké Skoly maji nejhlubsi znalosti tykajici se jejich silnych a slabych stranek a jejich nazor
je nejsiln€jsim signalem, ktery Skola o své praci vetejnosti poskytuje. Je tedy dulezité, aby
absolventi opoustéli vysokou $kolu s pocitem, Ze prace $koly je na vysoké trovni. Rada
Skol si buduje dlouhodoby se svymi absolventy dlouhodoby vztah, jehoz hlavnim cilem je
budovani tohoto vztahu jiz béhem studia na vysoké Skole a vytvareni podminek k trvalé,

pribézné a oboustranné komunikaci mezi vysokou Skolou a jejim absolventem. (Svétlik,

2006, s. 57)

Zameéstnavatelé¢ absolventll jsou potencialnimi partnery vysokych skol, protoze posuzuji,
zda studijni program a kvalita vyuky odpovida pozadavkiim praxe a zda vztah absolventt
vysokeé Skoly k praci a majetku a jejich chovani odpovida predstavam téch, ktetfi budou za
jejich préci platit. Velmi dulezitd je spoluprace mezi vysokou skolou a pfisluSnym pracov-
nim odvétvim, které souvisi se studijnim programem. Pracovnici partnerskych firem, pod-
nikdl ¢i organizaci jsou cennym zdrojem informaci, ktery by mély vysoké Skoly vyuzivat
k tomu, aby zjistily pozadavky budoucich zaméstnavatelli na profil absolventa $koly. Ze
vzajemné spoluprace maji prospéch ob¢ strany, vysoka Skola i potencidlni zaméstnavatel.
Studenti jsou vzdélangj$i a zaméstnavatel ziskava kvalifikovanéj$i pracovniky. (Svétlik,

2006, s. 57)

3.5.3 Ostatni vysoké Skoly

Cilem komunikace s jinymi vysokymi Skolami je nejen poznat konkurencni pro-
stiedi, ale také hledat vhodné zptsoby spoluprace. Splnéni cilii 1ze dosdhnout prostiednic-
tvim prezentaci ¢i pfednasek na konferencich a zapojenim studentti do odbornych soutézi a
konferenci. Vyznamnou roli v komunikaci mezi jednotlivymi vysokymi Skolami je také

publikac¢ni ¢innost pedagogt.(Gatlichova, Soukalova, 2010, s. 25)
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3.5.4 Komer¢ni a nekomeréni organizace

Cilem komunikace se zastupci komer¢nich i nekomercnich organizaci je navazani
spoluprace vysoké Skoly a organizace, feSeni praktickych ukold a ziskani moznosti uplat-
novani v praxi. Dulezité je realizace spojeni teorie s praxi, posileni povédomi o existenci
Skoly a transfer inovaci v praxi. Nastrojem pro efektivni komunikaci je vyuzivani osobnich
kontaktd a referenci, porddani referenci a Skoleni, ucast na odbornych akcich a prezentova-

ni vysledkl studentské odborné 1 tvlrci ¢innosti. (Soukalova, 2011, s. 32)

3.5.5 Siroka vefejnost

Siroka vefejnost piedstavuje dalezity faktor, ktery ovliviiuje chovani $koly, stano-
veni cild a jejich plnéni. Pro komunikaci s vysokou Skolou jsou za Sirokou vetejnost pova-
Zovany skupiny osob a organizace, pro které neni vysokd Skola ptimym dodavatelem slu-
zeb, ale jejich pfiznivé hodnoceni mlZze zasadné ovlivnit jeji vyvoj. Cilem marketingové
komunikace je ptedevsim budovat dobrou image prosttednictvim public relations. Komu-
nikace prostfednictvim tiskového mluvcéiho obsahuje obecné informace o vyvoji, zaméteni
a zméndch v aktivitach vysoké Skoly. Hlavnim poslanim tiskového mluvciho je fidit ko-
munikaci ve prospéch vysoké skoly a posilovat tak jeji pozitivni vnimani u $iroké vefej-
nosti. Zasadni vyznam v komunikaci s vefejnosti maji masmédia. Komunikace s masmédii
zajistuje informovani vefejnosti o0 moznostech uplatnéni absolventd, odbornych a spole-
¢enskych akcich potadanych vysokou Skolou a o vyznamnych uspéSich soucasnych studen-

tl, absolventli a pedagogt. (Soukalova, 2011, s. 33)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

4.1 Model komunikace

S déleni > Zakﬁduvﬁm> Pfenos > Dekddovia
< Zpétna vazha

Obr. C. 2:Zdkladni model komunikacniho procesu

;
4’%
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i

Zdroj: Svetlik, 20006, str. 212

Komunikaéni proces je zakladem marketingové komunikace. Kotler zformuloval

obecny model marketingové komunikace jako model komunikace:

od zdroje=> k tvorbé samotného sdéleni=> pres proces kddovani=> K volbé vhodnych mé-
dii=>k procesu dekodovani = k ptijemci (Kotler, 1995, s. 352)

K tomuto modelu Kotler dale uvadi: ,,Pokud chce marketingovy pracovnik vést
ucinnou komunikaci, musi rozumét vzajemnym vazbam zdkladnich prvkii ucinné komunika-
ce. Dva prvky predstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace — odesilatele a pri-

vvvvvv

a média. Dalst ctyri prvky predstavuji hlavni komunikacni funkce nebo cinnosti — kédova-

‘

ni, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem systéemu komunikace je Sum. "

(Kotler, 1998, str. 534)

Zdrojem komunikace vysoké Skoly jsou zpravidla predstavitelé vysoké skoly a oso-
by zodpovidajici za komunikaci. Diivéryhodnost sdéleni je ovlivnéna objektivnosti piijem-
ce, pravdivosti informaci i obsahem sdéleni. Sdéleni musi byt kreativné ptizplisobeno cilo-
vé skupiné. Vybér vhodného média zavisi na vztahu k cilové skupiné a je jednim

Z hlavnich faktort usp€sné komunikace. (Soukalova, 2011, s. 36)
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Cile marketingovych komunikaci stanovuji, ¢eho chce skola dosahnout v oblasti uvé-

doméni, postoju a preferenci. Hlavnim cilem vné&jSich marketingovych komunikaci je:

e Informovat klienty a zakazniky Skoly o jejich aktivitach, budovat image $koly a
pfedstavy vetejnosti o dané vysoké skole.

e Presvedcovat potencidlni studenty, zmeénit vnimani nabizenych studijnich obori
Vv o¢ich budouciho zdkaznika.

e Pripominat existenci Skoly, posilovat povédomi o existenci vysoké skoly u Siroké

vefejnosti.
Hlavnimi cily vnitini komunikace $koly je:

e Informovat pracovniky a soucasné studenty o cilech, uspé&Sich i problémech
vysoké skoly.

e Motivovat pracovniky a studenty.

o Vytvaret vhodné pracovni podminky pto studium, praci, védeckou a vy-

zkumnou ¢innost. (Svétlik, 2006, str. 215)

., K uskutecneni marketingové komunikace mize skola vyuzit jedné nebo vice fo-
rem.Jedna se predevsim o osobni marketing, public relations a v mensi mire i o reklamu.
Volba jednotlivych forem nebo jejich kombinace v podobé propagacniho mixu zavisi pre-
devsim na financnich moznostech Skoly a efektivnosti vynalozZenych financnich prostredkil,
se kterymi skola hospodari, dale na stanovenych cilech komunikace a cilové skupiné pri-

jemei.  (Svétlik, 2006, str. 215)

Dle R. Soukalové 1ze mezi formy marketingovych komunikaci vysokych 8kol 1ze zahr-

nout:

- Public relations

- Reklamu

- Osobni nabidku (prodej sluzby)

- Podporu nabidky

- Veletrhy a vystavy

- Ustni poddni (reference, buzz komunikace)

- Komunikace prostrednictvim novych trendii v marketingu (viralni a gerilovy marke-

ting) (Soukalova. 2011, str. 37)
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4.2 Public relations

Hlavnim cilem public relations (déale jen PR) je vytvafeni ptiznivych predstav, které
bude vysoka Skola mit nejen u Siroké vefejnosti, ale pfedevsim u jejich cilovych skupin.
Program PR je Casto, stejn¢ jako reklama, uskuteciovan prostfednictvim médii za ucelem
presvédcit osobnosti tvorici masmédia o pozitivnim piistupu k vysoké skole a rozsifeni
kladnych informaci souvisejicich s vysokou skolou zdarma. Kli¢ovou vyhodou PR komu-
nikace je divéryhodnost a délka sdéleni. Informace o Skole poskytované, na rozdil od kla-
sické reklamy, nezavislymi zdroji mimo reklamni bloky ¢i stranky jsou piijimany s daleko
vétsi diveérou. Podstatné nizsi naklady na PR a vysoka navratnost investovanych prostied-
ka vysoce favorizuje PR oproti reklamé nebo jinym formdm komunikace. (Svétlik, 2006,

str. 219)
Mezi hlavni cile PR patii:

- Budovani povédomi o vysoké skole, jejich fakultdch a nabizenych studijnich pro-
gramech.

- Budovani davéryhodnosti skoly.

- ZvySovani zajmu o vysokou Skolu u cilovych skupin.

- Snizovani nakladi na efektivni komunikaci vysoké skoly. (Svétlik, 2006, str. 219)

Hlavni faze procesu PR dle P. Kotlera:

Identifikace vyznamnych cilovych skupin.
e Mc¢feni image a postojii vetejnosti (realizace marketingového vyzkumu, neustale

hodnoceni ptinost akci).

Tvorba planu PR (na zékladé pfedchoziho marketingového vyzkumu).

Stanoveni rozpoctu na PR a vypracovani harmonogramu jednotlivych aktivit. (Kot-

ler, 1995, s. 381)
K realizaci cili PR mtze vysoka skola vyuzit nejriiznéjsich prostredkti PR:

- Prezentacni materidly (tiskové i audiovizuélni v jednotném vizudlnim stylu)

- Prezentace vysoké Skoly prostiednictvim webovych stranek Skoly i jednotlivych
fakult

- Zpravy v tisku

- Ucast na veletrzich zamétenych na vzdélavani, védu a vyzkum
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- Tiskovymi prohlaseni, komentafem managamentu k aktualnim udalostem vysoké
Skoly
- Komunikaci prostiednictvim kvalifikovaného tiskového mluvciho (Soukalova,

2011, str. 41)

4.3 Reklama

Neosobni forma komunikace je zpravidla prostfednictvim médii, na jejichz volbé za-
visi ucinek reklamy na danou cilovou skupinu. Pfi tvorbé ¢i zadavani reklamy by méla

vysoka skola postupovat dle jednotlivych krokt reklamni strategie:
1. Stanoveni cilti reklamy

2. Navrh rozpoctu

3. Vybér vhodného sdé€leni

4. Vybér vhodnych médii

5. Navrh zptisobu hodnoceni ucinku reklamy (Soukalova. 2011, str. 39)

4.4 QOsobni nabidka

Osobni komunikace, nékdy oznacovana jako osobni marketing, pfedstavuje pfimou
formu komunikace s jednim ¢i vice pfijemci. Cilem osobniho kontaktu je vzbudit pozor-
nost k obsahu sdéleni, pfesvédcit a ziskat. Kontakt mezi zdrojem a piijemcem je personifi-
kovan a efektivita osobni komunikace ve velké mife zavisi na specifickych osobnich kvali-
tach a mife empatie pracovnikli. Nejvétsi vyhodou osobni komunikace oproti jinym for-
mam marketingovych komunikaci je vysoka schopnost mluv¢iho upoutat pozornost, obou-

smérny tok informaci a existence rychlé a piesné zpétné vazby. (Svétlik, 2006, str. 216-
217)
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5 MEDIALNI ANALYZA

Vyhodnocovani médii je nejvice spjaté s metodou analyzy obsahu, pouzivajici kvanti-
tativni metodu, ktera se snazi spocitat, jakym zptisobem jsou urcité polozky prezentovany
v médiich. ,,Analyza obsahu predstavuje urcity zpiisob trideni obsahu médii do kategorii
nebo jednotek podle jasné definovanych kritérii. Je to ucinny nastroj pro ziskani kvantifi-
kovanych ditkazii dominantnich interpretaci témat.*“ Analyza obsahu je kvantitativni a ob-
jektivni metodou, vychazi z béznych definic, které miizou aplikovat vyzkumni pracovnici
podle pfedem dohodnutych kritérii, definovanych na pocatku studie. Méteni mize byt za-
meéfeno na slova, téma, fraze, redakéni ¢lanky, titulni strany, obrazky, grafiku. Numerické
hodnoty jsou aplikovany pii ur€ovani ptikladd, umisténi, souctl a rozdilti. Propojenému
hierarchickému systému jednotek pfipisuje obsahova analyza hodnoty, které by mély od-
povidat vétSinovému nazoru napiiklad na to, co se obecné povazuje za ,,negativni. ,, Ob-
sahova analyza je uzitecna pro zachycovani vzorcu nebo vztahi, ale nemuze vysvétlovat

priciny, disledky nebo ucinky. “(L'Etang, 2009, s.160-161)
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6 METODOLOGIE POSTUPU, CILE A VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Metodologie postupu

Prace vychazi z primarniho vyzkumu - monitoringu médii. Monitoring zahrnuje
vSechny clanky publikované v ceskych i slovenskych médiich (tisku, internetu, rozhlase a
televizi) v akademickém roce 2010/2011, ve kterych figuruji ¢tyfi slovenské vysoké skoly:
Univerzita Komenského v Bratislavé, Ekonomicka univerzita v Bratislavé, Slovenska
technicka univerzita v Bratislavé a Paneuropska univerzita. Z vysledku monitoringu médii

byla nésledné zpracovana obsahova analyza na zaklad¢ predem schvalenych kritériich.

6.2 Cile prace

e Prostudovat teoretické zdroje a formulovat teoretickd vychodiska pro analytickou
cast

e Provést monitoring médii pro vybrané slovenské vysoké Skoly v akademickém roce
2010/2011 a na zédkladé zjiSténych vysledkii zpracovat obsahovou analyzu dle pie-
dem dohodnutych kritérii

e Porovnat podil jednotlivych cilovych skupin, na které jsou zaméteny medidlni vy-
stupy, tykajici se zkoumany vysokych skol

e Porovnat podil jednotlivych medidlnich obsaht (témat)

6.3 Vyzkumné otazky

VO 1:Je alespon jedna ¢tvrtina (25%) ze vSech monitorovanych ¢lanka v kategorii ,, obec-

né informace‘ zamétena na cilovou skupinu ,, uchazeci o studium *?

VO 2: Je podil témat v Kategorii ,, obecnéinformace “ vétsi nez 50% ze vSech monitorova-

nych ¢lanka?

VO 3:Je podilklicovych ¢lankt u relevantnich ¢lanki vSech univerzit vétsi nez 40%?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYZKUM

7.1 Vybrané vysoké Skoly

Prace se zaméfuje na komunikaci s cilovymi skupinami u tii nejvétsich vetejnych vyso-
kych $kol - Univerzity Komenského v Bratislavé, Ekonomické univerzity v Bratislavé a u
Slovenské technické univerzity v Bratislavé. Do vyzkumu je také zatazena jednasoukroma
vysoka skola, a to Paneuropskauniverzita. Vsechny uvedené $koly zaujimaji pfedni misto
ve slovenském systému vysokoskolského vzdélavani a jsou nejpreferovanéjsi z hlediska

hlasicich se uchazecu.

7.2 Metodika vybéru zprav z archivu

Diky medialnimu archivu spole¢nosti NEWTON Media, a.s. je v této praci zahrnuty moni-
toring médii v Ceské Republice a na Slovensku. Na zakladé kli¢ovych slov byly vybrany
souvisejici ¢lanky vydané v akademickém roce 2010/2011, konkrétné od 1. zati 2010 do

31. srpna 2011 v ceskych i slovenskych médiich.

7.3 Monitorovana média na Slovensku a v Ceské Republice

Archiv obsahuje plné znéni vice nez 850 titulti — celoploSnych denikli véetné regionalnich
mutaci, regionalnich denikd, ekonomickych, odbornych, pocitacovych, automobilovych a
spolecenskych Casopist. Dale medialni archiv zahrnuje plné texty vice nez 300 nejdtlezi-

t&jsich internetovych servert a doslovny piepisporadi odvysilanych v rozhlase a televizi.

Do vyzkumu byly zatazeny ¢lanky s relevanci nad 10%, uspofadané dle kalendainiho tyd-
ne, ve kterém byly vydany. Zakladnim krokem bylo rozd¢€leni ¢lankt do dvou kategorii —
souvisejici a nesouvisejici s vysokou Skolou, protoze bliz§i zpracovani prace vychazelo

pouze ze souvisejicich ¢lankd.

7.3.1 Tisténa média

o V Ceské republice jsou monitorované tituly v nasledujicich kategoriich a po-
ctech:42 celostatnich tituli, 168 regionalnich tituld, 71 ekonomickych a politic-
kych titulti, 99 titul z oblasti primyslu a podnikani, 55 ¢asopisu z oblasti IT a te-
lekomunikace, 38 auto-moto tituld, 118 spolecenskych titult, 45 hobby titult a 30

tituld z oblasti vetfejné spravy a v kategorii ostatni.
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e Na Slovensku jsou monitorované tituly v nasledujicich kategoriich a poctech:23
celostatnich tituli, 57 regiondlnich titulli, 11 ekonomickych a politickych tituld, 25
titulll z oblasti primyslu a podnikani, 11 titulG z oblasti IT a telekomunikace, 14
auto-moto titulti, 38 spolecenskych tituld, 13 hobby titulii a 6 titulti z oblasti vefej-

né spravy a ostatnich.

7.3.2 Televizni a rozhlasové stanice

Archiv zaznamenava medialni vystupy ve zpravodajstvi, publicistice i diskusnich potadech
vybranych televiznich a rozhlasovych stanic, ze kterych archivuje piepisy jejich doslovné-

ho znéni.

e Televizni stanice na Slovensku: 5 celostatnich stanic

e Televizni stanice v Ceské Republice: 8 celostatnich stanic a 4 regionalni televize.

e Rozhlasové stanice na Slovensku: 9 celostatnich stanic a 1 regionalni

e Rozhlasové stanice v Ceské Republice: 9 celostatnich stanic a 28 regionalnich sta-

nic
7.3.3 Internetové servery

e Ve Slovenské republice je monitorovano: 38 serveri

e V Ceské republice je monitorovano: 295 serverti
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7.4 Hodnocena Kritéria

Ke kazdému c¢lanku byl zaznamenany hodnotici kritéria:
1. Cislo €lanku
2. Kalendarni tyden, ve kterém ¢lanek vysel

3. Typ média - TV (regiondlni; celostatni; verejnopravni; soukroma), rozhlas (regionalni;

celostatniy), tisk (denni, jiny; regiondlni; ndrodni) a internet
4. Nazev média
5. Anotace ¢lanku(téma)

6. Kategorie obsahu — tzn. zaméfeni ¢lanku, téma ve vztahu k univerzité;rozdéleni do
nasledujicich kategorii: obecné informace, personalistika, rozvoj, véda a vyzkum, spolu-

prace s praxi, uspechy absolventii, tispechy studentii, uspéchy pedagogit)

7. Relevance — rozdéleni na klicové (relevance nad 10% a souvisi s danou vysokou $ko-
lou) a neklicové (relevance men$i nebo rovna 10% a zpravy, jejichz obsah nesouvisi

s danou vysokou skolou)

8. Polarita — oznacuje, jaky obraz podava zprava o vysoké Skole (kladna; zdpor-

na,neutralni)

9. Cilova skupina — jakému typu publika je ¢lanek urCen (verejnost; odborna verejnost;

uchazeci; studenti)

7.5 Pocet a rozdéleni monitorovanych ¢lanki u jednotlivych vysokych

Skol

Na zaklad¢é vyhledavani dle ptedem definovanych a schvalenych klicovych slov byl
nejvyssi pocet monitorovanych medialnich vystupli zaznamenany u Univerzity Komenskeé-
ho v Bratislavé — 2 142 zprav ve slovenskych a 490 zprav v ¢eskych médiich. Dale bylo
monitorovano 340 zprav v ¢eskych médiich a 490 zprav ve slovenskych médiich o Eko-
nomické univerzité v Bratislavé. U Slovenské technické univerzity bylo monitorovdno 256
medidlnich vystupl ve slovenskych médiich a 131 medialnich vystupti v ¢eskych médiich.
Nejmensi pocet zprav byl zaznamenany u Paneuropské univerzity — 62 zprav ve sloven-

skych a 4 zpravy v ¢eskych médiich(zaznam jednotlivych zprav roz¢lenénych dle uvede-
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nych kritériim databaze v pfiloze na CD).Pfi vzajemném srovnavani komunikace jednotli-

vych vysokych skol byl pocet zkoumanych ¢lankl prevedeny na procentualni podil, ktery

tvorily vybrané ¢lanky v celkovém mnozstvi ¢lankd monitorovanych u jednotlivych uni-

verzit.

Pro nasledny vyzkum byly tyto medialni vystupy rozdéleny do trech skupin:

Nerelevantni medialni vystupy, zpravy, které byly syst¢émem spolecnosti
Newton media oznafeny relevanci mensi nebo rovno 10%. V této kategorii
byly ¢lanky, ve kterych byla pfili§ kratkd ¢i nepodstatnd zminka o danych
univerzitach a také ¢lanky, které systém vygeneroval na zéklad¢ shody s kli-
c¢ovym slovem, avsak jejich obsah se zkoumanymi Skolami absolutné nesou-
visi.

Nesouvisejici medialni vystupyobsahuji zminku ¢i ndzev jedné ze zkouma-
nych skol, avSak fakticky s ni nesouvisi. Pro medialni analyzu nejsou tyto
¢lanky klicové, protoze neovliviiuji medidlni obraz danych vysokych skol,
avsak pro potfeby primarniho vyzkumu byly tyto ¢lanky zaznamenany.
Relevantni medidlni vystupy, piimo souvisejici s danou vysokou skolou.
Tyto zpravy obsahuji rozbor ¢lanku a jeho zatazeni do jednotlivych kategorii
(typ média, téma, polarita, klicova x nekli€ova zprava a cilova skupina). Re-

[ 24

medialni analyza.

Celkové tedy nasledna medialni analyza vychazi z nasledujiciho poctu relevantnich medi-

alnich vystupt (na Slovensku i v CR):

e Univerzita Komenského v Bratislavé: 1901 zprav

e Ekonomicka univerzita v Bratislave: 248 zprav

e Slovenska technickd univerzita v Bratislave: 179 zprav

e Paneuropskad univerzita: 34 zprav
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8 VYBRANE VYSOKE SKOLY

8.1 Univerzita Komenského v Bratislavé

Univerzita Komenského v Bratislave, zaloZzena roku 1919, je nejvéetsi a nejstarsi slo-
venskou univerzitou, majici zasadni vyznam v rozvoji slovenské vzdélanosti, védy a kultu-
ry. Ve své dobé byla prvni vysokou Skolou, umoziujici ziskat vysokoskolské vzdélani ve
slovenském jazyce, a dodnes si uchovava status narodni univerzity. Univerzita Komenskeé-
ho ma tiinact fakult, vice jako dvacet pét védeckych pracovist a ucelovych zafizeni.
V soucasnosti zde studuje vice jako 28 tisic studentli a do prvnich ro¢nikt kazdoro¢né pii-
jima témeét 8 tisic studentd, ktefi si mohou vybrat z nabidky ptiblizné tfinacti set studijnich

programd. (Univerzita Komenského v Bratislave [online])

8.2 Ekonomicka univerzita v Bratislavé

Ekonomické univerzita v Bratislavé v souCasnosti predstavuje nejvétsi slovenskou
univerzitu poskytujici komplexni vzdélani v ekonomickych a manaZerskych studijnich
programech. Za svou sedmdesatiletou historii prosla riznymi zménami, tykajici se zmén
nazvu, zameéteni, obsahu studia 1 organiza¢ni struktury. V soucasnosti poskytuje Ekono-
micka univerzita na Sesti fakultach vzdélani vice nez 14 tisicim studentl, kteti maji na

vybér z 58 studijnich programu. (Ekonomicka univerzita v Bratislavé [online])

8.3 Slovenska technicka univerzita v Bratislavé

Slovenska technicka univerzita, zaloZzena roku 1937, je univerzitni vysokou $kolou
poskytujici vzdelani v technickych, technologickych, technicko-ekonomickych, technicko-
informacnich a technicko-uméleckych studijnich programech. Na sedmi fakultach a dvou
ustavech orientovanych na vyzkum studuje 19 tisic studentt.(Slovenska technicka univer-

zita v Bratislave, [online])
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8.4 Paneuropska univerzita

V roce 2004 byla V Bratislavé zalozena prvni soukroma vysoka Skola pravnického
zameieni — Bratislavska vysoka skola prava. Od roku 2010 nese $kola nazev Paneuropska
univerzita. Na péti fakultdch nabizi studium CEtrnacti akreditovanych studijnich programi
pro 5 tisic studentti. Fakulta prava a Fakulta ekonomie a podnikani maji sva pracovist¢ také
v Praze, Bmé a v Ostravé. V Ceské Republice Panevropska vysoka §kola ptisobi prostied-
nictvim své dcefiné vzdélavaci spole¢nosti UNINOVA, 0.p.s. (Paneuropska vysoka skola,

[online].)
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9 MEDIALNI ARCHIV NEWTON MEDIAA.S.

Spole¢nost NEWTON Media, a. s. monitoruje medialni trh a vlastni nejbohatsi archiv
plnych znéni zprav a vydanych v Ceské Republice, na Slovensku a v Polsku ve viech me-
dialnich zdrojich- tisku, internetu, rozhlasu a televizi. Klientim nabizi na zédkladé zadanych
kritérii vybéry ¢lankl z tisku, rozhlasu, televize, internetu a agenturniho zpravodajstvi,
medialni analyzy a zpracovani podklada pro strategické planovani nebo tvorbu marketin-
govych kampani. Archiv je pfistupny prostfednictvim webového rozhrani, informace je
mozné vyhledavat pomoci fulltextu a vysledky ukladdat do zvolenych dokumentt pro dalsi

zpracovani.

Online archiv spole¢nosti obsahuje zpravy vydané od roku 1996 ve vice nez 900 tisté-
nych zdrojich — celostatnich i regionalnich periodicich, spole¢enskych a odbornych titu-
lech, obchodnich a firemnich newsletterech, na internetovych serverech a piepisy odvysi-
lanych zprav a poradi témét 30 televiznich a rozhlasovych stanic. Uzivatelé maji
k dispozici jak grafické nahledy ¢lankd, tak plné znéni zprav, piepisy televiznich a rozhla-

sovych pofadi i audio a videonahravky.

Zpravy se v archivu vyhledavaji na zakladé predem definovanych kli¢ovych slov.
Zjednodusené plati, Ze se bere pocet vyskytii kliCovych slov v poméru k délce zpravy a
relevance se vyhodnocuje také na zakladé toho, jak jsou od sebe jednotliva kli¢ova slova
vzdalena. B&zné hodnoty relevance se pohybuji v rozmezi 0% az 30%. Cim vys§i je hod-

nota, tim vyssi je relevance.
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10 VYSLEDKY MEDIALNI ANALYZY

10.1 Relevantni a nerelevantni medialni vystupy

V médiich vychazi velké mnozstvi zprav, ve kterych je zminény nazev konkrétni
(zkoumané) vysoké skoly, avSak ne vSechny ¢lanky maji s danou $kolou néjakou spojitost.
I kdyz byly ve vyzkumu z medialniho archivu NEWTON filtrované zpravy s relevanci
vetsi nez 10%, bylo nutné rozdéleni ¢lankt do dvou kategorii — na ¢lanky, které souvisi a
na ty, které nesouvisi. Z celkového poctu 4 185 ¢lankl bylo oznac¢eno 795 ¢lankt jako ne-
souvisejicich (nerelevantnich). Dal$i zpracovani vyzkumu vychazi pouze ze souvisejicich

(relevantnich) zprav.

Pomeér souvisejich a nesouvisejich zprav

M souvisi M nesouvisi

Graf. ¢. 2 Pomér souvisejicich a nesouvisejicich zprav

Graf €. 2 znazoriiuje pomér souvisejicich a nesouvisejicich zprav u vSech Ctyfrech
zkoumanych vysokych $kol dohromady. Pomér souvisejicich a nesouvisejicich ¢lanki se
vSak mezi zkoumanymi univerzitami lisi. Jak je patrné z Grafu €. 3, nejvétsi pomér nesou-
visejicich ¢lankt (40%) ma Paneuropska Skola, nasleduje Univerzita Komenského
v Bratislavé (20%), Ekonomicka univerzita v Bratislavé (12%) a nejmensi pomé&r nesouvi-
sejicich ¢lankt je u Slovenské technické univerzity v Bratislave. Vysledny pomér ovliviiu-
je nekolik faktort. Na akademické pade plisobi spousta odbornikl v nejriznéjsich profe-

sich a oborech, kteti se krom¢ akademické a védecké Cinnosti vénuji dalSim Cinnostem.
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Casto se na n&, jako na nejvyssi odborniky, obraci média s prosbou o vyjadfeni k dané pro-
blematice ¢i komentafi vetejného déni, politiky, ekonomiky atd. V ¢lancich takto ¢asto
zazni nazev univerzity pouze v souvislosti s povolanim komentatora, i kdyz univerzita
S obsahem ¢lanku nema zadnou spojitost. Univerzita Komenského v Bratislavé 1 Paneurop-
ska univerzita se skladaji z fakult riznorodého zaméteni, proto se komentéie jejich peda-
gogl objevuji v médiich ve vétsi mife a v navaznosti na medialné probirana témata. Slo-
venska technicka univerzita 1 Ekonomické univerzita maji také velkou $kalu oborniki, kte-

i vSak komentuji kauzy v danych oborech, proto jsou nesouvisejici ¢lanky, ve kterych

figuruji jména téchto univerzit, v médiich méné cetné.

Ekonomicka univerzita Univerzita Komenského
v Bratislavé v Bratislavé
M souvisi M nesouvisi M souvisi M nesouvisi
12%

Paneuropska univerzita Slovenska technické

. . univerzita v Bratislavé
M zouvisi W nesouvisi

M souvisi M nesouvisi

6%

Graf. ¢. 3 Pomér souvisejicich a nesouvisejicich zprav na jednotlivych univerzitach
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10.2 Kli¢ové a nekli¢ové medialni vystupy

Kli¢ovy élanek

Hano Ene

Graf ¢. 4 Pomeér klicovych a neklicovych zprav u vsech zkoumanych univerzit dohromady

Vsechny monitorované zpravy, jejichZ obsah souvisi s danou univerzitou, byly roz-
déleny do dvou skupin: na ¢lanky ,, klicove “ a ,, neklicové “.Pomér kli¢ovych ¢lanki u
vSech zkoumanych univerzit presahuje 50% monitorovanych zprav.

Konkrétni podily klicovych a nekli¢ovych zprav u jednotlivych vysokych Skol:

e Univerzita Komenského v Bratislave: 65% klicovych zprav
e Ekonomicka univerzita v Bratislave: 55% klicovych zprav
e Slovenska technickd univerzita v Bratislaveé: 57% klicovych zprav

e Paneuropska univerzita: 79% klicovych zprav
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10.3 MnozZstvi medialnich vystupi v akademickém roce 2010/2011
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Graf. ¢ 6Pocet medidalnich vystupii jednotlivych vysokych Skol v kalendarnim roce 2011

V obdobi od 1. ledna 2011 do 31. srpna 2011
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Pocet medidlnich vystupt se v jednotlivych kalendarnich tydnech akademického
roku zna¢né 1i8i. Obecné stoupa pozornost médii v obdobi zac¢atku akademického roku (cca
35. az 37. tyden), v obdobi podavani piihlasek ke studiu (cca. 2. az 9. tyden), v obdobi ko-
nani prvnich a druhych kol pfijimacich fizeni a obdobi zvetejiiovani vyslednych bilanci

pfijatych uchazecu (cca 19. az 26. tyden).

Mnozstvi medialnich vystupi, ve kterych figuruji jednotlivé vysoké Skoly, se mezi
sebou znaéné lisi. Ze ¢ty zkoumanych univerzit je v médiich nejéastéji zminovana Uni-
verzita Komenského v Bratislavé. Béhem akademického roku 2010/2011 (ptfesnéji od 1.
zati 2010 do 31. srpna 2011) bylo o této univerzité zmonitorovano 2 902 ¢lankd ve sloven-

skych a ¢eskych médiich.

V po¢tu medialnich vystupi béhem uvedeného obdobi nasleduje Ekonomicka uni-
verzita v Bratislavé, ktera byla zminéna v 830 zpravach vydanych v Ceské Republice a na
Slovensku. Slovenska technickd univerzita v Bratislavé figuruje ve 387 medialnich vystu-
pech a nejméné publikovanych zprav bylo o Paneuropskéuniverzité - pouze 66. Tyto me-
dialni vystupy byly pro potieby dalsiho vyzkumu rozdéleny dle relevance a souvislosti.

Grafy €. 5 a €. 6 zaznamenavaji pouze relevantni a souvisejici medidlni vystupy.

Univerzita Komenského v Bratislavé je nejstar§i a nejvétsi slovenskou vysokou
Skolou, je tedy logické, ze se v médiich objevuje nejcastéji hned z nékolika duvodt. Pod-
statnd ¢ast monitorovanych zprav souvisela s univerzitni historii, s osobnostmi, které zde
studovaly, s pracovnimi spéchy absolventli i pedagogli a s novinkami z oblasti védy a
vyzkumu. ProtoZe se Univerzita Komenského sklada ze tiinacti fakult, pracuje zde velké
mnozstvi odbornikli z nejriznéjSich oborti (napf. medicina, pravo, teologie, pedagogika
atd.) Tito odbornici byvaji ¢asto citovani v médiich, ktera je Zadaji o nazor ¢i komentar
k publikované problematice, ¢imz roste pocet medialnich vystupti, ve kterych figuruje pra-
vé UK. U této univerzity byl zaznamenany poc¢et monitorovanych zprav také na v prosinci
2010. Tyto zpravy souvisely piedevSim s pravé probihajici zménou rektora, ispéchem Fa-
kulty Té€lesné vychovy a sportu v soutézi v rozvoji fakult slovenskych vysokych skol a také

s kauzou upléceni pfi piijimacim fizeni na Pravnickou fakultu.
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Paneuropska univerzita je relativné mladou vysokou skolou a pocet jejich studentt
je oproti Univerzité Komenského v Bratislavé témér Sest krat mensi. Mnozstvi publikova-
nych zprév pravé o Paneuropské univerzité je tak velmi malé, s relativné velkym podilem
zprav, kde se pedagogové Paneuropské univerzity vyjadiuji zejména k politickym a eko-
nomickym tématim. ZvySené mnozstvi medialnich vystupti o této univerzité bylo monito-
rovano ze zacatku akademického roku. Tyto zpravy souvisely s moznosti pro uchazece
stale podat ptihlasku na vybrané vysoké Skoly, mezi nimiz byla i pravé Paneuropska uni-

verzita.

Slovenska technicka univerzita se kromé diive charakterizovanych obdobi, ve kte-
rych stoupa mnozstvi medialnich vystupd, objevuje ve zvySené mite v souvislosti s volbou

nového rektora na ptelomu fijna a listopadu 2010.

U Ekonomické univerzity v Bratislavé je diky Gspéchu univerzitniho Zenského vo-
lejbalového tymu v extralize zaznamenany prudky narst medialnich vystupu v 15. az 17.
kalendarnim tydnu, jinak neni pocet vydavanych relevantnich zprav se souvisejicim obsa-

hem vysoky.
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10.4 Témata monitorovanych medialnich vystupu

Kazdy z monitorovanych ¢lankt byl zatfazeny do jedné z nésledujicich kategorii dle
tématu obsahu: obecné informace, personalistika, rozvoj, véda a vyzkum, spoluprice

S praxi, uspechy studentd, ispéchy pedagogi a uspéchy absolventi.

Kategorie obsahu

B obecné M personalistika M rozvoj M spoluprace s praxi
M Uspéchy absolvent( ® Uspéchy pedagogl = Uspéchy student( véda a vyzkum
1% 19 4%

Graf ¢. 7 Pomer medidalnich vystupu v jednotlivych kategoriich dle témat obsahu u vSech

zkoumanych skol

Jak je patrné z grafu €. 7, nejvice monitorovanych zprav spadéa do kategorie ,, obec-
né informace “. Do této kategorie jsou fazeny ¢lanky tykajici se napiiklad informaci o vy-
sokém skolstvi, rozhovory se studenty, vyznamna Zzivotni jubile byvalych pedagogi a
¢lanky o historickych udalostech. Pocet ¢lanki v této kategorii zna¢né prevazuje u kazdé
ze zkoumanych univerzit (Univerzita Komenského 53%, Ekonomickd univerzita

Vv Bratislavé 57%, Slovenska technickd univerzita 48% a Paneuropska univerzita 50%).

V potadi druhd kategorie, do které spadd nejvice ¢lanka, je kategorie ,,rozvoj“.
Nejvétsi podil zprav na téma rozvoje bylo publikovanych u Paneuropské univerzity (35%).
Jak je ziejmé, tak ptestoze je tato Skola relativné mladé, rozristd se velmi rychle a progre-

sivné. Ostatni zkoumané vysoké Skoly maji v této kategorii relativné velmi podobny podil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

¢lankt (Univerzita Komenského v Bratislavé 19%, Ekonomicka univerzita v Bratislavé

23%) a nejméné ma Slovenska technicka univerzita 12%.

Tteti nejvice procentualné zastoupenou kategorii jsou zpravy na téma ,, spoluprdce
S praxi “. Nejvetsi podil zprav je patrny u Slovenské technické univerzity (17%), ktera se
podili na organizaci velkého mnozstvi odbornych konferenci a sympozii. Znacné mnozstvi
medidlnich vystupt v této kategorii je také u Ekonomické univerzity v Bratislave (16%),
naopak u Univerzity Komenského v Bratislavé je podil v této kategorii pouze 7% a u Pa-
neuropské univerzity 12%. Obecné tedy miizeme fici, Ze univerzity zaméfené na jedno
odborné odvétvi (technika, ekonomie), jsou vice medidlné propagovany diky spolupraci

S praxi, nez vysoké Skoly, které na svych fakultdich vyucuji vice odbornych odvétv

Ekonomicka univerzitav Univerzita Komenského v Bratislavé
Bratislavé B obecne B personalistika
W obecne M personalistika W rozvoj M spoluprdce s praxi
M rozvoj W spoluprédce s praxi B Uspéchy absolventd W dspéchy pedagogh
B ispéchy absolventl Bvédaawzkum lspéchy studentd védaavyzkum
16%  1%2% 10% 2%1% 3%

7%

1% 5%
Paneuropska univerzita Slovenska technicka
M obecné M personalistika univerzita
Hrozvoj W spoluprace s praxi M obecné M personalistika
B ispéchy absolventl Bvédaawzkum W rozvoj W spoluprace s praxi
125, 0% 3% M Ospéchyabsolventd Bvédaa wzkum

11%
6%

17%

12%

B6%

Graf ¢. 8 Pomér medidlnich vystupii v jednotlivych kategoriich dle témat obsahu u jednot-

livych zkoumanych Skol

Kategorie ,,véda a vyzkum*“ ma vyznamné zastoupeni u Slovenské technické uni-

verzity (11%), ktera je velmi Casto zmifiovana v odborném tisku pravé v souvislostech
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s probihajicimi védeckymi a vyzkumnymi projekty. Naopak u Paneuropské univerzity ne-
byl v monitorovaném obdobi zaznamenan v této kategorii ani jeden ¢lanek, coz patrné

souvisi s vyuCovanym obory, které¢ jsou spiSe humanitniho zaméieni.

Univerzita Komenského ma diky své dlouholeté historii ze vSech zkoumanych uni-
verzit jako jedina zastoupeni v Kategorii ,, uspéchy pedagogii (1%) a také ma predevsim
nejvetsi zastoupeni (10%) v kategorii ,, iuspéchy absolventii“.Mezi absolventy této vysoké
Skoly patii fada medialné¢ znamych osobnosti, jako jsou napiiklad zpévaci, herci ¢i politici.
Dale se v této kategorii vyskytuje obsahlé mnozstvi zprav z odborného tisku, ktery se casto
vénuje personalnim zménam ve vyznamnych narodnich i nadnarodnich firméach a piinasi
tak informace o profesnim Uspéchu a kariérnim ristu nékterych tspésnych absolventi. Na

druhou stranu je logické, ze Paneuropskou univerzitu, kterd sviij soucasny nazev nese tepr-

ve od roku 2010, nelze s Univerzitou Komenského v této kategorii relevantné porovnavat.

Kategorie ,, personalistika“ souvisi pfedev§im se zménami ve vedeni jednotlivych
univerzit ¢i univerzitnich soucasti. Medialné se publikovaly zpravy o personéalnich zmé-
nach na Univerzit¢ Komenského (5%) a Slovenské technické univerzité (6%). U Univerzi-
ty Komenského souvisely monitorované zpravy konkrétné se jmenovanim rektora pravnic-
ké fakulty a zmén na postu rektora a u Slovenské technické univerzity souvisely zpravy

Vv této kategorii vyhradné s volbou nového rektora.
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10.5 Komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami

Ekonomicka univerzita Univerzita Komenského
v Bratislavé v Bratislavé
W odbarndvefejnost Muchazeéi ™ wvefejnost Hodbornavefejnost Muchareéi ™ wvefejnost

Paneuropska univerzita Slovenska technicka
univerzita v Bratislavé

M odbormaverejnost B uchazeci MW vefejnost

W odborndvefejnost M uchazeli ®wvefejnost

Graf'¢. 9 Komunikace s cilovymi skupinami u vSech zkoumanych vysokych skol

Kazdy medialni vystup je nejen svym tématem, ale také uveiejnénim v konkrétnim
typu média uréeny pro pfedem danou cilovou skupinu publika. V této medidlni analyze
jsou definované zakladni skupiny cilového publika: studenti(soucasni studenti), uchazeci
(potencialni uchazeci o studium, zahrnuje 1 uchazece o studium univerzity tretitho véku ¢i
uchazeée odbornych kurzl zaStitovanych univerzitou), verejnost (Siroka vefejnost)a od-

borna verejnost(zahrnujici absolventy vysoké skoly, zastupce z praxe).

Univerzita Komenského komunikuje nejvice s nejpocetnéjsi cilovou skupinou - ve-
fejnosti. Kazdy den vychazi nékolik zprav, které maji souvislost s touto vysokou skolou:
komentate odbornikt, informace pro uchazece, obecné informace o stavu a zménach vyso-
kého skolstvi, rozhovory, zpravy o historickych udalostech, ale i zpravy souvisejici se sou-
casnou spolecenskou ¢i politickou situaci. Univerzita Komenského je nejen velmi vy-
znamnou vzdélavaci instituci, ale také do jisté miry soucasti vetejného déni, cemuz odpo-

vida prave vysoky podil publikovanych zprav (75%) uréenych pro Sirokou vefejnost.
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Podobné jako Univerzita Komenského, tak také Ekonomicka univerzita spolupracuje
s celou fadou odbornikt, ktefi se vyjadiuji k vefejnému déni a tim zvySuji medialni publi-
citu Skoly. Ekonomika je jednim s medialn¢ velmi probiranym tématem, o které se zajima
Siroka vetejnost, proto je podil zprav ur¢enych pro tuto cilovou skupinu také relativné vy-
soky (54%). Komentafe a ¢lanky od autort, ktefi zaroven vyucuji na Ekonomické univerzi-
té, jsou soucasti mnoha odbornych titulli vénujicich se ekonomii, ekonomice ¢i ma-

nagementu, ¢imz je podstatné posilena komunikace s odbornou vetejnosti (22%).

Naopak u Paneuropské univerzity pievazuje komunikace cilend na potencidlni ucha-
zece (59%). Tato univerzita je soukromou vysokou skolou a potencidlni uchazeci jsou je-
jimi potencialnimi zakazniky, proto lze pfedpokladat, ze komunikace s touto cilovou sku-
pinou je pro Paneuropskou univerzitu prioritni. Studijni obory na této vysoké Skole jsou
medializovany nejen v obdobi fadného terminu podavani prihlasek, ale také, na rozdil od
vétSiny verejnych vysokych skol, i na zacatku nového akademického roku, kdyz nejsou
dostate¢né naplnény vSechny kapacity.Paneuropska univerzita jako jedina ze zkoumanych

univerzit komunikuje nejméné se Sirokou vetejnosti (15%).

Slovenské technicka univerzita je ve velké mife zminovana ptredev§im v odbornych
titulech v souvislosti se spolupraci a organizaci odbornych projekti, proto nejvétsi podil
mezi cilovym publikem zastupuje skupina odbornd vetejnost (39%). Publikace novych
poznatkti, védeckych objevii a technickych inovaci je zcela stézejni v komunikaci
s odbornou vefejnosti. Slovenska technicka univerzita také komunikuje se Sirokou vetej-

nosti (33%), které se snazi ptiblizit nékteré z potfadanych projekta.

V popisované metodice vyzkumu je jako cilova skupina uvedena také skupina ,,stu-
denti“. Vysoké skoly vSak se svymi soucasnymi studenty komunikuji jinak nez prostied-
nictvim médii, ale vyuZivaji emailovou komunikaci, webové stranky, specializované sys-
témy a aplikace (napt. STAG, Portéal apod.). V primarnim vyzkumu tedy byla urcena cilo-
va skupina uchazeci, av§ak procento monitorovanych ¢lanki uréenych pro tento typ publi-

ka je zanedbatelné, proto neni tato skupina v medialni analyze zahrnuta.

Jak jiz bylo zminéno, studenti jsou zakazniky vysokych $kol. Proto se pfimo komu-
nikaci jednotlivych vysokych skol s potencidlnimi uchazec¢i o studium vénuje podrobnéji

nasledujici kapitola.
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10.6 Komunikace vysokych $kol s potencialnimi uchazeci
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Komenského technické univerzita v univerzita
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Graf ¢. 10 Procentualni vyjadieni mnozstvi monitorovanych klicovych i neklicovych zprav

‘

V kategorii ,,obecné informace** zacilenych na publikum ,,uchazeci o studium’

Dle metodiky vyzkumu jsou monitorované zpravy rozdélené do kategorii na zakladé
jednotlivych kritérii. Nejvétsi podil u vSech zkoumanych univerzit maji zpravy s kategorii
obsahu (tzn. tématem) ,, obecné informace “. Celkovy pocet souvisejicich monitorovanych

zprav v této kategorii u jednotlivych vysokych skol je nasledujici:

e Univerzita Komenského v Bratislavé: 1001 zprav
e Ekonomicka univerzita v Bratislavé: 142 zprav
e Slovenska technickd univerzita v Bratislavé: 86 zprav

e Paneuropska univerzita: 17 zprav

Zpravy v kategorii ,,obecné informace* se nasledné déli dle miry relevance na ,, klicovy “ a
,, neklicovy “pro danou univerzitu. Z vyse uvedeného poctu zprav bylo nasledujici mnozstvi
oznaceno jako ,.klicové “ medialni vystupy zaméfené na cilovou skupinu ,,uchazeéi o studi-

(13}

um .

e Univerzita Komenského v Bratislave: 68 z celkového poctu 71 obecnych klii-

covych zprav
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e Ekonomicka univerzita v Bratislave: 23 zecelkového poctu 23 obecnych kli-
covych zprav

e Slovenska technicka univerzita v Bratislavé: 8 z celkového poctu 8 obecnych
klicovych zprav

e Pancuropska univerzita: 8 z celkového poctu 8 obecnych klicovych zprav

Klicové zpravy byly dle polarity k vysoké skole roz¢lenény na ,, kladné*, ,,neutral-
ni* a , zdporné‘.Jak je patrné z grafu ¢. 11,v medialni analyze znacné ptevaZovaly zpravy
S neutralnim vyznénim, déle kladné medialni vystupy a velmi minimalné byly zastoupeny
kli¢ové ¢lanky se zapornym vyznénim zamétené na uchazece (pouze u Univerzity Komen-
ského byly monitorované 3 zpravy tykajici se neopravnéného zvyhodnovani nékterychu-

chazecil u pfijimaciho fizeni na pravnickou fakultu).

Ekonomicka univerzita Univerzita Komenského
v Bratislavé v Bratislavé

B kladnd Mneutralni ™ zéporna B kladnd Mneutralni ™ zéporna

0%

Paneuropska univerzita Slovenskatechnické
mkiadng W neutrini univerzitav Bratislavé

W kladnd ™ neutralni

Graf ¢. 11 Polarita klicovych clanki z kategorie ,, obecné informace *“ urcenych pro cilovou

skupinu ,,uchazeci o studium “
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Typ médii publikujicich zpravy zamérené na CS "uchazeci"

M tisk - narodni deniky

M tisk - regionalni deniky
m tisk narodni jiny

B soukroma televize

M verejna televize

m rozhlas

Graf ¢. 12 Typy médii vzhledem k poctu vydanych klicovych zprav zamérenych na cilovou

skupinu ,,uchazeci* u vSech zkoumanych skol spolecné

Nejvice klicovych zprav bylo vydanych v tisku — jak celostatnim (106 zprav), tak i
Vv regionalnim (117). Vysoké mnozstvi zprav vydanych v regionalnim tisku je do jisté miry
ovlivnéné duplikovanim stejnych ¢lankd, které vychazi v jednotlivych regionalnich verzich
Deniku v CR. Denni tisk v uréitych obdobich, jako je napiiklad podavani ptihlasek ke stu-
diu na vysoké Skole ¢i vyhodnocovéani poméru poctu piijatych a nepiijatych studenti, vé-
nuje zvysenou pozornost a vétsi medidlni prostor prave studiu na vysokych Skolach. Nao-
pak nejméné informaci pro potencialni uchazece o studium na vybranych vysokych sko-

lach bylo zaznamenano ve vysilani rozhlasovych stanic.

Pomér klicovych zprav v kategorii ,,obecné informace* neni pfili§ velky, avSak téméf
vSechny tyto kli¢ové zpravy (kromé Univerzity Komenského cca 95%, u ostatnich zkou-
manych vysokych §kol 100%) jsou ur¢eny pro publikum potencialnich uchazec¢t o studi-

um.
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10.7 Komunikace s odbornou verejnosti
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Graf ¢.11 Pomeér zprav v kategorii ,,véda a vyzkum* urcenych pro cilovou skupinu ,,00-

bornd verejnost
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Graf ¢. 11 Pomer zprav v kategorii ,,spoluprace s praxi* urcenych pro cilovou skupinu

,,0dborna verejnost “
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kterou by mély univerzity komunikovat. Zastupci firem a korporaci mohou mit podstatny
vliv na rozvoj vysokych skol, pfedevSim v oblastech novych vyzkumiti. Mohou zastitovat
materidln¢ i finanné védecké projekty, poskytovat studentiim odborné staze, exkurze, po-
fadat semindfe a prednasky zaméfené na nejnovéjsi trendy a praktické novinky
V univerzitou vyucovanych oborech. Zvlasté v dnesni dobé, kdy neustale roste pocet absol-
ventl vysokych skol, je dalezité klast diiraz nejen na teoretické, ale také na praktické zna-

losti absolventd vSech oboru.

Zpravy zaméfené na cilovou skupinu ,,odborna vetejnost™ jsou nejcasteji publikovany
v odborném tisku (odborny tisk vychazi nejcastéji ve form¢ mési¢nika ¢i ¢trnactidenik, je
teda fazeny v kategorii ,,tisk narodni jiny*) a také byvaji tyto ¢lanky zvefejiiovany na od-

bornych internetovych serverech.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU MEDIALNI ANALYZY A VERIFIKACE
VYZKUMNYCH OTAZEK

Obecné 1ze shrnout, ze ze zkoumanych vysokych kol nejvice komunikuje Univerzita Ko-
menského V Bratislavé. VSechny uvedené vysoké skoly ve ve velké mife komunikuji
s vefejnosti, 1 kdyz velka cast téchto zprav nemaji klicovy vztah k dané univerzité. Pro-
stfednictvim odborného tisku probiha relativné velka ¢ast komunikace s odbornou vefej-
nosti, Kterou univerzity nejcastéji piredavaji nové informace o navazovani spoluprace

S praxi a o novych vyzkumnych a védeckych objevech.

Komunikace s uchaze¢i probiha nejéastéji prostiednictvim celostatniho i regionalniho tis-
ku. Clanky zaméfené na cilovou skupinu uchazeé o studium maji ve vét$ing piipadt di-
lezity obsah a klicovy vztak k dané univerzité, avSak celkovy pocet téchto medialnich vy-
stuptl neni piilii§ velky. Univerzity informuji potencidlni uchazec¢e o novych 1 stavajicich
oborech, ale také o nadstandartnich sluzbach, které svym studium nabizi — napi. odborné

staze ¢i studium v zahranici.

VO 1: Je alesponn jedna cCtvrtina (25%) ze vSech klicovych monitorovanych ¢lanki

v kategorii ,, obecné informace *“ zamétena na cilovou skupinu ,, uchazeci o studium *?

Ano, u Paneuropské univerzity, Ekonomické univerzity v Bratislavé a u Slovenské
technické univerzity v Bratislavé je dokonce 100% klicovych zprav z Kategorie ,,obecné
informace* zamétenych na cilovou skupinu ,, uchazeci o studium . U Univerzity Komen-
ského v Bratislavé tvoii zpravy zacilené na ,,uchazece o studium* 95% klicovych zprav

z kategorie ,, obecné informace*.

6

VO 2: Je u v8ech zkoumanych vysokych kol podil témat v kategorii ,, obecné informace

vetsi nez 50% ze vsech relevantnich monitorovanych ¢lank?

Vice nez 50% monitorovanych zprav bylo zafazeno do kategorie tématu ,, obecné
informace “uuniverzity Komenského v Bratislavé (53%) a u Ekonomické univerzity
Vv Bratislaveé (57%). U Paneuropské univerzity bylo do této kategorie zatazeno piesné 50%

monitorovanych ¢lankt a u Slovenské technické univerzity 48%.
VO 3:Je podilklicovych ¢lankt u relevantnich ¢lanki vSech univerzit vétsi nez 40%?

Ano, kli¢ové ¢lanky tvofii vice nez 40% z celkového mnozstvi relevantnich monito-
rovanych zprav. Nejvétsi pomér klicovych zprav byl zaznamenan u Panevropské univerzi-

ty (79%) a u Univerzity Komenského v Bratislave (65%). Jako klicové bylo zatfazeno 57%
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relevantnich ¢lanki u Slovenské technické univerzity v Bratislavé a 55% u Ekonomické

univerzity v Bratislave.

Ve slovenskych i ceskych médiich se objevuje relativné velké mnozstvi medialnich
vystupti, ve kterych figuruje nazev nékteré ze Ctyt zkoumanych univerzit. Nejvice se zpra-
vy zminuji o Univerzit¢ Komenského v Bratislaveé, kterd je nejvétsi a nejstarsi vysokou
Skolou nejen mezi zkoumanymi univerzitami, ale i na celém Slovensku. Naopak ve velmi
malém poctu publikuji média zpravy pojednavajici o Paneuropské univerzit¢. Univerzi-
ta Komenského je zminéna ve velkém mnozstvi zprav, ale spousta z nich nejsou v pfimém
vztahu s univerzitou a v komunikaci s cilovou skupinou nejsou kli¢ové. Paneuropska uni-
verzita, Ekonomicka univerzita i Slovenska technickd univerzita v monitorovanych médi-
ich v akademickém roce 2010/2011 objevili vyrazné ménég, avSak vétSina monitorovanych
zpréav byla pro cilovou skupinu kli¢ova. Tyto zpravy byly zamétené predevs§im na uchaze-

¢e o studium a na odbornou vefejnost.
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ZAVER

Ve své bakalafské praci, vénované komunikaci vybranych vysokych skol na Slo-
vensku s jejich cilovymi skupinami byla potvrzena ¢ast mych vyzkumnych otazek. Piesto-
ze média vydavaji relativné velké mnozstvi zprav, obsahujicich nazev zkoumanych vyso-
kych skol zdaleka ne vSechny publikované zpravy maji klicovy obsah a neslouzi ke komu-

nikaci s jasné definovanym publikem.

Uchazeci o studium jsou potencialnimi zdkazniky vysokych Skol, proto jsem
Vv praktické ¢asti mimo jiné kladla diraz na komunikaci s touto cilovou skupinou. Tak jako
ve vSech monitorovanych kategorii, nejvice kliCovych zprav zamétenych na uchazece o
studium bylo monitorované u Univerzity Komenského v Bratislavé. Ostatni vysoké Skoly,

zkoumané v medialni analyze pfili§ nekomunikuji se svymi budoucimi zédkazniky.

Prestoze v dneSni dob&é zaziva nejvétsi rozmach internet, tak vysoké Skoly
s uchazeci os studium stale komunikuji predevsim prostfednictvim tisku. V této oblasti se
jisté nabizi prostor pro zlepSeni - existuje spousta internetovych serverl, urenych pro
uchazece o vysokoskolské vzdélani. Tyto servery nabizi nejen obecné informace o nalezi-
tostech nutnych ke studiu na VS, ale také informace o stavajicich i novych studijnich obo-
rech a programech. Dle mého néazoru jsou praveé tyto specializované internetové portaly

vhodnym dopliikem komunikace s budoucimi studenty.

V praktické casti své prace jsem se také zaméfila na komunikaci vysokych Skol
s odbornou vetejnosti, protoze praveé zastupci z komeréni sféry mohou mit velky vliv na
rozvoj jednotlivych univerzit 1 na rozvoj védeckych a vyzkumnych projektl. Zkoumané
univerzity komunikuji s odbornou vefejnosti predevsim prostfednictvim odbornych tituld,
avSak jak jiz bylo zminéno v teoretické zakladn€ mé prace, stézejni je pii komunikaci se

zastupci praxe osobni nabidka.

Pti vypracovavani mé bakalaiské prace pro mne osobn¢ piedstavovalo velky osobni

pfinos zpracovani jak primarniho vyzkum, tak nasledné mediélni analyzy.

Velky osobni pfinos pro mne mélo zpracovavani medialni analyzy, kterou jako jed-

nu z nejvice pouzivanych metod k vyzkumu médii v budoucnu vyuziji.
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