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v Ceské Republice

Abstrakt

Prispévek je zaméten na komunikaci s vefejnosti (Public Relations) vefej-
nych vysokych $kol v Ceské republice. Prezentuje vysledky vyzkumii, které
jsme v obdobi let 2007-2010 provadéli na Fakulté télesné kultury Univerzity
Palackého v Olomouci, potazmo na katedfe rekreologie, v souvislosti se snizujicim
se poCtem uchazecll a snahou o vytvoreni efektivni komunikace s vefejnosti
predevsim k cilové skupin¢ uchaze¢i o studium a studenti. Zabyva se podni-
kovou identitou a jejimi slozkami jako dillezitym vychodiskem komunikace
s vefejnosti, coz u komunikace vefejnych vysokych skol je vychodiskem
klicovym.

Klicova slova: komunikace s vefejnosti; marketing; propagace; podnikova
identita, podnikova kultura, produkt, public relations; rekreologie; vysoka $kola

Uvod

Pro¢ je dulezité zabyvat se komunikaci s vefejnosti u vetejnych skol, asi
nejlépe vystihuje Denisa Kasl Kollmannova' v rozhovoru pro lidové noviny
z 13. dubna 2010 (1). ,,Vefejné Skoly jsou placeny z dani ob¢anti, a proto by
mély komunikovat s vetejnosti”, fikd Denisa Kasl Kollmannova. Umi ceské
vysoké Skoly jednat s vefejnosti? A dokazou nabidnout novinaifm nosna
témata? Buduji strategicky a dlouhodobé¢ sviij image? Tak znéji otazky, které si

jak univerzity, tak i vefejnost samotna kladou dosti ziidka... BohuZel. A Ze v CR

*  Fakulta télesné kultury, Univerzita Palackého, Olomouc, CR
' Jez byla do biezna prodékankou Fakulty socialnich véd UK pro vn&jsi vztahy, kde i vyucuje.
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existuje prostor pro zlepSovani vzajemné komunikace, je nabiledni. ,,Ceské
univerzity by mély ve vnéjsi, ale i vnitini komunikaci rozhodn¢ ptidat”, tika.
VétSina Skol, at’ uz soukromych ¢i vefejnych, by méla pouzivat fizenou
komunikaci v souladu s pfedem vytvoienou komunikaéni strategii a s urcitym
rozpodtem ji i pouzivat. V Cesku je vSak PR a marketingova komunikace
klicova zejména pro mladé a soukromé $koly, které buduji nejen svou povest,
ale 1 klientelu. Vefejné Skoly mivaji za sebou dlouhou tradici védecké prace,
Z niz t¢Zi svou povest, ale Casto opomijeji jak externi komunikaci — tedy média,
vetfejnost ¢i uchazece, tak zejména interni komunikaci se studenty, uciteli
a zameéstnanci. Navic mnoho pedagogl vefejnych vysokych Skol povazuje
komunikaci s vefejnosti a médii nejen za ,ztratu Casu“, ale dokonce za cosi
nepatiicného. Za bulvarizaci a podbizeni se. Leckdy panuje nazor, Ze by se
univerzita méla prezentovat pouze védeckymi vysledky a méla by oslovovat jen
odbornou vefejnost. Obecné trendy v komunikaci jdou k vétsi otevienosti.
Zejména vetejné Skoly jsou placeny z dani obcant, a proto by mély rovnéz
komunikovat s vefejnosti. Nehledé na to, Ze univerzity budou pokracovat
v rozvoji celozivotniho vzdélavani a kurzi, kde se cilova skupina uchazeci bude
stale rozSifovat. Maji vlastné vefejné Skoly néjaky diivod komunikaci zlepSovat?
Nekteré zatim argumentuji tim, ze nemaji nouzi o studenty. Ale uz za pét let se
podle demografickych prognéz propadne pocet uchazeclt az o tietinu, navic
podet vysokych §kol se enormné zvysil — v Cesku jich je pies sedmdesat, z toho
26 vetejnych.

Skoly se stejné jako podnikatelské subjekty nachazi v trznim prostiedi. Jak
uvadi Cibakova (2) ani v tak unikatnim fenoménu lidské existence jakou
bezesporu vychova je, nemohou probihat jednotlivé procesy odtrzené od
ekonomické reality. Plati to i pro ty, jez vzdélavaci proces realizuji, tedy i pro
vysoké Skoly. V situaci, kdy jak vstupni, tak i vystupni podminky tohoto
systému jsou ovliviiovany ¢i ocenovany trhem, nemiiZze tento systém ignorovat
trzni prostiedi, jehoz je soucasti.

Poptavka je tvofena z jednotlivych potfeb uchazeci dosahnout takové
vzdélani, které je nejen v souladu s jejich zivotni filosofii, ale také jim umozni,
po absolvovani Skoly, uplatnit se v praxi. Vytvofit nabidku, kterou uchazec
hled4, samo o sobé nestaci, byt by byla naprosto v souladu s individualni
poptavkou jednotlivych uchazecd. Dilezité je, aby se o ni dozveédéli.

Ukolem marketingové komunikace kol je komunikovéni s jednotlivymi
subjekty i s celym okolim Skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdélovat své cile
a svou nabidku a tim vytvaret a podporovat svou pozici a image.

Stejné jako je vyznamna komunikace s okolim (s vnéjsi vefejnosti) je
dalezitd i cilend vnitini komunikace (s vnitini vefejnosti) tvrdi Eger (3).
Bacuvcik (4) dale uvadi, ze: Velkou prilezitosti pro marketingové komunikace
vzdélavacich organizaci je vyuziti studentl (prezentace pro uchazece o studium)
a absolventl (mimo jiné vytvafeni absolventskych klubi s vazbami na
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podnikatelskou sféru, které jsou takto nastrojem fundraisingu). Skola potiebuje
informovat své zdkazniky a partnery o existenci, aktivitach, cilech a nabidce
Skoly a vyvolat u nich zajem.

Podle Benese (5) o konecné volbé studia pro konkrétni zajemce rozhoduje
mnoho faktord, z nichz nékteré mize skola vyrazn€ ovlivnit, jako jsou pisemné
informace, brozury, Ustni informace, dny otevienych dvefi, informace vycho-
vnych poradcii, charakter a projevy vnitini kultury a klimatu Skoly a dalsi.
Zahrani¢ni zkuSenosti ukazuji na vyhodu navazovani kontaktu pfedevsim
univerzit a Skol se Skolami, ze kterych studenti pfichazeji. Tato marketingova
komunikace predstavuje nezbytny a vyznamny doplnék k informacim o skole
a propagaci mezi potencionalnimi studenty. Jakubikovd (6) poukazuje na
dalezitost podnikové komunikace u $kol zejména ve vztahu $kola — student
a uvadi: ,,Student je-li spokojen, je nejlepSim mluvéim Skoly. Propaguje skolu
vzhledem k dalSim generacim studentti, jejich rodi¢tim i dalsi vefejnosti®“. Tohle
tvrzeni jsme znovu overili anketnim Setfenim mezi uchazeci o prezencni studium
na Fakulté télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci z roku 2008, kdy
z vysledkt vyplynulo®, Ze 58% uchaze¢i bylo motivovano k podani piihlasky
prostiednictvim svych kamaradd, ¢i znamych z tad studentd, ¢i absolventil
nékterého z oboru FTK.

Vychodiska public relations

Za vychodiska komunikace s vefejnosti jsou povazovana podnikova identita,
image a vefejné minéni, jak shodné uvadéji Svoboda (7), Vysekalova spolu
s MikeSem (8) a Némec (9). Fairchaild (10) definuje: ,,Public relations je fizeny
proces mezi urcitou skupinou a jakoukoliv jinou”.

Snahu o sdileni nasi image vefejnosti ve stejném uhlu jako ji vnimame my
sami, muzeme podpofit anebo také zmafit prostfednictvim podnikové identity.
Podnikova identita skladda z podnikové kultury, podnikové komunikace,
podnikového designu a v neposledni fadé ze samotného produktu podniku, ¢i
organizace.

1. Image

,» Vejit ve vSeobecnou znamost a dosdhnout renomé patii mezi nejvetsi aktiva
kazdé organizace, at’ jiz spolupracuje piimo s vefejnosti nebo nikoliv. VSichni
jsme ovlivitovani dobrou povésti pii nakupu ¢ehokoliv i v kazdé jiné situaci.
Vyznacnost jména je znakem uspéchu, protoze dobré renomé v oblasti vyroby
Ize jen vyjimecn¢ dosdhnout bez skutecné dokonalosti”. Takto popisuje prestiz

2 Dotaznik byl predlozen vem uchaze&tim o studium (1138 uchazedit) — navratnost byla 37%.
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neboli ,,image” Philip Lesly (11). Ackoliv existuje mnoho definic, Svoboda (12)

pro vyklad problematiky Corporate image udava nasledujici:

»lmage je predstava, kterou si vytvorila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti

o né&jaké osobé, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale

spi§ jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, do sebe vzajemné velnutych

detail”.
Vysekalova (13) objasnuje sloZitost a utvareni image a mimo jiné zminuje
tyto charakteristiky:

— Image je souhrnem objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych
predstav, postoju, zkusenosti jednotlivee ¢i urcité skupiny lidi o uritém
pfedmétu minéni.

— Image je vysledkem vymény nazorti mezi spolecnosti a jednotlivcem.

— Image pusobi na nazory a chovani lidi. Podstatnym zplisobem je ovliviuje.
Je uritym nositelem informaci, a proto také pfedstavuje pro jednotlivce
urcitou koncepci jeho orientace.

2. Vefejné minéni
Vetejné minéni ve vztahu ke Skole je jakymsi zrcadlem naseho image.

Pokud je zrcadlo ,kiivé” snazime se o jeho narovnani prostfednictvim

komunikace jak vngjsi, tak vnitini.
Nekteré poznatky ze vztahti vefejného minéni podle Kohouta (14)

— Vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i nalady vetejnosti.

— Vefejné minéni nelze povazovat za piesné rozumové poznani.

— Vefejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, ptibliznosti a doj-
movosti.

— Vefejné minéni je dano spolecenstvim zajmu, znalosti a tradic.

— Vefejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétim (jevim, nazorim,
osobnostem ¢i udalostem).

— Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpisoby: projevy politikil, manipulaci
demagogti, kazdodennim plsobenim tzv. opinion leaders (vyznamnych
a vefejné znamych osobnosti, napt. hercti, spisovatelt, $pickovych manazert
atd.) a zejména masmédii.

3. Podnikova identita

Pro vytvoteni zadouciho corporate image organizace nam jako prostiedek
poslouzi podnikova identita. Vzdyt' jaky lepsi dojem na nas mulize spolecnost
nebo firma udélat, nez projevenim integrity zaméstnanct (12).

Podnikova identita hraje dtlezitou roli v oblasti vytvareni image firmy, ktery
z ni prakticky vychazi. Pojem Corporate identity bychom nejlépe vystihli
prekladem: jednotny styl, charakter firmy ve vztahu k vefejnosti (7).
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Firemni identita je soucasti i ur¢itym nastrojem firemni strategie. V praxi se
vétSinou setkavame s dvéma koncepcemi firemni identity, z nichz prvni je
odvozena pravé od procesu formovani strategie firmy a druha pak od firemni
kultury (8).

Podle Némce (9) vyplyva podnikova identita z mnohoznacnosti pojmu
»identita”, kterou vidi ze tfech pohledu:
1. Identita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho.
2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se
znamena citit se soucasti vétsiho celku.
3. Identita je ,,totoznost”, ¢ili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz).

Corporate identity

Zaklad: !

Filozofie organizace

Prostiredky: |
Corporate design | Corporate communications Corporate culture Produkt organizace
Vysledek: 1

Corporate image

Obr. ¢&. 1. Struktura corporate identity v praxi (Svoboda, 2009, 30)

Dilezitou soucasti podnikové identity je podnikova kultura. Podle
Armstronga (15) kultura organizace neboli podnikova kultura pfedstavuje
soustavu hodnot, norem, presvédceni, postoji a domnének, ktera sice asi nebyla
nikde zformulovana, ale urCuje zplsob chovani a jednani lidi a zplsoby
vykonavani prace. Hodnoty se tykaji toho, o ¢em se véfi, Ze je dulezité v chovani
lidi a organizace. Normy jsou pak nepsana pravidla chovani.

Definice kultury firmy riznych autort se shoduji v néasledujicich pojetich:

— Kulturu je obtizné definovat (Casto je to marné a zbytecné).

— Kultura ma mnoho dimenzi s mnoha riznymi slozkami na riznych urovnich.

— Kaultura neni nijak zvlast dynamickd a proménliva (je relativné stabilni
béhem kratkych ¢asovych obdobi).

— Vytvoreni, a tudiz i zména podnikové kultury vyzaduje Cas.
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Podle Kreitnera a Kinického (15) existuji ¢tyfi funkce organizaéni kultury:

1. Dava clenim organizacni identitu, to znamend, Ze pritahuje a udrzZuje
talentované lidi. Nékdy plsobi jako magnet a zaméstnanci citi, Ze patii do
firmy mezi své kolegy.

2. Umoznuje kolektivni pfijimani zavazkt. Lidé s pocitem, Ze vlastni
organizaci jsou pfipraveni vzdat se sami sebe. Pak jsou vysoké platy,
dividendy i produktivita.

3. Podporuje stabilitu socialniho systému a striktni standardy. To znamena, Ze
pevna kontrola je vice nez jen disciplina. Vasnivé pfijimani zavazkt
pracovat tvrdé€ znamena silnou identifikaci s firmou.

4. Formuluje chovani tim, ze pomaha clenim vytvofit smysluplné okolni
prostiedi.

V ramci naSich Setfeni, které pro poteby zpétné vazby, v souvislosti s image
Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci (dale jen FTK UP)
provadime, pouzivame analyzy konkurenceschopnosti nasich studentti, dotaz-
nikové Setfeni s uchazeci o studium pro potieby zjisténi ucinnosti jednotlivych
komunikac¢nich kanalti a analyzu podnikové identity zamétenou na nase studenty.

Analyza konkurenceschopnosti slouzi k posouzeni ,,produktu”, ¢imz je
v naSem piipadé samotny proces vzdélavani, jako slozky podnikové identity.
Priklanime se k nazoru Variana (16), ktery uvadi, Ze absolvent vysoké Skoly
vysila signal pro potencialniho zaméstnavatele, Ze je schopen plnit zadané cile
1 za pfedpokladu osobnich obéti v podobé ztraty ¢asu a dalSich odiikani. V ramci
Setfeni’ byly polozeny &tyfi hypotézy, které byly vyzkumem potvrzeny:
Hypotéza 1: Minimalné 60% absolventi oboru rekreologie FTK UP z let 2006
a 2007 si naslo své pracovni uplatnéni do 6 mésicti po absolutoriu. Hypotéza 2:
Podle hodnoceni kompetenci absolventy rekreologie FTK UP z let 2006 a 2007
absolvent po ukonceni studia nadprimérné disponuje kompetencemi, které
pozaduji zaméstnavatelé u vysokoskolakt. Tato hypotéza byla taktéz potvrzena.
Z vyzkumu vyplynulo, Zze 69% hodnocenych kompetenci bylo kvalifikovano dle
stanoveného kritéria jako nadprimémé. Hypotéza 3: Hlavnimi konkurenty
absolventi oboru rekreologie FTK UP z let 2006 a 2007 na trhu prace jsou
ostatni vysokoskolaci. Hlavni hypotéza, ktera byla polozena: Absolventi oboru
rekreologie FTK UP z let 2006 a 2007 jsou prvni rok po ukonceni studia podle
stanovenych kritérii nadprimérné konkurenceschopni na trhu prace. Hlavni
hypotéza tak byla potvrzena prostfednictvim hypotéz 1 az 3.

Vysledky téchto a jim podobnych Setfeni, zaméfenych na konkuren-
ceschopnost absolventii obordl jsou z hlediska PR velmi dulezité, piredevsim
pokud se jedna o komunikaci s cilovymi skupinami, jako jsou uchazeéi o stu-

Vyzkum jsme provadéli v ramei diplomové prace: Konkurenceschopnost absolventi oboru re-
kreologie FTK UP. Autorka Veronika Hrbacova; vedouci prace: Ing. Bartkova Lenka; oponent
prace Doc. PaedDr. Tomas Dohnal CSc.
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dium a studenti. Pomoci vhodné komunikace téchto informaci lze posilit kulturu
Skoly, ktera se nasledn¢ opét odrazi v jejim image.

Z vysledkii analyzy podnikové identity' Fakulty télesné kultury
Univerzity Palackého v Olomouci (dile jen FTK UP) vyplynuly nasledujici
zaveéry:

Vnimani jednotlivych slozek podnikové identity Fakulty télesné kultury UP
cilovou skupinou studenti prezen¢niho studia se 1iSi. Z oblasti podnikového
designu Fakulty télesné kultury UP hodnoti studenti velmi pozitivné moderni
design Skolnich budov. Dale vnimaji studenti velmi intenzivné fakultni barvy.
Ty na n¢ pusobi dostatec¢né siln€ a studenti je maji v podvédomi. Horsi je to vSak
se znalosti vzhledu loga FTK UP. Z pohledu podnikové kultury lze fici, ze
studenti vnimaji specifické , klima“, které na FTK UP panuje. MuZzeme tvrdit, ze
se vétSina studentli s fakultni kulturou ztotoznila. Silna organizacni kultura, ktera
se projevuje pravé sdilenim jejich jednotlivych prvkid, jako jsou hodnoty,
postoje, normy chovani a ostatnich, miize byt také povazovana za konkurencni
vyhodu. VétSina studentd se citi byt nedostatecné informovana o déni na
akademické ptudé. Hodnoceni kvality komunikace mezi vyucujicimi a studenty
neni nikterak pozitivni. Studenti jsou toho nazoru, ze vét§ina uciteld neodpovida
na emaily v€as a nebyva k zastizeni v konzulta¢nich hodinach. Naopak schop-
nost poradit a vénovat se studentovi mimo konzultacni hodiny je mezi studenty
hodnocena pomérné pozitivné. Z téchto vysledkli miizeme konstatovat, ze v nasi
organizaci ,,funguje® spiSe komunikace neformalni nez formalni, coz mtize sice
studentim davat pocit ,blizkosti“, ale zjisténé nedostatky jist¢ bude tieba
odstranit. U produkti FTK UP hodnotili studenti velmi kladné napln vyuky,
moznost ziskani rtiznych licenci a vybaveni knihovny a pocitacové ucebny.
VétSina studentd mé i pocit, Ze jim studium na FTK UP v budoucnu zvysi
moznosti uplatnéni na trhu prace. Co se ty¢e nabidky studia v zahranici, ma k ni
zna¢na Cast studentl neutralni postoj ziejmé proto, ze této nabidky nevyuzila.
Stejné jako tomu je u evaluace vyuky.

Komunikace vysokych §kol

Pro dosazeni vyvazené a UspéSné komunikace ve Skole ndm pomuize
schematické rozdéleni typli marketingu v oblasti sluzeb:

Vyzkum jsme provadéli v ramci diplomové prace: Analyza podnikové identity Fakulty télesné
kultury UP. Autorka: Tereza Miindleinova; vedouci prace: Ing. Bartkova Lenka; oponent prace:
Doc. PaedDr. Toma$ Dohnal. CSc. Vyzkum jsem provadéli v akademickém roce 2009/2010.
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Organizace - skola

Intn_e[n[ rmarketing Externi marketing
(vnitfni marketing) (vnejsi marketing)

(wztahowy marketing)

Obrazek ¢. 2. Typy marketingu v oblasti sluzeb (Eger, 2001, 7)

Uloha vztahového marketingu v poslednich 20 letech nartistd. Zamé&stnanci
maji sviij podil na tvorbé vzdelavacich sluzeb, produkt, jejich kvalité a jejich
distribuci. Ve vztahovém marketingu se vSe zaméfuje na vyvoj vztahil se
zakazniky; ve Skolstvi jde o interakci ucitel — student nebo interakci ucitel —
rodi¢ (mzeme ji zahrnout jak do vztahového marketingu, tak do externiho).
Payne (3) rozliSuje dvé etapy rozvoje vztahl se zakazniky:

— Nejdfive se snazime pusobit na potencionalniho zdkaznika a snazime se z n¢j
ud¢lat (ziskat ho) zdkaznika organizace.

— Organizace — $kola se snaZi ze zakaznika vytvafet klienta, jesté vysSe
podptirce své Cinnosti a nejvyse svého obhdjce.

Interni marketing tzce souvisi s kulturou a komunikaci podniku, spada do
n¢j Skoleni a motivace pracovnikl, fizeni delegovanim, potieba informaci
a podpora tymového pfistupu. Hraje dilezitou roli v péci o zaméstnance,
budovéani jejich loajality a motivace a zptisob sdélovani informaci. Vzdyt jde o
to, jak budou §kolu jeji zaméstnanci reprezentovat nejen pied rodici, ale i pied
studenty (3) (2).

Eger (3) mluvi o dvou ptfedpokladech tuspéchu:

— Efektivni fungovani koly je zajisténo pouze tehdy, kdyz kazdy zaméstnanec

a kazdy tutvar Skoly poskytuje i1 dostava vynikajici sluzbu
— Druhym piedpokladem je dosazeni stavu, kdy vSichni zaméstnanci pracuji

v souladu s poslanim, strategii a cili Skoly.

Externi marketing zaméiuje své plsobeni mezi Skolou a zakaznikem.
Orientuje se hlavné na komunikaci s rodi¢em a potencionalnim nebo stavajicim
studentem. Do vnéjsiho marketingu mizeme zafadit sponzoring a fundraising
(ziskavani prostredki).
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Komunikaéni nastroje katedry rekreologie

Na ptikladu komunikace Katedry rekreologie se pokusime uvést jednotlivé
komunikaéni nastroje, které mohou vysoké Skoly ke své komunikaci pouzivat.
Neklademe si za cil podat uplny vycet nastroji, které lze pro komunikaci pouzit,
zamétime se jen na ty, které se nam v praxi osveéd¢ili.

Kretter (17) uvadi, ze k prezentaci vysokych skol na verejnosti je mozné
vyuzit celou fadu prilezitosti. Tyto lze rozdélit na periodicky opakujici se
ptilezitosti pro PR, nepravidelné se vyskytujici piilezitosti pro PR, zamérmne
vytvatené prilezitosti pro PR. V zimnim semestru $kolniho roku 2007/2008 jsme
se rozhodli pro zamérné vytvotenou piilezitost pro PR formou osobni prezentace
studijniho oboru na vybranych stfednich Skolach. Osobni prezentace se fadi z
hlediska divéryhodnosti zdroje na prvni misto.

Osobni prezentace soucasnych studenti katedry rekreologie KRL

Osobni prezentace byly provadény na zakladé individualni dohody s jedno-
tlivymi stfednimi §kolami formou prednasky s pouZzitim powerpointové prezen-
tace. Pfednaska byla zméfena na napln studia, uplatnéni absolventa, moznosti
zahrani¢niho studia atd. V ramci prezentace byl poskytnut prostor pro otazky.
Prezentace probihaly v obdobi mésice fijna a listopadu. Prezentujicimi osobami
byli studenti oboru rekreologie v ramci studijni praxe. Cilem prezentaci bylo
odbourani stigmat o oboru rekreologie, zvySeni informovanosti a zajmu o stu-
dium tohoto oboru a hlavnim cilem bylo pozvat studenty stfednich $kol na Den
otevienych dvefi KRL. Prezentace studentd na skolach byly v roce 2008 ukon-
¢eny, divodem bylo presyceni Skol prezentacemi jinych vysokoskolskych obort.

Prestoze se jednalo o ,jednorazovou akci” lze konstatovat (jak vyplyva
z anketniho Setfeni mezi uchazeci o prezentni studium z roku 2008, kdy 19%
uchazect uvedlo, ze prvni informaci o oboru rekreologie ziskalo diky prezentaci
naSich studentll na jejich Skole), ze akce byla Gsp€sna. V dodatecném Setieni
v nasledujicim roce mezi studenty prvniho roéniku oboru rekreologie (tudiz
mezi vybranymi uchazeci u kterych bylo prvni Setfeni provedeno) to bylo 24%.

Z jiz zminovaného anketniho Setfeni mezi uchazeci o prezen¢ni studium
z roku 2008 vyplynulo, Ze 58% uchazecl bylo motivovano k podani ptihlasky na
studijni obor rekreologie prostfednictvim svych kamaradd, ¢i znamych z fad
studentd, ¢i absolventli oboru rekreologie. U pfijimaciho fizeni v roce 2009 bylo
tohle procento jiz vyssi nez 85% (zde bylo provedeno osobni dotazovani v ramci
prijimaciho pohovoru se vSemi uchazeci v ramci jedné komise. Celkem byly 4
komise).

Pti vytvareni komunikacniho poselstvi je dilezité ,,hovorit jazykem cilové
skupiny“. Jazyk, ktery pouzivame, musi byt pfedevSim srozumitelny. To zavisi
tedy nejen na cilové skupiné, na kterou je komunikace zamétena, ale také na
samotném projevu at’ jiz verbalnim, ¢i nonverbalnim. Abychom se pfiblizili
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cilové skuping, coz jsou v naSem piipadé uchazeci o studium, rozhodli jsme se
s nimi komunikovat prostfednictvim naSich student.

Veletrh vzdélavani a vysokych §kol Gaudeamus

Obor rekreologie je v ramci veletrhu prezentovan jako soucast fakulty
télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. Podané informace o oboru
z4avisi na prezentujicich osobach, nejen tedy na jejich informaéni vybavenosti ale
také schopnosti, ¢i spise dovednosti zaujmout. JelikoZ uchaze¢ ma zajem nejen
o formalni informace, ale také o informace ze ,,zakulisi* studia, rozhodli jsme se
pro kombinaci ,nositeli* informaci. Spolu se studijnimi referentkami tedy
fakultu prezentuji i jeji soucasni studenti. Pro uchazece jsou pfipraveny hry,
u nichZ se nejen pobavi, ale zaroven jsou mu poskytnuty informace prostie-
dnictvim jejich budoucich kolegli — studentii. Zaroven jsou potencialni uchazeci
zvani na den otevienych dveii fakulty.

Osobni komunikace

Jakubikova (6) dale aplikuje komunika¢ni prvek — osobni prodej na sféru
Skolstvi a tvrdi, Ze, ve Skolstvi radéji nez o osobnim prodeji, budeme hovofit
0 osobni komunikaci. Témét kazdy zaméstnanec skoly pfichazi denné do kontaktu
s mnoha osobami, jak se studenty, tak s rodici, tiskem, zastupci podnikd, vefej-
nosti apod.

Svétlik (18) uvadi, ze osobni komunikace ma ptes vysoké ¢asové a osobni
naroky na zdroj komunikace fadu vyhod ve srovnani s jinymi formami. Ma
vysokou schopnost upoutat pozornost. Srozumitelnost predavaného sdéleni je
vysoka, protoze pokud dojde k nedorozuméni, je mozné jej ihned vysvétlit.
Vyhodou osobni komunikace je i obousmérny tok informaci a existence rychlé
a presné zpétné vazby.

Adaptaéni kurz

Ucitel¢ katedry rekreologie voli individualni pfistup k studentim. Vzhledem
k poctu studentd v jednotlivych ro¢nicich (50-70) je to i realné. Prvni osobni
seznameni se studenty a tim i prvni komunikace zacind jest¢ pfed zahajenim
Skolniho roku, kdy je kazdoro¢né¢ pro prvni roéniky potfadano tivodni
soustiredéni. Zde se sejdou vsichni ucitelé a studenti. Soustfedéni trva tfi dny
a jeho cilem je nejen piedat informace o studiu, seznamit studenty s filozofii
katedry ale zaroven vytvofit systém neformalnich vztahi a odbourat komuni-
kacni, ¢i jiné bariéry nejen mezi studenty navzajem, ale i mezi studenty a jejich
budoucimi uciteli. Prostfednictvim iniciativnich, kooperacnich a rolovych (dra-
matickych) her je podpofen vznik novych vzajemnych neformalnich vztaht
a urychluje i adaptacni proces.
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Public Relations

Eger (2001) a Svétlik (1996) se shoduji v ndzoru, Ze neziskové organizace
a Skoly se snazi nejvice pouzivat public relations. Klasické komunikacni nastroje
jako je tiskova zprava, tiskova konference, oficialni webové stranky a dalsi
nespadaji pfimo do kompetenci kateder, které jsou soucasti fakult a ty jsou
soucasti univerzity, kterd ma své komunikacni oddéleni. Alespon ve vétsSin€ pfi-
padi. Katedra rekreologie tyto aktivity tedy provadi zprostiedkované a zaroven
podporuje aktivitu studentli ve tvorbé neformalnich webovych strdnek oboru
(www.rekre.cz). Velkou moznosti pro PR ovSem zlistava potradani eventd.

Event (akce)

Bruhn a Inden (19) chapou event jako zvlastni predstaveni (udalost) nebo
vyjimeény zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy piijemcd na
uréitém misté a slouzi jako podklad pro firemni komunikaci.

Velky diraz v souvislosti s eventy je kladen na prozitek: Uspé&$nost zapa-
matovani se zvysSuje zazitky zprostfedkovanymi zejména tehdy, kdyz mame
ptilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji
neobyCejné vysoky aktivacni potencial v obraznych ptedstavach jednotlivcl ¢i
skupin... Eventy je mozné v této souvislosti chapat jako tfidimenzionalni
obrazy, které pisobi najednou na vechny lidské vjemy. Podle Sindlera (19) lze
uspesny event charakterizovat nasledovné:

— Event je tfidimenzionalnim zazitkem

Recipienti se na eventu aktivné podileji nejen z roviny: Slysel jsem...Vid¢l
jsem...ale, hlavn¢ z roviny: Zazil jsem... Poznal jsem... Tim, Ze si GcCastnik
vyzkousi konkrétni vyrobek, se emocionalni rovina spoji s rovinou racionalni.
— Jedine¢nost a neopakovatelnost eventu.

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, se musime odlisit od konkurence
tim, Ze nabizime jedine¢nou formu komunikace. Proto cilem usporadani efektiv-
niho eventu je vytvofit jedinecné a neopakovatelné propojeni znacky a zazitku.
— Event je multisenzitivni udalosti.

Event kromé vizudlnich vjemd vyuziva také jedinenych vlastnosti vjemu
zvukovych, hmatovych, ¢ichovych, ¢i chutovych. Emocionalni sdéleni eventu je
tak dokonalou kombinaci jednotlivych podnéti, které na recipienta plsobi
a umocnuji jeho prozitek.

— Dokonalé dramaturgie eventu.

Realizaci eventu mizeme pfirovnat k nataceni filmu. Film, aby zaujal, musi
mit v sobé prvky déjovosti a napéti. Z dramaturgického pohledu je kazdy event
sloZen ze tii ¢asti:

1. Ozndmeni, pozvani.

2. Vlastni akce (event).

3. Aktivity nasledujici po eventu (vyhodnoceni apod.).
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— Integrovana komunikace eventu

Aby event splnil ocekavani, které do né&j bylo vlozené, musi byt propojen
s ostatnimi komunikacnimi ndstroji marketingového mixu (19). Vzdélavaci
instituce mtze zvysit zajimavost zprav o Skole tim, Ze si sama vytvaii a orga-
nizuje urcité udalosti, které mohou byt jednak zajimavé pro cilové skupiny
vetejnosti (a tim i pro média) a jednak i s velkou pravdépodobnosti zvysi renomé
Skoly (18).

Den otevi‘enych dveri (DOD KRL)

Den otevienych dveti Katedry rekreologie je typickou eventovou akci se
vSemi jejimi prvky a miizeme ho zatradit mezi periodicky se opakujici pfilezitosti
pro PR. Dnu je vytvofena dramaturgie, ktera ma déjovost. Prostory Katedry jsou
vyzdobeny tak, aby dotvaiely scénu v souladu s dramaturgii a vtahly G¢astnika
do d¢je.

Jsou zde zahrnuty podnéty, které plisobi na Sirokou Skalu smysll, napf.
hudebni produkce, obrazy, upominkové piedméty, fotografie studentii z riznych
studijnich formalnich i neformalnich akci, videoprojekce dokumentujici vytvory
samotnych studentll na urCité téma, nebo videa zachycujici pribéh studijnich
kurz. Zaroven jsou studentim sdélovany relevantni informace o prib&hu
pfijimaciho fizeni, o naplni studia, o moznosti uplatnéni po ukonceni studia. Je
zde také vymezen prostor pro Ucastnikovy otdzky. Pfipravu a prabéh Dne
otevienych dvefi organizuji a provadéji soucasni studenti oboru rekreologie.
V ramci této akce byva zafazena ukazkova vyuka, ktera si klade za cil navstév-
nikovi zprostiedkovat prozitek studia prezentovaného oboru rekreologie. Den
otevienych dvefi KRL se konad pod zastitou dne otevienych dveti FTK UP
v Olomouci dvakrat roén¢ v mésicich listopadu a lednu.

Zavéry

Univerzita Palackého v Olomouci v letosnim roce registruje historicky
nejvyssi mnozstvi podanych prihlasek ke studiu. Jejich pocet dosahnul k ¢islu 34
874. Vyhody elektronické ptihlasky vyuzilo 24 432 budoucich studentti, z nichz
mnozi se piihlasili na vice oborii. Univerzita se poprvé zaméfila na zjisténi
a presnou definici motivace uchazecii o studium pomoci anonymniho dotazniku
prilozeného k elektronické ptihlasce. M¢El vysvétlit, z jakych divodt budouci
studenti preferuji Univerzitu Palackého. Dotaznik vyplnilo 7 220 uchaze¢u.

Vysledky prizkumu jasné ukazuji, ze olomoucka univerzita laka predev§im
na nabidku atraktivnich studijnich oborti. Studium na druhé nejstarsi univerzité
v Ceské republice si zjemci vyberou také diky doporuéeni od kamaradi, znamych
¢i rodinnych ¢lent.
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Mezi tfi nejcastéjsi davody, které vedly uchazece k podani piihlasky pravé
na UP, patfi v prvni fad¢ atraktivni studijni obor, dale dobré jméno univerzity,
tietim diivodem bylo doporuceni od kamaradi/znamych/ptibuznych. V nésle-
dujici zptesnujici otdzce byli zdjemci o studium vyzvani, aby oznacili presné
Prvni misto obsadil atraktivni studijni obor (39,6%), druhé patii dobrému jménu
univerzity (13,9%), nasleduje blizkost univerzity k mistu bydlisté (7,9%)
a v tésném zavésu figuruje doporuceni od kamaradi/znamych/piibuznych (7,7%).

Nejzasadnéjsi zdroj informujici o mozZnosti a podminkach studia na UP
predstavuje veletrh vzdélavani Gaudemaus v Brng, v tésném zaveésu se drzi
oficialni webové stranky univerzity. Veletrh v Bmé¢ vyzdvihlo 30,2% respon-
denti. Oficialni webové stranky univerzity informovaly 80,6% respondentu.
Vysledky dotazniku zpracovala Laboratot socialné-védnich vyzkumu pii Kate-
dre sociologie a andragogiky UP.

Z posledniho vyzkumu, vyplyva, Ze univerzita ma dobry image, coz je samo
0 sob¢ jiz konkuren¢ni vyhodou. Lze také konstatovat, ze univerzity, které jsou
na naSem trhu historicky znamé, maji dobry image jiz vzhledem ke své dlouho-
letosti a vefejné minéni je jim naklonéno. Na druhou stranu nam z vyzkumu
vyplynulo, ze v obdobich, ve kterych jsme se komunikaci s vefejnosti vénovali
méngé, ¢i nesystematicky byl zajem o studium nizsi a mél spise klesajici tendenci.
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Summary

Public Relations of Czech Public Universities

The article is focused on public relations of universities in Czech Republic. It presents results
of researches, which we had made on Palacky University in Olomouc, especially on Department of
Recreology, in the period 2007-2010, according to lowering number of study applicants and the
effort of creating effective public relations especially towards a target group of study applicants
and students. The article is concerned with business identity and its components as an important
basis of public relations, which is the key basis in communication of public universities.



