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Abstrakt

Prispévek se zaméruje na problematiku komunikace vysokych skol. Zabyva se
otdazkou, co znamend Fizend komunikace a proc je v soucasné dobé duleZité, aby
i dilci ¢ldnky vysokych Skol, jako jsou jednotlivé fakulty ¢i katedry aktivné komu-
nikovaly s verejnosti. Ve svém prispévku uvdadim konkrétni priklady komunikace
katedry rekreologie, kterd je soucdsti Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci. Pokousim se ukdzat moznosti, jakym zpiisobem komunikovat s cilovou
skupinou a zdroven se nejen odlisit, ale také prostiednictvim komunikace ukdzat
svou diferenciaci. Zdavér prispévku se vénuje novym trendiim komunikace.

Abstract

The contribution is focused on communication problems of universities. It deals
with questions what controlled communication means and why communication of
university parts, like individual faculties or departments, with public is so important
these days. I will mention concrete examples of communication of the Department
of Rekreology, which is a part of the Faculty of Physical Culture, Palacky University
Olomouc, in my article. I will try to display possibilities how to communicate with
a target group and not only to diversify, but also to show up differentiation through
communication at the same time. The last part of the article deal’s with new trends
in communication.
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Rizena komunikace, ano, ¢i ne?

,Nemusime se chovat trzn€, nasim cilem neni maximalizace zisku!“ Ano,
s druhou ¢4asti tohoto argumentu (pokud jsme vefejna vysoka §kola) 1ze souhla-
sit, s prvni ovéem v Zadném pfipadé. Skoly se stejné jako podnikatelské subjekty
nachdzi v trznim prostredi. Jak uvadi Cibakova (2000), ani v tak unikatnim
fenoménu lidské existence, jakou bezesporu vychova je, nemohou probihat jed-
notlivé procesy odtrzené od ekonomické reality. Plati to i pro ty, ktefi vzd€lavaci
proces realizuji, tedy i pro vysoké skoly. V situaci, kdy jak vstupni, tak i vystupni
podminky tohoto systému jsou ovliviiovany Ci ocenovany trhem, nemizZe tento
systém ignorovat trzni prostredi, jehoz je soucasti.

Poptavka je tvofena z jednotlivych potfeb uchazecii dosahnout takové
vzdélani, které je nejen v souladu s jejich Zivotni filosofii, ale také jim umoZni
po absolvovani §koly uplatnit se v praxi. Vytvofit nabidku, kterou uchaze¢ hleda,
samo o sobé nestaci, byt by byla naprosto v souladu s individualni poptavkou
jednotlivych uchazec¢id. Dilezité je, aby se o ni dozveédéli.

Ukolem marketingové komunikace §kol je komunikovani s jednotlivymi
subjekty i s celym okolim $§koly. Podstatou je schopnost §koly sd€lovat 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 diileZita i cilena vnitini
komunikace (s vnitfni vefejnosti) (Eger, 2001).

Bacuv¢ik (2006) dale uvadi, ze: ,Velkou prileZitosti pro marketingové ko-
munikace vzdé€lavacich organizaci je vyuZiti studentd (prezentace pro uchazece
o studium) a absolventii (mimo jiné vytvareni absolventskych klubi s vazba-
mi na podnikatelskou sféru, které jsou takto nastrojem fundraisingu).* Skola
potiebuje informovat své zakazniky a partnery o existenci, aktivitach, cilech
a nabidce a vyvolat u nich zajem.

Podle Benese (2001) o koneéné volbé studia pro konkrétni zajemce rozhodu-
je mnoho faktor(, z nichZ n€které mize §kola vyrazn€ ovlivnit, napf. pisemné in-
formace, brozury, ustni informace, dny otevienych dvefi, informace vychovnych
poradcii, charakter a projevy vnitini kultury a klimatu $koly a dal$i. Zahrani¢ni
zkuSenosti ukazuji na vyhodu navazovani kontaktu pfedevsim univerzit a Skol
se Skolami, ze kterych studenti pfichazeji. Tato marketingova komunikace pred-
stavuje nezbytny a vyznamny doplnék k informacim o §kole a propagaci mezi
potencionalnimi studenty.
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Katedra rekreologie

Katedra rekreologie se potyka od roku 2003 se sniZujicim se po¢tem stu-
denti hlasicich se na prezen¢ni studium oboru rekreologie. Tento jev muzZe byt
mimo jiné zpisoben vznikem dalSich konkurenénich obori, které se vyznacuji
podobnou naplni studia. Budeme-li vychazet z toho, Ze konkurence je jednim
z urcujicich faktoru, které vedou k poklesu studentt hlasicich se na Katedru
rekreologie, dojdeme k zavéru, Ze je nezbytné se od takovéto konkurence od-
lisit. Jednou z mozZnosti je efektivni vyuziti marketingové komunikace a jejich
komunikacnich nastroju.

Tab. 1: Pocty uchazect (Studijni oddéleni FTK UP 2009)

Akademicky rok Prihlaseni uchazeci
2003/2004 419
2004/2005 322
2005/2006 275
2006/2007 220
2007/2008 202
2008/2009 237
2009/2010 230

Kretter (1997) uvadi, zZe k prezentaci vysokych §kol na vefejnosti je moz-
né vyuzit celou fadu pfilezitosti. Tyto 1ze rozdélit na periodicky opakujici se
prilezitosti pro PR, nepravideln€ se vyskytujici pfilezitosti pro PR, zamérné
vytvarené prileZitosti pro PR.

V zimnim semestru §kolniho roku 2007/2008 jsme se rozhodli pro zamér-
né vytvorenou prilezitost pro PR formou osobni prezentace studijniho oboru
na vybranych stfednich §kolach.

Osobni prezentace soucasnych studenti katedry rekreologie KRL

Osobni prezentace byly provadény na zaklad€ individualni dohody s jednot-
livymi stfednimi S§kolami formou pfednasky s pouzitim powerpointové prezen-
tace. Pfednaska byla zaméfena na napln studia, uplatnéni absolventa, mozZnosti
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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 studentti na skolach byly v roce 2008 ukon-
Ceny, diivodem bylo presyceni §kol prezentacemi jinych vysokoskolskych obort.

Prestoze se jednalo o ,jednorazovou akci®, Ize konstatovat (jak vyplyva
z anketniho Setfeni mezi uchazeéi o prezencni studium z roku 2008, kdy 19 %
uchazecl uvedlo, Ze prvni informaci o oboru rekreologie ziskalo diky prezentaci
naSich studentd na jejich Skole), Ze akce byla uspésna. V dodate¢ném Setfeni
v nasledujicim roce mezi studenty prvniho ro¢niku oboru rekreologie (tudiz
mezi vybranymi uchaze¢i, u kterych bylo prvni Setfeni provedeno) to bylo 24 %.

Vychodiska rizené komunikace

Vétsina odbornikli zabyvajicich se komunikaci s vefejnosti se shoduje
na tom, Ze vychodiska public relations jsou image, podnikova identita a verej-
né minéni. Fairchaild (2001, str. 7) definuje: ,,Public relations je fizeny proces
mezi urcitou skupinou a jakoukoliv jinou.“

Snahu o sdileni nasi image s vefejnosti ve stejném thlu, jako ji vnimame my
sami, mizeme podporit, anebo také zmarit prostfednictvim podnikové identi-
ty. Podnikova identita se sklada z podnikové kultury, podnikové komunikace,
podnikového designu a v neposledni fadé ze samotného produktu podniku
¢i organizace. Jakubikova (1998, str. 128) poukazuje na duilezitost podnikové
komunikace u skol, zejména ve vztahu §kola - student, a uvadi: ,,Student, je-
li spokojen, je nejlep§im mluvcim Skoly. Propaguje Skolu vzhledem k dal§im
generacim studentd, jejich rodi¢im i dalsi vefejnosti.“

Z jiz zminovaného anketniho Setfeni mezi uchazeci o prezen¢ni studium
z roku 2008 vyplynulo, Ze 53 % uchazect bylo motivovano k podani prihlasky
na studijni obor rekreologie prostfednictvim svych kamarada ¢i znamych z fad
studentl ¢i absolventli oboru rekreologie. U prijimaciho fizeni v roce 2009
bylo tohle procento jiz vyssi nez 85 %. (Zde bylo provedeno osobni dotazovani
v ramci pfijimaciho pohovoru se v§emi uchazeci v ramci jedné komise. Celkem
§lo o0 4 komise.)

Pii vytvareni komunikaéniho poselstvi je dilezité ,,hovofit jazykem cilové
skupiny®. Jazyk, ktery pouzivame, musi byt pfedev§im srozumitelny. To zavi-
si tedy nejen na cilové skuping€, na kterou je komunikace zaméfena, ale také
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na samotném projevu, at jiz verbalnim, ¢i nonverbalnim. Abychom se pribliZili
cilové skupiné, coz jsou v nasem pripadé€ uchazeci o studium, rozhodli jsme se
s nimi komunikovat prostiednictvim nasSich studentt.

Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix, také nékdy nazyvany propagacni mix, je optimalni kom-
binace riznych komunika¢nich nastroji, ktera vede k dosazeni marketingovych,
a tim i firemnich cilt. Jedna se o konkrétni formy propagace. V tradi¢nim pojeti
se komunikacni mix opira o ¢tyfi hlavni nastroje, jimiz jsou (Foret, Prochazka
& Urbanek, 2005): Reklama - placena neosobni masova prezentace produk-
tu. Podpora prodeje - kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje
produktu. Osobni prodej - pfima osobni komunikace s jednim nebo nékolika
potencidlnimi zakazniky. Public relations (PR) - vytvareni, rozvijeni a udrZovani
dobrych vztaht s verejnosti.

Podpora prodeje

Skoly se mohou ticastnit riznych veletrhtl, vystav a dalsich akci a tim mo-
hou informovat riznou verejnost. I pfedavani drobnych propagacnich pied-
métl urcitym cilovym skupinam mtize byt ucinné (Jakubikova, 1998). Veletrh
pojmenovany Gaudeamus je zaméfen na univerzitni a neuniverzitni poma-
turitni studium a na celoZivotni vzdélavani. Cilem veletrhu je poskytnout co
nejvice informaci o vysokoskolském vzdé€lavani absolventim stfednich skol
a dalSimu spektru zajemct o celozZivotni vzdélavani a zaroven poskytnout vy-
sokym a vysSim odbornym Skolam prostor prezentovat své studijni programy.

Gaudeamus

Obor rekreologie je v ramci veletrhu prezentovan jako soucast Fakulty té-
lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. Podané informace o oboru
zavisi na prezentujicich osobach, nejen tedy na jejich informacni vybavenosti,
ale také schopnosti, Ci 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 prezentovali i jeji soucasni studenti. Cilem bylo zaujmout studenta
- potencialniho uchazece a nasmérovat ho k nasemu stanku, kde jiz dostane
seriozni informace a je motivovan ke studiu na nasi fakulté. Jednotliva hesla,
slogany i napady byly vybrany z podnétd studentli prezen¢niho studia nasi
fakulty tak, aby se co nejvice pfiblizily komunikaci cilové skupiny (obr. €. 1).
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Obr. 1: Propagacni letak - na druhé stran€ mapka s oznacenym umisténim
stanku na BVV v ramci Gaudeamu (vytvofili studenti oboru rekreologie)

Z kazdé katedry byli vybrani 2 studenti (Zena a muz), celkem tedy 8 studen-
t. Jednotlivé dvojice byly dostate¢né informacné vybaveny znalostmi o svych
studijnich oborech, aby v pripadé zajmu o konkrétni obor mohly tyto informace
zprostredkovat. Studenti m€li na nohou in-line brusle - na kterych se pohybovali
po celém prostoru vystavisté, a rozdavali letaky, jejichZ ucelem bylo nasmérovat
studenty k naSemu stanku. Odéni byli nestandardné, viz obr. €. 2.

Mimo oficialni propagacni materialy byly pfipraveny banany a lizatka opat-
fené samolepkou s odkazem na webové stranky fakulty (obr ¢. 3). Uchazec
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dostal tento ,,darek”, pokud spravné€ odpovédél na otazku: ,, Kde najdes aktuality
a informace o studiu na nasi fakulté?“ Za odpovéd na otazku: ,, Vyjmenuj 5 pred-
metu, které si myslis, Ze budes studovat na fakulte, avsak minimdlné 2 teoretické.
bylo uchazectim rozdavano triko s logem fakulty.

Obr. 2: Studenti se rozhodli pro nestandardni odév ve snaze zaujmout
a pobavit své budouci kolegy (foto: Jaroslava Kocarkova)

TOHLE PROSTE

ZERU

www.ftk.upol.cz

Obr. 3: Propagacni samolepka, kterou byly opatfeny bandny a lizadtka coby
reklamni predméty (vytvorili studenti oboru rekreologie)
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Osobni prodej

Jakubikova (1998) dale aplikuje komunikacni prvek - osobni prodej na sfé-
ru Skolstvi a tvrdi, Ze ve Skolstvi radéji neZ o osobnim prodeji budeme hovorit
o osobni komunikaci. Téméf kazdy zaméstnanec Skoly pfichazi denné do kon-
taktu s mnoha osobami, jak se studenty, tak s rodici, tiskem, zastupci podnikda,
vefejnosti apod.

Svétlik (1996) uvadi, Ze osobni komunikace ma pfes vysoké casové 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 (Svétlik, 1996).

Ucitelé katedry rekreologie voli individualni pfistup ke studentim. Vzhle-
dem k poctu studentil v jednotlivych ro¢nicich (50-70) je to i realné. Prvni
osobni seznameni se studenty, a tim i prvni komunikace zacina jesté€ pred zaha-
jenim Skolniho roku, kdy je kazdoro¢né pro prvni ro¢niky pofadano uvedni sou-
stiedéni. Zde se sejdou vSichni ucitelé a studenti. Soustiedéni trva tfi dny a jeho
cilem je nejen predat informace o studiu, seznamit studenty s filozofii katedry,
ale zaroven vytvorit systém neformalnich vztahti a odbourat komunikacni ¢i jiné
bariéry nejen mezi studenty navzajem, ale i mezi studenty a jejich budoucimi
uciteli. Prostfednictvim iniciativnich, kooperacnich a rolovych (dramatickych)
her je podpoien vznik novych vzajemnych neformalnich vztaht.
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Obr. 4 a 5: Uvodni soustiedéni prvniho roéniku 2007
(archiv katedry rekreologie)

Reklama

Reklama je jednim z nejvice diskutovanych nastroji masové komunikace.
Je jednosmérnou komunikaci, ktera dokaze oslovit Sirokou vefejnost, ale diky
své neosobnosti je méné presvédc¢iva. Hlavnim poslanim reklamy je informo-
vat vefejnost o prednostech produktu (Jakubikova, 1998). Odpovédi na kritiku
reklamy vysvétluje Vysekalova a Mikes (2007, str. 19):

Je to vyhazovani penéz: Neni to pravda, dobra reklama zvySuje efektivnost
prodeje a zakaznici maji moznost kontroly.

Je to manipulace s lidmi: Reklama muzZe jen presvédCovat, lidé maji pri
nakupu svobodnou volbu.

Reklama nuti kupovat vyrobky, které nechceme: Jde-li o legalni seriézni pro-
dukt, maji lidé pravo byt o ném informovani, reklama jen nabizi volbu.

Snizuje uroven médii: Reklama nevytvafi vkus vefejnosti, jenom jej sleduje,
zalezi na kazdém z nas, na co se budeme v médiich divat, co budeme poslou-
chat nebo Cist.

V ramci podpory katedralni identity jsme se rozhodli reklamu (obr. €. 6)
prece jen vyzkouset, a to prostifednictvim billboardu umisténého vedle nasi
fakulty (obr. ¢. 7) v obdobi pfijimacich zkousek.
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Obr. 6: Finalni navrh reklamniho billboardu KRL
(archiv katedry rekreologie)

Obrazy maji v reklamé nezastupitelné misto. Vyzkumné poznatky i zkuSe-

nosti ukazuji, Ze daleZitym pomocnikem pii zpracovani informaci jsou ,,obra-
zové predstavy“. Pisobeni obrazi je zaloZeno na nasledujicich skutecnostech,
uvadi Vysekalova a Mikes (2007, 60):

a)

b)

¢)

d)
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Efekt poradi: poznatky z teorie ueni fikaji, Ze obrazy nabizeji informaci,
ktera je jasna a ,uchopitelna“ na prvni pohled a napf. pfi pohledu na inzerat
je vnimana jako prvni. Elementy, které vnimame ¢i pfijmeme jako prvni, si
1épe zapamatujeme a vybavujeme.

Aktivacni efekt: Obrazy ve srovnani s textem vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci,
a tim zvySuji uéinnost reklamy. Lze ji dosdhnout obsahovym i formalnim
ztvarnénim obrazu.

Pamétovy efekt: Obrazy zistavaji obecné lépe v paméti nez slova. Je to dano
zpuisobem zpracovani a ukladani informaci v naSem mozku. Obrazy akti-
vuji jak ,,obrazové centrum® v pravé polovin€ mozku, tak ,,feCové centrum*
v jeho levé poloviné, takze jde vlastné o dvoji efekt.

Ovliviovaci efekt: Obrazy vice ovliviiuji chovani, jejich pisobeni na prijemce
je vétsinou méné ,prihledné“. Umoznuji vice psychologickou diferenciaci
produktu a emocionalni pfijeti znacky.



Obr. 7: Umisténi reklamniho billboardu KRL (archiv katedry rekreologie)

Public Relations

Eger (2001) a Svétlik (1996) se shoduji v nazoru, Ze neziskové organizace
a Skoly se snaZi nejvice pouZivat public relations. Klasické komunika¢ni nastroje,
jako je tiskova zprava, tiskova konference, oficialni webové stranky a dalsi, nespa-
daji pfimo do kompetenci kateder, které jsou soucasti fakult, a ty jsou soucasti
univerzity, ktera ma své komunikac¢ni odd€leni. Alespon ve vét§in€ pripadu.
Katedra rekreologie tyto aktivity tedy provadi zprostfedkované a zaroven pod-
poruje aktivitu student?l v tvorbé neformalnich webovych stranek oboru (www.
rekre.cz). Velkou moZnosti pro PR ovSem zlstava poradani eventd.

Event (akce)

Bruhn a Inden (in Sindler, 2003) chapou event jako zvlastni predstaveni
(udalost) nebo vyjimecny zazZitek, ktery je proZivan vSemi smyslovymi organy
prijemct na urcitém misté a slouzi jako podklad pro firemni komunikaci.

Velky diraz v souvislosti s eventy je kladen na prozitek: Uspésnost zapa-
matovani se zvySuje zaZitky zprostfedkovanymi zejména tehdy, kdyZ mame
prilezZitost se aktivn€ na téchto zaZitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji
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neobycejné vysoky aktivacni potencial v obraznych predstavach jednotlivct Ci

sku

pin... Eventy je mozZné v této souvislosti chapat jako tfidimenzionalni obrazy,

které piisobi najednou na viechny lidské viemy (Nickel in Sindler, 2003). Podle
Sindlera (2003) 1ze uspésny event charakterizovat nasledovné:

Event je tridimenzionalnim zazitkem.

Recipienti se na eventu aktivné podileji nejen z roviny: Slysel jsem..., Vid€l
jsem..., ale hlavné z roviny: Zazil jsem..., Poznal jsem... Tim, Ze si ucastnik
vyzkousi konkrétni vyrobek, se emocionalni rovina spoji s rovinou racio-
nalni.

Jedinecnost a neopakovatelnost eventu.

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, se musime odlisit od konkurence
tim, Ze nabizime jedinecnou formu komunikace. Proto cilem usporadani
efektivniho eventu je vytvorit jedinecné a neopakovatelné propojeni znacky
a zazitku.

Event je multisenzitivni udalosti.

Event krom¢ vizualnich vjemi vyuziva také jedine¢nych vlastnosti vjemu
zvukovych, hmatovych, ¢ichovych ¢i chutovych. Emocionalni sd€leni eventu
je tak dokonalou kombinaci jednotlivych podnétt, které na recipienta ptisobi
a umocnuji jeho prozitek.

Dokonala dramaturgie eventu.

Realizaci eventu mtiizeme prirovnat k nataceni filmu. Film, aby zaujal, musi
mit v sobé prvky déjovosti a napé€ti. Z dramaturgického pohledu je kazdy
event slozen ze tfi Casti:

1) Oznameni, pozvani.

2) Vlastni akce (event).

3) Aktivity nasledujici po eventu (vyhodnoceni apod.).

Integrovana komunikace eventu.

Aby event splnil o¢ekavani, které do néj bylo vloZeno, musi byt propojen
s ostatnimi komunikaénimi nastroji marketingového mixu (Sindler, 2003).

Vzdélavaci instituce mlZe zvysit zajimavost zprav o Skole tim, Ze si sama

vytvari a organizuje urcité udalosti, které mohou byt jednak zajimavé pro cilové
skupiny vefejnosti (a tim i pro média) a jednak i s velkou pravdépodobnosti

zvy
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Den otevienych dveri (DOD KRL)

Den otevienych dveii Katedry rekreologie je typickou eventovou akci se
vSemi jejimi prvky a mtzeme ho zafadit mezi periodicky se opakujici prilezitosti
pro PR. Dnu je vytvofena dramaturgie, ktera ma déjovost. Prostory Katedry jsou
vyzdobeny tak, aby dotvarely scénu v souladu s dramaturgii a vtahly ucastnika
do déje.

Jsou zde zahrnuty podnéty, které plisobi na §irokou $kalu smyslt, napf. hu-
debni produkce, obrazy, upominkové predméty, fotografie studentii z rliznych
studijnich formalnich i neformalnich akci, videoprojekce dokumentujici vytvory
samotnych studentli na urcité téma nebo videa zachycujici pribéh studijnich
kurzii. Zaroven jsou studentiim sd€lovany relevantni informace o pribéhu priji-
maciho fizeni, o naplni studia, o moznosti uplatnéni po ukonceni studia. Je zde
také vymezen prostor pro ucastnikovy otazky. Pripravu a priibéh Dne otevienych
dvefi organizuji a provadéji soucasni studenti oboru rekreologie. V ramci této
akce byva zafazena ukazkova vyuka, ktera si klade za cil navs§tévnikovi zpro-
stfedkovat prozitek studia prezentovaného oboru rekreologie. Den otevienych
dveii KRL se kona pod zastitou Dne otevienych dvefi FTK UP v Olomouci
jednou ro¢né v mésici listopadu.

FAKULTA TELESNE KULTURY
T

Butlova NA  Budova NE

Kalsja

Obr. 8: Studenti katedry rekreologie pfi dni otevienych dvefi
fakulty télesné kultury (archiv KRL)
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Let s UP (Let s up)

UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

TISKOVA ZPRAVA
27. dubna 2009

Vzlétnéte za vzdélanim spolu se studenty Fakulty télesné kultury UP v
Olomouci

Ve sti‘edu 6. kvétna 2009 poiddaji studenti Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci piitelské setkini se studenty stiednich Skol. Akce zafind v 9.00 na
Atletickém stadionu v Olomouci (Trida 17. listopadu) a predpoklidany konec je ve
12.00.

Studenti Fakulty télesné kultury pfedstavi na akci své studijni obory netradi¢nim zpisobem —
formou her a soutéZi. Setkani zahaji dékan Fakulty télesné kultury Dusan Tomajko, ktery
zarovefi pfeda nihodné vylosovanému druistvu jednu z pfipravenych cen. Prezentace
vyvrcholi v 11.00 losovanim o hodinovy let horkovzduingm balénem pro 4 osoby. Losovani
vyhercii provede vedouci studijniho oddéleni fakulty télesné kultury Svatopluk Hordk.

Akce ,vysokoskolaci stfedoskolakiim“ pojmenovana Let s UP (lze Eist téz jako anglické
Jet's up = vzlétni), je urlena piedeviim studentim stiednich skol. Studenti se mohou
zéroven prihlasit do slosovani o let horkovzdu$nym balonem jednoduSe pomoci kratke
textové zpravy (SMS). Registrace studentii do losovani za¢ina 20. dubna a kongi 3. kvétna ve
12.00. SoutéZe se mohou zh¢astnit &tyf¢lenna druzstva. O pravidlech soutéze se zajemci dozvi
vice na oficialnich webovych strankich fakulty www.fik.upol.cz

Akce se mohou zicastnit vSichni pfiznivei FTK UP v Olomouci. Soutéze pouze studenti
stfednich §kol. Vstup zdarma. Cena registraéni SMS je podle bé&zného tarifu pfislusnych
operatort.

Obr. 9: Oficialni tiskova zprava o pfipravované akci (archiv KRL)

V letnim semestru Skolniho roku 2008/2009 jsme se rozhodli pro zdmérné
vytvoienou pfileZitost pro PR formou eventové prezentace studijnich oborti
Fakulty télesné kultury. Smyslem této akce bylo priblizit Fakultu télesné kultury
studentim stfednich §kol - pfipomenout jim, Ze tady jsme. Ukazat jim studi-
um z pohledu jejich vrstevnikd - naSich soucasnych studentti. Samotnou akci
popisuje stru¢né oficialni tiskova zprava (obr. 9), kterou jsme prostiednictvim
komunika¢niho oddéleni rektoratu UP poslali do médii. Akce byla realizovana
studenty oboru rekreologie v ramci predmétu Public relations. Naklady na akci
Let s UP byly nasledujici (uvadim bez DPH): let s balonem po odecteni spon-
zorského daru, ktery studenti pravé na tuto akci ziskali, 5000 K¢. Tisk reklam-
nich plakati 2200 K¢. Celkem tedy 7700 K¢. Ostatni PR aktivity jiZ byly bez
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finanéniho zatiZeni fakulty: reklama v Ceském rozhlase Olomouc, Kiss radiu
Morava, Radiu Apollo; tiskové zpravy o nasi fakulté v Olomouckém deniku
(obr. 10) a webovych strankach; umisténi reklamnich plakatd k akci s odkazem
na fakultni webové stranky na vétsin€ stfednich §kol v Olomouckém kraji.

e ot d‘“" s R N
— Studenti netradiéné likali noy
— posluchaée na svoy fal'mli:umwé

—

_ SETKANL Studenty fakulty tlesné kuftury -
et . kul I e
Zaky mezi stfedoskoléky. Foto: Deni/ JmKopéﬁékalu nové spoly-

- ST b e s

pliny pripravili pro stfedodk léa s
s it olaky studenti fakulty t&.
i < Propagovali sviij obor - anliko.

.. Vanou téle i el
s snou vychovu - a pripadns ziskali nové po-

: : (wja) -

Obr. 10: Tiskova zprava z akce Lets UP (Olomoucky denik)
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Obr. 11: Vitézny let (foto: Jan Cerny)

Vité€zné druzstvo slozené ze studentli Gymnazia v Konici nakonec vzlétlo
(obr. 11) v doprovodu studentli nasi fakulty. Tato akce byla uritym pokusem
o diferenciaci v komunikaci s cilovou skupinou, jak bylo fe€eno jiz v uvodu
tohoto prispévku. Stejné jako u vétSiny pilotnich akci se vyskytlo mnoho pro-
blému pii samotné realizaci tohoto projektu. Pfesto se domnivam, Ze podobné
aktivity bychom mohli zafadit mezi periodicky se opakujici pfilezitosti pro PR.

Dalsi moznosti komunikace
Socidlni sité

Pomoci socialnich siti se prostiednictvim internetu sdruzuji lidé, ktefi by
se nemohli jinak fyzicky potkat. V soucasnosti proZivaji socialni sité rapidni
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rozvoj, ktery je jest€ zrychlovan nové€ vznikajicimi technologiemi. Do znamych
socialnich siti patfi napfiklad Facebook.com (Philips, 2001).

V siti Facebook ma kazdy uzivatel mozZnost vytvorit nejriznéjsi testy, kvizy
a nebo se stat napr. ¢lenem skupiny privrzencii uréitého tématu, nebo dokonce
tuto skupinu sam vytvorit. Informace se pak $ifi po siti mezi znamymi znamych
a miiZe tak zasahnout i skupiny, které se zdrojem sdé€leni plivodné nemély nic
spoleéného a které jen vysilana informace zaujala. Vyhodou Facebooku je, ze
neni anonymni, jako napf. diskusni skupiny typu chat. Zvysuje se tak divéra
v poskytované doporuceni nebo poskytnutou informaci.

Moznosti Facobooku 1ze jisté v urc¢ité mife vyuzit i pro komunikaci vysoké
skoly s uchazeci ¢i jinou cilovou skupinou k této komunikaci vhodnou. Jako
piiklad 1ze uvést komunikaci CVUT na Facebooku v ramci cross-medialni
kampan€ ,,Sedm stateCnych“ (http://www.facebook.com/sedm.statecnych).

Cross-medialni kampan

Cilem této kampan¢ je vést cilovou skupinu v masovém méfitku pfi udrzi-
telnych nakladech, snaZit se o fizeny dialog pfimo s cilovou skupinou. Zapojit
ji védomé a dobrovolné do konkrétni kampané. Cross-medialni kampani pred-
chazi precizni analyza. Jaka zvolit média, jakym zptisobem k nim potencionalni
zakaznici pristupuji a jak a kdy je vyuzivaji. Kazdé médium ma svoji prednost.
Tuto prednost, tuto pridanou hodnotu kazdého média je tfeba maximalné vyuZit.
Pokud urcité médium podcenime nebo precenime, miiZe to mit negativni do-
pad na celou kampan. Internet je idealni médium pro pfimé osloveni a pfimou
komunikaci se zakazniky. Nikdy ale nebude médiem masovym, které celou
komunikaci ,,utahne®. Je to vhodné médium, na kterém vétsi ¢ast cross-medialni
kampané kon¢i. Kreativni napad je sté€Zejnim motivacnim prvkem, ktery cilovou
skupinu pfiméje, aby vas nasledovali.

Cross-medialni kampané€ stoji na dobrém kreativnim feSeni, neni to komuni-
kace o cené, o vyhodné nabidce. Jde o poskytnuti diivodu, aby zakaznici véfili,
ze na konci bude pointa, ktera jim né€co prinese.

Zamysleni na konec? Kudy pujde PR?

Co dnes charakterizuje uspéSnou komunikaci? Rychlost, napaditost, schop-
nost myslet na 360°, specializace (diferenciace). Pokud se rozhodneme ko-
munikovat, musime mit na paméti zakladni pravidla pro komunikaci, jako je
otevienost, pravdivost, zajem a osobni pristup. Pfedseda predstavenstva Komory
public relations Jifi Chvojka (volné prevzato z mluveného projevu na seminari
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.PR START* konaného ve dnech 4. - 5. 12. 2008 - porfadaného komorou PR)

to vidi nasledovné:

« Kbvalita a pravdivost informaci bude seberegulovana - lidé si sami vyberou,
kterému zdroji veri.

* Objem informaci poroste - vice budeme véfit osobnim doporucenim.

* Medialni zdroje budou nekontrolovatelné rust.

* Bude klesat centralizovana kontrola informaci.

« Komunikace se stane vyznamné efektivnéjsi - lidé si budou hledat daveéry-
hodné filtry informaci - silnéjSi obéma sméry.

* Vyznamné poroste spoluprace - zakaznici budou pozadovat vétsi kooperaci
mezi jednotlivymi poskytovateli informaci.

Ctyfi nové véci, které budou PR odbornici potiebovat

1. On-ine ,inteligence” - dostat hodnotné informace z ,,dZungle®.

2. Komunika¢ni architektura - schopnost pripravit plan zahrnujici $kalu ana-
Iytickych komunikacnich nastrojii - siftovy marketing.

3. ZjednodusSeni komunikace, vytvafeni komunit - schopnost ovladat diskuse
a dialog s on-line partnery.

4. Ovladnuti novych komunikaénich nastrojii - vSechno, co zname dnes, uz je
zastaralg.
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