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UVOD

Public relations — souslovi, kterému dlouhou dobu $koly nemohly pfijit na chut’
a ani v této chvili si mnoho z nich, pfedevs§im vetejné a statni skoly, neuvédomuji
dalezitost PR. Soukromé $koly se touto oblasti musely zacit zabyvat bez ohledu na to,
zda chtély nebo ne, jelikoz praveé ony musi presvédcCit vefejnost o tom, proC se na trhu
vyskytuji.

Zvysujici se pocet Skol a naproti tomu pokles demografické kiivky nuti Skoly
zavadét specializovana PR oddéleni, ve kterych ¢im dal castéji vypomahaji studenti
danych skol, nebot’ prave oni jsou nejvhodnéjsim zdrojem novych a originalnich népadt
a presn¢ zacilenych aktivit, nebot’ maji k jedné z hlavnich cilovych skupin nejblize.
Obdobnou piileZitost jsem dostala i j& na Moravské vysoké Skole Olomouc a nesmirné
si ji cenim, protoze do problematiky PR jsem chtéla proniknout jiz poté, co jsem se o ni
dozvédéla na stfedni Skole, nebot’ budovani dobrého jména, image a poveédomi
na vetejnosti je nesmirné dalezité pro vSechny subjekty (i jednotlivce), kteti se pohybuji
na jednotlivych trzich, takze jsem piesvédCena, Ze poznatky a zkuSenosti z této
bakalaiské prace vyuziji ve svém budoucim povolani.

Ziskat vice informaci o Skole a zptisobu jejiho fungovani bylo moje prani, které se
mi splnilo, takZe o motivaci k psani této prace nebyla nouze. Zarovenn jsem timto
zpusobem chtéla nabidnout své napady a postiehy, kterych jsem si po dobu svého studia
vSimla tak, aby doSlo k zefektivnéni PR Skoly.

Bakalafska prace zacCina teoretickou Casti, v niZ je popsdn marketingovy mix,
public relations v obecném pojeti a poté je pozornost vénovana public relations $kol
ajeho prostfedkim. Prace souvisle piechazi na empirickou cast, kterd je vénovana
Moravské vysoké Skole Olomouc a jejim PR aktivitdm. Nedilnou soucasti je
dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na studenty MVSO, z néhoz nasledné vychazeji
doporuceni, kterd by méla vést ke zlepSeni PR $koly.

Cilem této bakalatské prace bylo popsat stav public relations na MVSO a pomoci
dotaznikového Setfeni zjistit piisobeni PR aktivit na jednu z cilovych skupin Skoly

a nasledné navrhnout vhodna opatieni ke zlepSeni.



1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix obsahuje pét slozek, takzvanych 5P (viz obrazek €. 1), které
shrnuji veskeré aktivity, jez firma musi vynalozit k prodeji svého produktu — vyrobku
nebo sluzby. JelikoZ se jednd o souhrn nastroji, které spolecnost vynaklada k tomu,
aby zvysila poptavku po svém produktu, musi vychazet ze strategie podniku.

Podminkou je, aby organizace pfizptisobila sviij produkt potiebam spolecnosti.
Nemuze se snazit prodat néco, 0 €O ve skutecnosti nikdo nestoji. Napt. skoly by svijj
vzdélavaci program mély uzpusobit poptavce na trhu — perspektivni obor, za ptijatelnou
cenu (v piipadé soukromych $kol) a v pozadované kvalité, na kterou bychom se méli
divat z vice pohledi. Prvnim znich je odpovidajici personalni zastoupeni, nejlépe
Spickovych odbornikii ve svém oboru, dale pak pouzivani specialnich metod a pomiicek

pii vyuce a samotném pfistupu pracovnikli vzdélavacich zatizeni.

Promotion

/
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N

Obrazek & 1 - Marketingovy mix*

! KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 106, vlastni grafické zpracovani



2 DEFINICE PUBLIC RELATIONS

V knihach, na internetu, v ¢asopisech a vSeobecné v kazdém nosi¢i informaci
najdeme nespocet definici public relations (PR) neboli vztahil s vefejnosti a pfitom se
vzdy od sebe né¢jakym zpiisobem lisi, coz poukazuje na skutecnost, ze jde o rozséhlou
disciplinu, ve které se promitaji prvky z rtznych védnich obort — managementu,
zurnalistiky, medialnich studii, psychologie, sociologie a samoziejm¢ marketingu,
pod ktery spadaji i vztahy s vefejnosti. Ztohoto vyplyva, Ze PR nelze definovat
pouhymi nékolika malo vétami. Kromé toho je nutné si uvédomit, ze PR se tykd mnoha
oblasti lidské ¢innosti, at’ uz podnikatelského tak neziskového sektoru, statni spravy
I jednotlivych osobnosti, celebrit apod. Kazdy subjekt bude k public relations
pristupovat jinym zpisobem, bude od néj ocekavat jiné vysledky, bude pouzivat jiné
techniky ¢i prostiedky a v neposledni fadé¢ bude disponovat rozdilnymi finanénimi
prostiedky, proto by se definice musely formulovat pro kazdou oblast jednotlivé. Dieter
Pflaum a Wolfgang Pieper ve své knize Lexikon der Public Relations uvadéji vice nez
jednostrankové vymezeni PR.?

Véclav Svoboda uvadi, ze ,,public relations jsou sociadlné-komunikaéni aktivitou,
jejimz prostfednictvim organizace plsobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zamérem
vytvafet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného
porozuméni a divéry.“® Pozitivnimi vztahy s vefejnosti si firma buduje dobré jméno,
svou image, z ¢ehoz Cerpa vyhody, které to sebou ptinasi. Cilem PR je také ovliviiovani
ekonomickych ukazateld. Je pravdou, Ze PR aktivity neplsobi piimo na tyto indikatory,
ale jejich pozitivni vysledek ma podil napt. na tvorbé zisku, podilu na trhu apod.

Nastala doba, ve které jsme piesyceni reklamou, ktera na nas ¢iha na kazdém
kroku — doma, v praci, pfi pohledu zokna, pii poslechu hudby, v relaxacnich
a sportovnich zatizenich, na zdpasech mistnich klubti, ba dokonce uprostied kvetoucich
luk, jednoduse vSude, kam se podivame, jsme obklopeni reklamou, jeZ nas zacina
obtézovat. Prestavame ji véfit, jelikoz moc dobfe vime, ze spolecnosti Si za ni plati,
aproto je mozné v ni uvést cokoliv, tudiz zadina ztracet svij vyznam a nahrazuje ji
public relations, u kterého se superlativli vétSinou nedoCkame, protoze vefejnost jako
soudce ¢inll si nazor tvoii sama. Pomoci PR aktivit firmy mohou minéni vefejnosti

pouze usmeériiovat k pozadovanému cili, nikoliv je nutit k utvofeni ur¢itého néazoru.

2 Srov. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinnée, s. 17
8 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné, s. 17



Jepatrné, Ze PR je nesmirné obtizna disciplina, jejiz vysledky nelze piesné
kvantifikovat.

Na public relations lze nahlizet ze dvou zéakladnich rovin — komunikaci s vnéjsim
svétem (externi PR), tedy s médii, se svymi i potencionalnimi zakazniky, klienty,
dodavateli, odbérateli, organy statni spravy, sponzorovanymi subjekty, konkurenci
apod. a vnitfni komunikaci neboli interni PR zaméfené na posilovani loajality
a spokojenosti zaméstnanct, jejich ztotoznénim s firmou, jeji identitou, strategii, vizi,
poslanim, cili a z4jmy. Neni mozné tyto dvé trovné od sebe odd¢lit, vénovat se
jen jedné z nich, protoze samostatné by nemohly efektivné fungovat. Pokud se firma
bude snazit ziskat dobré jméno u Siroké vetejnosti, bude na to vynakladat nemalé
finan¢ni prostfedky a jeji zaméstnanci o ni budou §ifit negativni informace, mluvit o ni
jinak, nez se na vefejnosti prezentuje, pak se vysledek v kladnych hodnotach nikdy
neprojevi.

Dalsi moZnosti rozdéleni PR nastrojii je pravidlo PENCILS?, které zahrnuje jen
nejvyznamnéjsi z nich, ptesto je vystizné.
P = PUBLICATIONS — publikace, které firma vytvaii pro potieby zaméstnanct,
zakazniki, verejnosti aj.
E = EVENTS - veskeré akce, které firma sama porada (teambuildingy, plesy, akce
pro zdkazniky, détské dny a mnoho dalSich) nebo sponzoruje (fotbalova utkani,
ekologické dny apod.). Patfi sem také udé€lovani odmén a ocenéni zaméstnanciim
¢1 predstaveni nového produktu.
N = NEWS — informace o firmé¢, jejich uspé&sich, zaméstnancich ¢i produktech v tisku.
C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES - zapojeni a investice finan¢nich
prostfedkil 1 ¢asu do spolecenskych aktivit, na charitu, kulturu, modernizaci a vytvareni
sportovist’, do Skolstvi apod.
| = IDENTITY MEDIA — firemni identita - jednotny vizudlni styl spolecnosti (vizitky,
propagacni materialy, prezentace, e-maily, faktury, firemni automobily), chovéni, styl
oblékani, vyzdoba aj.
L = LOBBYING ACTIVITY — lobovani za cile spole¢nosti se snahou zablokovani

legislativnich ¢i regulaénich opatieni, eliminace negativnich zprav o spole¢nosti aj.

* KNESCHKE, Jana. Vyuzivdte viechny moznosti PR?. Marketingové noviny [online]. 27.11.2006 [cit.
2012-01-07]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/? Action=View&ARTICLE 1D=4709
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S = SOCIAL RESPONSIBILY ACTIVITIES — spolecenskd odpovédnost firem
zahrnuje Ctyfi zékladni pilife - dodrZzovani vysokych etickych standardii, minimalizaci
negativnich dopadii na zivotni prostfedi, péstovani dobrych vztahli se svymi

zamestnanci nebo podporovani regiond, v némz firma ptsobi.

2.1 Public relations a management

PR pfipravuje prostfedi, ve kterém se spole¢nost bude pohybovat. Napi. stavba
¢i rozsifeni vyrobni haly v obci s sebou mohou nést nesouhlas z fad mnoha obyvatel,
kteti se budou obéavat znecisténi zivotniho prostiedi, zvySeni hluku ¢i dopravy v dané
oblasti apod. Proto je nutné s nimi komunikovat a vysvétlit jim ptfinosy nebo vyvratit
jejich obavy spojené se stavbou. ,,PR pomdhaji organizaci pfizptisobovat se
spoleCenskému prostfedi a prostfedi vSech zainteresovanych stran ... a ovliviuji
vedouci pracovniky organizace, aby feSili rizika pro povést firmy a dalsi strategické
otazky tak, ze srovnaji do jedné urovné cile a strategie organizace s hodnotami
a normami spole¢nosti — a budou slouzit jak zajmim organizace, tak vefejnosti. Bude-li
se organizace chovat socidlné¢ odpovédné a vybuduje-li vzijemné vyhodné vztahy se
skupinami, které S organizaci urcitym zpisobem souviseji, i s dal§imi zajmovymi
skupinami ve spolec¢nosti, na nichz zavisi dosazeni cilii organizace, pak ziska legitimitu,

“> Maji-li vztahy s vefejnosti napomahat zvySovani

davéru a vybuduje si dobrou povést.
efektivity organizace, musi byt souc¢asti managementu, aby korespondovaly se strategii
podniku a mé¢ly veskeré pravomoci, jez je budou opraviiovat k prezentaci a komunikaci
na Vefejnosti.6 Pouze fidici pracovnici mohou rozhodovat o rozpoctu, urovat cile,
poslani a vizi, reagovat na zmény pfijimanim nejrizn&jSich opatfeni, vyuZivat
informace o image firmy a tim také usmérfiovat praci PR a koordinovat ji s reklamou

a Vv neposledni fad¢é fidit vztahy mezi zaméstnanci ve firmé, jeZ jsou také soucasti

public relations.

® STEYN, Benita. ,Contribution of Public Relations to Organizational Stategy Formulation® in Toth,
Elizabeth (ed.),The Future of Excellence in Public Relations And Communication Management:
Challenges for the Next Generation

8 ETANG, Jacquire. Public Relations : Zdkladni teorie, praxe, kritické pristupy, s. 201
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2.2 Vychodiska public relations
Mezi zakladni pojmy public relations patfi vefejné minéni, image a firemni
identita, které se jiz dostavaji i do povédomi Siroké vetejnosti. Ditkladna znalost vyse

zminénych termind usnadni pochopeni dané problematiky.

2.2.1 Verejné minéni

Pro termin vefejné minéni (anglicky opinion public) neexistuje Zadnd obecné
uznavana definice, piestoze se nejednd o nikterak novy pojem. V obdobné podobé
(communis opinio) jej pouzil jiz Marcus Tullius Cicero v prvnim stoleti pied nasim
letopoctem.

Vefejné minéni piinasi pro organizaci velkou hrozbu v pfipadé, Ze se na vetejnost
dostane nepravdiva ¢i choulostiva informace, coz pro danou spole¢nost mize mit
neblah¢ nasledky. ,,Nejvétsi slabinou nejriiznéjsich firem pfi feSeni krizovych situaci je

jejich neschopnost rychlé reakce.’

A pravé okamzitd odezva je dulezitym
piredpokladem pro zvladnuti krizové situace s minimalnimi Skodami. Dalsi slabé misto
vetejného minéni odhaluji vysledky vyzkumi, které potvrzuji, ze 1idé ve skupin€ Casto
prizptisobuji své nazory vétsSinovému usudku, i kdyz jsou si védomi, ze jako jednotlivcei
by se takto nikdy nezachovali.?
Hlavni rysy a vztahy vetejného ming&ni:’
e  Vefejné minéni odraZi soucasné ndzory, postoje i nalady verejnosti.
e Vefejné mineéni nelze povazovat za presné rozumové poznani.
e Verfejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.
e Vefejné minéni je dano spolecenstvim zajmi, znalosti a tradic.
e Vefejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétim (jeviim, nazortim,
osobnostem ¢i udalostem).
e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplsoby: projevy politikli, manipulaci
demagogt, kazdodennim ptisobenim tzv. nazorovych vidct (opinion leaders)

a zejména masmédii.*

"BAJCAN, Roman. Techniky public relations : aneb jak pracovat s médii, s. 73
8 Srov. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. s. 15
% KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. s. 15
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,, Behavior is the mirror
in which everyone shows their image. “

Johann Wolfgang von Goethe™®

2.2.2 Image
Pojem image pochazi z latinského slova imago neboli obraz. Image se vytvari
na zéklad¢ toho, jak danou osobu, uzemi, produkt, firmu ¢i jiny objekt, ktery ma byt
pfedmétem tvorby image, vnima jeho okoli. Celebritam obcasné pomluvy a nevhodné
chovani pfili§ neuskodi, avSak na firmu to mulze mit velice negativni dopad.
Uskute¢novanim PR aktivit, organizovanim akci pro vefejnost nebo prostfednictvim
médii, se korporace snazi psobit na okoli v dobrém svétle.
V soucasné dobé¢ obcané od firem ocekavaji mnohem vice nez dfive.
Spolecnosti, které cti zasady spoleCensky odpovédné firmy™ zkracend CSR
(= Corporate Social Responsibility) maji konkuren¢ni vyhodu a zaroven Si U vefejnosti

buduji dobré jméno a image.

2.2.3 Firemni identita (Corporate Identity = CI)

Jednotny obraz jakékoliv spolecnosti tvofi firemni identita, kterda se projevuje
uréitou symbolikou, chovanim, vystupovanim na vefejnosti a zpiisobem komunikace.
Cilem firemni identity je vytvofeni jednotné a snadno identifikovatelné prezentace
spole¢nosti na urovni vnitini (napf. pocit soudrZznosti zaméstnanct k firmé) 1 vné&jsi
komunikace (napft. jasné odliSeni firmy od konkurence).12 Kone¢nym efektem firemni
identity je jednotna image, které je dosazeno interakci jednotlivych prvki CI,
viz obrazek €. 2. ,,Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

vefejnym obrazem této iden‘[ity.“13

19 Brainy Quote [online]. Image Quotes. Dostupné z WWW:
http://www.brainyquote.com/quotes/keywords/image.html.

11 gpoletensky odpovédné firmy se dobrovolnd zavazuji k odpovédnému chovani vii prostiedi
i spole¢nosti. CSR napf. zahrnuje dodrZzovani vysokych etickych standardd, minimalizaci negativnich
dopadii na zivotni prostredi, péstovani dobrych vztahti se svymi zamestnanci nebo podporovani regiont,
Vv némz firma plisobi.

12 5rov. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné, s. 28

B VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita, s. 16
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Firemni identita :

Zaklad Filozofie organizace
. Firemni Firemni Firemni ., | Organizacni | Firemni
Prostiedky . . Chovani .
design komunikace kultura struktura | strategie
Vysledek

Firemni image |

Obrazek & 2 - Navaznost firemni identity na image™

Firemni design (Corporate Design = CD)

Firemni design lze definovat jako jednotny vizualni styl spolecnosti, s jakym
vystupuje na vefejnosti i uvnitt firmy. Firemni design zahrnuje vizuélni projev firemni
identity jako napf. nazev firmy a zpusob jeji prezentace, 10go, znacku, pismo (font)
a typografii, barvy, rastr (jednotny graficky format), propaga¢ni materialy, vizitky,
darkové predméty, design a architekturu — podnikové budovy a prostory a jejich
oznaceni, odévy zaméstnancl, spolecenské akce firmy, expozice na veletrzich

a vystavach a mnoho dalsich.

Firemni komunikace (Corporate Communications = CCom)

Firemni komunikace =zastfeSuje veSkerou komunikaci firmy, ktera je
uskuteciiovana jak uvnitf, tak vné spolecnosti a zahrnuje komunikacni prostiedky,
kterych organizace vyuziva pii komunikaci s cilovymi skupinami, které jsou
znazornény na obrazku €. 3.

Firemni komunikace si klade za cil vytvofeni pozitivnich postoji k firmé, které
»predstavuji organizaci Vv jeji celistvosti a sleduji zvySeni miry jeji znamosti

v . v r ’ o o7 el
a vérohodnosti ve viech formach firemni prezentace a zptisobech chovani.«™

1 MELEWAR, T.C. Facets of Corporate Identity, Communication and Reputation. s.10 a
MATUSINSKA, Katefina, Marketingova komunikace, s. 112., viastni grafické zpracovani
> SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a iicinné, s. 36
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Obyvatelé okoli
organizace

Organizace s
sousedstvi

Obyvatelé statu,

\ regionu

Obrazek & 3 — Komunikace k jednotlivym cilovym skupinam™®

Firemni kultura (Corporate Culture = CCu)

Firemni kultura je velice Siroké téma zahrnujici ,,soubor hodnot, symbold,
postoju, etickych vychodisek, piredpokladid a perspektiv, které maji vliv na chovani
zam&stnancli i na vztah k vn&j§imu okoli“.}” Josef Kapoun uvadi, 7e ,.dilezitym
ditvodem pro vypracovani, zavedeni a udrzovani dobré firemni kultury je to, Ze zvySuje
kvalitu souziti a spoluprace vSech zaméstnancl. ZlepSuje jejich motivaci, a tim
i produktivitu prace, inovaéni potencial, potamo celkové vysledky“® Do firemni
kultury patii napt. vztahy mezi vedenim a zaméstnanci spolecnosti, jejich chovani,
zpusob oblékani, vystupovani zaméstnancli navenek vic¢i zakazniklim, partnerim, styl
jejich  komunikace (moznost pouziti slangového jazyka), hodnoty a postoje
zaméstnanc, ale také zvyklosti, tradice, ceremonialy, historky, jeZ se nesou prostiedim

firmy, symboly, aktivity pro zaméstnance, pracovni prostiedi, vyzdoba a jiné.

18 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné, s. 37, vlastni grafické zpracovani

" CIHOVSKA, Viera, et al. Manazment obchodnej firmy, s. 82

8 KAPOUN, Josef. TREND Marketing. Firemni kultura v teorii a praxi [online]. 28. 5. 2008 [cit. 2011-
11-30]. Dostupné z WWW: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-25005990-firemni-kultura-v-teorii-a-praxi.
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3 PUBLIC RELATIONS SKOL A JEHO SPECIFIKA

Jedna z definic PR $kol uvadi, ze jde o ,takovou formu komunikace, jejimz
hlavnim cilem je vytvaieni ptiznivych piedstav, které na vetejnosti $kola, poptipadé jeji
vzdélavaci program, bude mit.“!® Slovo vefejnost v nékom miize evokovat myslenku,
ze tento pojem zahrnuje pouze potenciondlni studenty, ale ve skutecnosti se na n¢j
musime divat komplexnéji, jelikoz na $kolu maji vliv i jiné subjekty napi. stakeholders
(zaméstnanci, partneti $koly, obce, stat, ...), rodi¢e studentil, novinafi aj.

Skoly maji v oblasti PR zcela jinou vychozi pozici (oproti podnikatelskému
sektoru), ktera piinasi mnohd omezeni. Nasledky svétovych valek a politickych udalosti
jsou v Ceské republice patrné i v sou¢asnosti, protoze v mnoha oborech, které ve svétd
funguji desitky let, se teprve rozhlizime a ucime se od ostatnich. Piikladem je praveé
i PR, ktery u podnikatelskych subjektii ma urcitou historii, pfedev§im u zahrani¢nich
firem na Ceském trhu, ale v prostfedi domacich Skol je to zcela novy obor, ktery
doposud nebyl potiebny, jelikoz Skol bylo malo a studenti hodné. Proto K public
relations piistupuji zejména soukromé Skoly, které si uvédomuji dilezitost PR vzhledem
k jejich existenci a budoucimu vyvoji. Pronikani public relations do fizeni ¢eskych kol
je velmi pozvolné, nebot’ védecti pracovnici vysokych Skol o néj nestoji z ptesvédcent,
ze 0 jejich prospésné praci se vefejnost dozvi sama. Dalsim divodem pomalého
aplikovani PR do praxe je ten, ze pracovnici tohoto odvétvi se nemaji od koho ucit.
Mohou se podivat, jakym zpisobem public relations realizuji jejich kolegové z oboru
Vv zahrani¢i, ale pouhé pfeneseni toho, co funguje za hranicemi, nemusi znamenat
a v mnohych ptipadech neznamena tspéch v nasich podminkéch. Z tohoto divodu ¢eka
specialisty PR v oblasti $kolstvi dlouha cesta metodou ,,pokusti a omyli“. Kdo tuto
cestu zvlddne za nejkratSi dobu, bude mit konkurenéni vyhodu, jelikoZ zejména
soukromé Skoly zanedlouho ¢eké boj o preziti. AvSak zavedenim Skolného na vetejnych
a statnich skolach dojde k nastartovani trzniho prostiedi.

Demograficky pokles pii vzriistajicim poétu §kol?® bude dle mého nazoru mit
za nasledek vyc€isténi vzdélavaciho trhu 0 ty subjekty, jez nezvladly piesvédcit vetejnost

0 svém pozitivnim pusobeni na okoli a jejich pfinosu pro obyvatelstvo, tj. PR.

Y SQVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly, s. 220
20V letech 2000/2001 bylo na nasem tizemi evidovano osm soukromych vysokych dkol, v souasnosti
jich na trhu plsobi Ctyficet Sest.
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Asi nejznatelnéj$im rozdilem je mnozstvi financi, které Skoly mohou investovat
do PR. Ve statni sféfe Casto dochazi ke Skrtim, které samoziejmé maji odezvu
v aktivitach Skol, zatimco podnikatelské subjekty si sami mohou urcit, jakou ¢ast
finan¢nich prostiedktli investuji do rtiznych aktivit. Otazkou je, jestli si za dané obdobi
vydélaji dostatek penéz, které by mohly vlozit do PR, vetejné a statni Skoly maji uréitou
¢ast rozpoctu vzdy zarucenou. V jiné situaci stoji soukromé vysoké Skoly, jez si vétSinu

rozpoctu musi zajistit samy.

., Velkych cilii je mozné dosdhnout jedine,
kdyz se spoji mnoho lidi dohromady. *

John Calvin Maxwell*

3.1 Hlavni cile public relations Skoly

Public relations je v ¢eskych Skolach ¢asto opomijenou disciplinou, piesto ma
obrovsky vyznam, kterého si jsou védomy pievazné soukromé Skoly, jez potiebuji
ziskat povédomi u vefejnosti a snazit se presvédcCit potencionalni studenty, ze pravé
studium na jejich Skole jim dé& potfebné znalosti a konkuren¢ni vyhodu na trhu préce.
V souvislosti se skandalem Pravnické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni se Skoly
mohou dostat do povédomi také v negativnim smyslu. I tato situace je praci pro PR
odd¢€leni, které ma za cil oc¢iSténi dobrého jména, jenz bude dle mého nazoru dlouhym
procesem s nejasnymi V}'/sledky.22 PR se samoziejmé nezabyva pouze odstranovanim
Skod po nepiijemnych udalostech, ale snazi se jim ptedchéazet, popt. efektivnim
planovanim vefejnost na tyto udalosti pfipravit. Lidé 1épe piijmout skutecnosti,
pokud se je dozvi ptimo od daného subjektu nez z médii, protoze tim daji najevo,
ze jsou si védomi chyb, jez udélali. VSe co bylo vySe zminéno ma jeden dilezity cil
a tim je vytvareni diivéry mezi Skolou a jeji vefejnosti. Pokud se tak uz stalo, je mozné
motivovat potencionalni zakazniky k zajmu o sluZzby Skoly a partnery o spolupraci
¢l sponzorstvi.23
Jaroslav Svétlik ve své knize mezi hlavnimi cili PR dale uvadi snizovani naklada

na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti a pomoc pifi zavadéni nového programu

21 Citaty. Cile. [online]. c2011 [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW: http://citaty.kukulich.cz/temata/cile.
? Pro mne a mnoho dalich ziistane reputace této univerzity navzdy poskvrnéna timto skandalem.
2 Srov. SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni skoly, s. 221
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nebo jeho &asti.”* Skola si miize utvorit takovy zdjem u vefejnosti, jakoz to i médii,
ze se o jeji aktivity, nové studijni obory, vysledky vyzkumt, zapojeni do projekti apod.

mohou zajimat samotni novinaii, aniz by jim k tomu skoly daly néjaky podnét.

Organizace

Vere,JneV: ‘Vzta‘hy, Financni Média
zalezitosti sektor
Zamgstnance Vefejnost Televizi
Rodiny Mistni komunita Investory Rozhlas
zaméstnanci Vlada Bankéfte Tisk Konkurenty
Odbory Obchodni asociace =~ Konzultanty Obchodni
Akcionafe Natlakové skupiny tisk
Informace Vliv trendi Duivéryhodnost Nazory Nové produkty
Skoleni Nazory, postoje Duivéra Image skoly = Sponzorovani
Motivace Informace Informace Dobré jméno Udalosti
Budovani firemni  Viditelnost na Podpor.a ,
identity vefejnosti marketmig ovjch
programu
Image Skoly
Budovani dobrého
jména
Vliv na rozhodovani

Tabulka &. 1 - Shrauti cilii a tikolii PR?®

3.2 Faktory ovliviiujici public relations Skoly

PR aktivity jsou ovlivilovany prostfedim, ve kterém Skola pisobi. Jednad se
0 turbulentni (Casto se menici) prostiedi, které je nutné sledovat, ptizplisobovat se jeho
pozadavklim a rychle a spravné na tyto zmény reagovat.

Faktory ptedstavuji sily, které ptisobi uvnitf ¢i vné Skoly a na zaklad¢ jejich
pusobeni je délime na vnitini a vngj$i. Kazdy z téchto vlivii ma jiny dopad na Skolu
a vahu, kterou mu piikladd management pfi svém rozhodovani o marketingovych

112
otazkach.?®

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni Skoly, s. 221

% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. s. 306-307, vlastni grafické zpracovani

% Srov. BACA, Milan; BACOVA, Tereza. Metodicky portal. Public relations skol. [online]. 31. 05. 2011
[cit. 2011-11-13]. Dostupné z WWW: http://clanky.rvp.cz/wp-
content/upload/prilohy/12613/public_relations_skol.pdf. s. 8
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Vnitini faktory maji nejvyssi miru ovlivnitelnosti, jelikoz zahrnuji vlivy pisobici
uvnitt Skoly a v jejim nejbliz§im okoli nazyvaném téz mikroprostiedi. Vedeni Skoly
¢1 jeji zaméstnanci maji kompetence, které je opraviiuji o téchto faktorech rozhodovat,
ovlivilovat a reagovat na né.

Méng ovlivnitelnymi ¢i zcela neovlivnitelnymi jsou vné&jsi faktory, které
pfichazeji z mezoprostiedi ¢i makroprostiedi. Z mezoprosttedi, jenz zahrnuje pfevazné
prostiedi obce a regionu, na Skolu piisobi napi. rodi¢e zakl/studentii, absolventi skoly,
partnefi Skoly v podob¢ firem, nadaci ¢i jinych vzdélavacich zatizeni, mistni komunity,
vetejnost a lokalni média. Tyto objekty PR maji ur¢itou miru ovlivnitelnosti, kterd je
dana Sikovnosti a zkusenostmi $koly s public relations.

Makroprostfedi Skoly reflektuje primérni trendy vyvoje celé spolecnosti
a vyznacuje se dvéma velice dulezitymi atributy:

1) Prostiedi se neustale dynamicky méni.
2) Vétsina faktor je zcela neovlivnitelna.

NejsledovangjSim  faktorem makroprostiedi jsou bezesporu demografické
podminky, s kterymi je nutné pocitat pfi strategickém pldnovani urcujicim smér
dlouhodobého vyvoje skoly v budoucnu. Vyznamnymi ukazateli jsou porodnost,
prumérna délka zivota ve vztahu K celozivotnimu vzdélani, migrace obyvatelstva
¢i mnozstvi rozvoda, které mohou ovlivnit chovani ¢lent rodiny.

DalSim neméné dulezitym faktorem jsou ekonomické podminky, které znaénym
zptisobem ovliviiuji rozhodovani zakt/studentti o studiu na budouci skole a samotnou
Skolu o nabidce studijnich programii. V priimyslové oblasti neni Zzadouci nabizet obory
zamé&fené na cestovni ruch ¢i hotelnictvi, nebot’ by absolventi téchto Skol méli malou
Sanci na uplatnéni na trhu prace a z opacného hlediska by Skola nemusela naplnit
pozadovanou kapacitu. Také vysokd mira nezaméstnanosti, ktera je spole¢nosti vnimana
jako hrozba, mize byt pro Skolu piilezitost v podobé zavedeni zcela novych obort
nebo rekvalifikacnich kurzi. Situace ve Skolstvi je také odrazem hospodarské politiky
statu, kterd je provadéna prostfednictvim fiskalni, monetarni, dichodové a vné&jsi
obchodni a ménové politiky. V centru pozornosti Skoly je fiskalni neboli rozpoctova
politika, ktera urcuje, jaka Cast statniho rozpoctu bude pierozdélena do soustavy
Skolstvi.

»Kulturni a socialni prostfedi predstavuje fada faktort, které vyplyvaji z hodnot,
zvykil, pristupl,, preferenci obyvatelstva ur€it¢ zemé nebo oblasti. Ty pak davaji

celkovy smér chovani a jednani obyvatel v oblasti socialni, politické a hospodarské.
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Lidé vyrtstaji a ziji vuréitém prostiedi, které usmérituje a vytvari jejich hodnoty
anormy chovani. Kultura urcité spolecnosti tedy neni vysledkem puasobeni vrozenych
genu jejich pfisluSnikli, neni dédicnou zalezitosti, je vysledkem piisobeni socidlniho
prostiedi.“?’ Chovani kazdého jedince je ovlivnéno napf. narodnostni ¢i generacni
(méni se hodnotové zebtficky u mladych lidi, jejich zvyky) pfislusnosti, socidlnim
postavenim, firemni kulturou atd.

Politické prostfedi silné¢ ovliviiuje planovani a rozhodovani managementu $kol.
Politickymi faktory jsou krajské ufady, orgény vlady, legislativa vztahujici se
na skolstvi, obce a zajmové skupiny, které mohou lobbovat ve prospéch skoly. Zakony,

vyhlasky, smérnice & nafizeni $kolam urduji pravidla, kterymi se musi fidit.?

» Politicke vlivy
. r +Ekonomick-technologické vlivy
Makroprostredi |5t S F

* Socidlné-kulturni vlivy

* Rodiée, absolventi

+ Zfizovatel, partnefi
Mezoprostiedi - Konkurence, veicinost, média

+ M5MT

* Resortni organizace

+ Vyuéujici, kvalita managementu
. ., *Zacistudenti
Mikroprostfedi - Kultura klima, vybavenikoly
+ Finanéni situace
* Umisténi, image, historie

Obrizek & 4 - Faktory ovliviwjici PR §koly®

3.3 Proc by Skoly mély vyuzivat marketingovou komunikaci
Ve skolnim prostfedi je marketingova komunikace chapana jako ,,systematické
vyuzivani principti, prvkii a postupi marketingu pii navazovani, prohlubovani

a upeviiovani vztahl mezi Skolou a jejimi klienty a zékazniky.“30

" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly, s. 38
28 Srov. SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. 1996. s. 44

2 SV]E:TL@K, Jaroslav. Marketingové rizeni Skoly, s. 33, vlastni grafické zpracovani
%0 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni skoly, s. 212
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Pod pojmy klient a zakaznik se neskryva pouze zak ¢i student, jak by si mnoho
lidi mohlo myslet, ale taktéz rodice zaka/studenta, soukromé spolecnosti, vefejnost aj.

V dne$nim globalizovaném svété plném konkuren¢nich organizaci a novych
studijnich moznosti>® se i Skoly a univerzity musi zapojit do boje o své zakazniky.
Tuto skutecnost 1épe chapou soukromé vzdélavaci instituce, které jsou si védomy
potieby dat o sobé védeét verejnosti a efektivné s ni komunikovat.

Féaze spravného komunikac¢niho plsobeni na vefejnost Ize definovat pomoci
modelu AIDA. Skola vyvine takové usili, aby se o ni potencionalni zak/student
dozveédél (v ptipadé€ nepfilis zndmé instituce) a zacal se o ni zajimat. V takovém piipadée
Skola upoutala pozornost — Awareness a muze pfijit na fadu dalsi stupeit — Interest
neboli vzbuzeni zajmu o konkrétni obor. Sbérem dostatku presvéd¢ivych informaci se
Cloveék dostava do stavu ptani studovat na dané Skole — Desire, coz ma za nasledek
vyplnéni ptihlasky, dosazeni akce — Action.

Vefejné a statni vysoké skoly jsou na tom v oblasti komunikace hife
nez soukromé, ponévadz zatim nemaji potiebu usilovat o zaky/studenty, jelikoz jich
maji dostatek. Jinak tomu miize byt po zavedeni skolného®, které smaze na prvni
pohled velmi viditelny rozdil mezi Skolami — cenu za vzdélani. V tuto chvili pracovnici
vetejnych vysokych Skol argumentuji tim, ze Skola se ma prezentovat na zaklad¢
védeckych vysledki a nikoliv se podbizet a bulvarizovat, pfitom se netaji tim,
ze komunikaci s vefejnosti berou jako ,,ztratu sasu* >

Bude tomu tak i v budoucnu? Podle Ceského statistického ufadu se pomalu
dostavame do obdobi poklesu demografické kiivky. Nejde pfitom o Ubytek v fadu
stovek Ci tisicll, ale desetitisicli potenciondlnich vysokoskolskych studentll v rozmezi
péti let.> Mnohym Skolam miiZze rozristajici se trh se vzdéldvanim zplisobit nemalé
potize. Konkrétng v Ceské republice je v soudasnosti 74 vysokych 8kol, z toho

46 soukromych, 26 vefejnych a dvé statni.®

3! Dnes jiz vétsina evropskych vysokych kol nabizi program Erasmus, ktery podporuje tfi zahrani¢ni
aktivity — studijni program, pracovni staz a intenzivni jazykové kurzy.

%2 Pokud tedy k tomuto kroku dojde. JelikoZ v zahrani&i, kde se $kolné zavedlo, nedoslo ke zkvalitnéni
vyuky, ale pouze k tomu, Ze se Skoly snazi vybrat co nejvice finan¢nich prostfedki od studentt, i za cenu
navysSeni poctu studujicich. K tomuto zévéru dosel prizkum OECD.

%% Srov. RYCHLIK, Martin. PR vysokych kol neni podbizeni. Lidovky [online]. Dostupny z WWW:
http://www.lidovky.cz/tiskni.asp?r=In_noviny&c=A100413_000118_In_noviny_sko.

3 Cesky statisticky atad. Pocet obyvatel podle pohlavi a jednotek véku. [online]. Dostupné z WWW:
http://www.czso0.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/BC0O030BE4D/$File/401910ri01.pdf.

% Ministerstvo skolstvi, mladeZe a t&lovychovy. Prehled vysokych skol. [online]. Dostupné z WWW:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/prehled-vysokych-skol.
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Dle mého néazoru reputaci vefejnych Skol poSkodil skandal Pravnické fakulty
Zapadoceské univerzity v Plzni, po kterém u mnoha lidi klesla divéra v ¢eské Skolstvi.
Soucasny stav reflektuje i umisténi jediné ceské vysoké skoly mezi péti sty nejlep$imi
na svétd v Zebri¢ku Academic Ranking of World Universities.*

Technické obory se dlouhodobé potykaji s klesajicim poctem uchazecl, na coz
Ceské vysoké udeni technické zareagovalo kreativnimi reklamnimi kampanémi,®’ které
u pedagogii vzbudily spiSe rozpaky nez souhlas, ale vysledkem byl nartst zajemcu
o studium aZ o jednu &tvrtinu.*® Timto jsem chtéla poukazat na to, ¢eho se da docilit
pomoci efektivni komunikace, jejiz soucasti jsou i vztahy s vefejnosti neboli public

relations.

3.4 Image jakou soucast public relations Skol

Pro skoly je velmi dulezité, co si o nich mysli samotni zaméstnanci s jejich
rodinami, z4ci €i studenti s rodici, partnefi z fad firem a spolupracujicich skol, odborna
nebo laickd vefejnost a samoziejme média.

Jaroslav Svétlik image definuje jako ,,souhrn vSech pfedstav, poznatkl
aotekavani spojenych sur€itym predmétem, osobou nebo organizaci.“* Avsak
definovani tohoto terminu ve Skolnim prostiedi je ponc¢kud komplikovanéjsi,
nebot’ image Skoly zavisi na takzvanych globdlnich c¢initelich (napf. image celé¢ho
Skolstvi). Pro sdélovaci prostiedky je mnohem zajimavéj$i medializovat negativni
udalosti® tykajici se Skolstvi, jeZ budou mit vétsi ohlas u vetejnosti nezli publikovani
uspécht skol ve vyzkumné cinnosti, umisténi v mezinarodnich soutéZzich, uplatnéni
jejich studentii na mezinarodnim poli apod.

Tvorba image Skoly je slozity a dlouhodoby proces, ktery je velice nachylny
na jakoukoliv negativni udalost (viz jiZ zmiflovany skandal tykajici se Pravnické fakulty

ZCU v Plzni) a je ovliviiovan komponenty zobrazenymi na obrazku &. 5.

% 7a rok 2010 se v zebticku ARWU umistila pouze Karlova univerzita (201-300. misto)

%7 Na téchto kampanich se podileli samotni studenti CVUT, kteti dokazali 1épe odhadnout, co by zaujalo
potencionalni zdjemce o studium.

%8 Srov. RYCHLIK, Martin. PR vysokych kol neni podbizeni. Lidovky [online]. Dostupny z WWW:
http://www.lidovky.cz/tiskni.asp?r=In_noviny&c=A100413_000118_In_noviny_sko.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni skoly, s. 148

% Napi. deviantni chovani vyulujicich projevujici se pedofilii, demonstrace a stivky iniciované
zameéstnanci Skol, napadeni ucitelky/ucitele z fad zakt/studentti aj.
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Vék studentit

Urovei studentit
jejich uspéchy

I & ™
Sife studijni nabidky
Inovace a diference v
nabidce

Uspésnost

Skryté a neformalni
kurikulum
Kvalita vyuky
Aplikace novych

trendii ve vyuce
Distribuce ‘

Obrazek ¢. 5 - Indikatory image §koly41

3.5 Subjekty a objekty public relations Skoly

Subjektem PR se rozumi ten, kdo iniciuje komunikaéni proces smérem k cilovym
skupindm, respektive objektim Skoly. Kazdy z autorti publikaci se na subjekt diva
z jiného pohledu. N¢ktefi za subjekt povazuji celou organizaci, jini ho limituji pouze
naty osoby, jez PR aktivity ptimo vykonavaji, tj. naptiklad feditel Skoly, zastupce,
mluvéi €1 jiny povéfeny pracovnik. Osobné se piiklanim k prvni varianté pohledu,
jez za subjekt povazuje celou organizaci, nebot’ PR pracovnici nezastupuji pouze sebe,
ale Skolu jako celek se vSemi jejimi ¢lanky a vztahy s vefejnosti nevytvaieji pouze
urceni pracovnici, ale i Zaci, studenti a ostatni zaméstnanci.

Zatimco objektem je ten, na kterého PR aktivity Skoly ptisobi. Objekty mizeme
rozdélit do dvou skupin - na vnitini a vnéj$i. Za vnitini objekty se povazuji ti, ktefi

,»,se denné s prostfedim Skoly setkavaji a udrzuji s ni nepfetrzity vztah: studenti a zaci,

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové iizeni $koly, s. 150, vlastni grafické zpracovéani doplnéné vlastnimi
mysSlenkami
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vyucujici, Skolni rada a ostatni zaméstnanci.“™ Dal§i pocetnou a velmi vyznamnou

skupinou, se kterou musi byt $kola v neustalém kontaktu, jsou vn&jsi objekty,
mezi které se fadi: potencionalni studenti, jejich rodice, nadace, Ministerstvo $kolstvi,

mléadeze a t€lovychovy, média, sponzofi, partnerské skoly, firmy aj.

3.6 Prostredky public relations

Prosttedky PR slouZzi k dosazeni cilt, které si organizace v oblasti utvaieni vztahi
s vefejnosti stanovila. Skoly maji urgité restrikce v pouziti jednotlivych nastroji public
relations, kterd jsou ddna omezenymi finan¢nimi prostfedky, Casovou ndrocnosti,
ale téz nizkou efektivitou nékterych prostiedkti. Ovsem public relations je velice
rozsahly obor, ktery nabizi nespocet mozZnosti, jak oslovit Sirokou vefejnost. Jaké

prosttedky Skola pouzije, bude zélezet na vyznamu konkrétni situace.

3.6.1 Media relations

Dnesni svét se vyznacuje rychlou distribuci a piredevsim dostupnosti informaci,
které umoznil technicky pokrok. Diive jsme na informace c¢ekali klidné né&kolik dni,
dnes nam sd¢lovaci prostiedky umoziuji sledovat online urcita mista ¢i udalosti.

Media relations, nazyvana téz press relations neboli komunikace smédii, Ize
charakterizovat jako komunikaci (verbalni i neverbalni) prostiednictvim sdélovacich
prostiedkti, kterd jsou hlavnim zdrojem informaci pro vetejnost, ¢imz velice dobie
dokazi ovliviiovat vefejné minéni. Roman Baj¢an uvadi, Ze ,,informace je produktem,
ktery je Castokrat velmi cenny a za né&jZ se plati. Proto hlavnim motivem sdélovacich
prostfedkit neni, jak si velkd ¢ast znds mysli, pfindSet objektivni, nezkreslené
a vyvazen¢ informace, ale ziskavat ekonomicky zisk i ekonomicky a politicky vliv.«*
Proto je nutné, aby se firmy naucily dobte pracovat s médii, ¢imz si zaruci zachovavani
vlivu, ktery jim z ¢asti umoZzni koordinovat proces zpracovani a zvetejiiovani informaci.
,»Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni piiznivé medidlni

publicity.«**

2 BACA, Milan; BACOVA, Tereza. Public relations skol. Metodicky portél [online]. 31. 05. 2011 [cit.
2011-11-13]. Dostupné z WWW: http://clanky.rvp.cz/wp-
content/upload/prilohy/12613/public_relations_skol.pdf.

* BAJCAN, Roman. Techniky public relations : aneb jak pracovat s médii, s. 28

4 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinne, s. 175
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Némec rozliSuje média na tii typy:45
1) Tistena média — deniky, tydeniky, mési¢niky, ¢tvrtletniky atd.
2) Elektronicka média — televize, rozhlas, internet.

3) Agentury — poskytuji informace v§em médiim o déni na celém svéte.

Mezi nastroje press relations patii tiskové zpravy, tiskové konference, novinarské
kity (balicky urcené novinaiim obsahujici veskeré informace o organizaci), navstévy
redakci iniciované PR pracovnikem, blahoptfani, dopisy a oznameni — adresované
konkrétnimu novinafi, advertorials (placend textova forma inzerce vypadajici jako

zpravodajstvi od novinafe) a jiné.

3.6.2 Interpersonilni komunikace

Interpersonalni komunikace neboli meziosobni sdélovdni je nejstarsi
a nepochybné nejucinnéjsi zptisob predavani informaci, které ve vétsing ptipadii probiha
takzvané face to face, Cesky tvaii v tvar. Nespornou vyhodou této komunikace je
moznost bezprosttedniho zjisténi, zda ptijemce informaci dané sdéleni pochopil.

,Formy meziosobniho sdélovani se tispésné uplatiuji v PR v mife, kterou jiz ¢asto
ani nevnimame. Napf. pracovnik public relations organizace navstévuje osobné
novinafe, piSe dékovné dopisy sponzorim akce, vede a fidi jednani s dodavateli
¢1 vydavateli Casopisii. PR specialista vystupuje na prezentacich organizace, poskytuje
interview médiim nebo moderuje podnikové shromazdéni zaméestnancti, vede rozhovory

s kolegy, pfedstavenymi, zakazniky, obéany.“46

Interpersonédlni komunikace je tedy
soucast kazdodenniho pracovniho Zivota PR pracovniki.

Prvni formou meziosobni komunikace je osobni rozhovor, jehoz vyhoda tkvi
V moZnosti vyuZiti neverbalnich prostredki a realizaci na jakémkoliv misté. Substitutem
osobni komunikace mohou byt telefonaty, které odstrafiuji prostorové bariéry,
nebot’ s protéjskem muizeme mluvit kdykoliv a odkudkoliv. Dnes$ni technologie
umoznuji pfendSet nejen zvuk, ale 1 obraz (videohovory, videokonference), ¢imZ se tato
forma komunikace stava osobng&;si.

Pracovni ndplii PR pracovnika v oblasti interpersondlni komunikace taktéz

zahrnuje psani dopist, jejichZ pouzZivani s rozvojem informacnich a komunikacnich

* NEMEC, Petr. Public relations: praxe komunikace s veriejnosti, s. 141
4 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinne, s. 120
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technologii zna¢n¢ klesa. Dopisy jsou nahrazovany levnéjsi a rychlejsi elektronickou
postou a faxy. Tento trend umoznil posun dopisu z bézného artiklu na prestizni.
Neopomenutelnou soucasti meziosobni komunikace je aktivni nebo pasivni ucast
na akcich (jednanich, mitincich, shromazdénich, zasedanich, prezentacich apod.),
kde probiha p¥ima komunikace mezi fyzicky p¥itomnymi osobami.*” Zajmu pfitomnych
0 ptednesenou problematiku (v lepSim piipadé i samotnou organizaci) lze docilit
osobnim vystoupenim piedstavitelii spole¢nosti. Pozadovanych vysledkl 1ze dosahnout
nalezitou pfipravou projevu a hledanim typovych otazek, na které by se obecenstvo
mohlo zeptat. Pohotovymi a spravné zacilenymi odpovéd’'mi na polozené otazky lze

strhnout publikum na svou stranu.

,The Internet is the Viagra of big business.*
Jack Welch*®

3.6.3 Public relations online

Vztahy s vefejnosti nabraly novy smér s rozmachem internetu, diky némuz se
zrodily nové moznosti komunikace s Sirokou vetejnosti. Internet oteviel branu
do celého svéta, jelikoz piijemcem sdéleni mize byt kdokoliv, kdo vlastni zafizeni
S pfipojenim na internet, urychlil komunikaci a pfijem zprav, zpfistupnil mnoho
informaci a zaroven usnadnil jejich hledani, umoznil sebeprezentaci firem ¢i fyzickych
osob, poskytl moznost rychlého ziskdvani zpétné vazby a mnoho dalSich. Nicméné
internet ma také druhou tvaf, kterd na jeho tcet vrha temny stin. S rostoucim poctem
uzivatelil roste také pocet téch (vétSinou laikil), ktefi na internetu publikuji sva dila,
kterd svym obsahem nemusi zcela odpovidat skute¢nosti ¢i mohou byt zdmérné napsana
nelplné, nepravdivé ba dokonce Spatn€. DalSim problémem je plagiatorstvi neboli
porusovani duSevnich prav autorii a kriminalita spojend s vykrddanim databazi firem,
Sifenim virti apod.

Internet vyrazné pfispél v mnoha ohledech také Skoldm, které se nebaly
apfristoupily ktomuto prosttedku public relations. Staly se tak modernimi
organizacemi, jeZ poskytuji velké mnoZstvi informaci, jak textového a zvukového,

tak obrazového formatu, V globalnim rozsahu snizkou finan¢ni narocnosti.

47 Srov. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné, s. 121
*® Brainy Quote. Internet Quotes [online]. Dostupné z WWW:
http://www.brainyquote.com/quotes/keywords/internet.html.
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Dnesni technologie navic umoznuji, aby aktualizaci webové stranky dokézal bézny
uzivatel. Také moznost podani elektronické ptihlasky sebou nese mnoho pozitiv pro obé
strany — uchazeée o studium i $kolu. Skole odpadaji ur¢ité administrativni povinnosti,
uchaze¢ uSetfi Cas, penize za postovné, vyhne se Spatnému vyplnéni piihlasky
¢i nedoruceni ptihlasky aj.

Skola miize pouzit nékolik komunika¢nich forem PR online:

Webové stranky

Doba vyspéla natolik, ze webové stranky by mély byt standardem pro kazdou
organizaci. Kdo nema svou webovou prezentaci, jakoby neexistoval. Vétsina zakazniki,
V naSem piipadé uchazecu o studium, kurzy nebo seminafe, nejprve useda k internetu
a hleda nejvyhodnéjsi nabidku a uz ho nezajima, jestli v okoli existuje jesté nékdo dalsi.
Organizace absenci webovych stranek pfichdzi o mnoho zdkaznikli a za svymi
konkurenty bude vzdy o krok pozadu. Divodem neexistence webovych stranek mize
byt nedostatek finan¢nich prostiedkd, ale i to se da doCasné suplovat zveiejiovanim
informaci na jinych serverech, které tuto moznost nabizi. Skolam tuto sluzbu poskytuji
napf. servery vysokeskoly.cz, vysokeskoly.com a mnoho dalSich. OvSem ceska
legislativa pocita stim, ze Skoly néjakou formu webové prezentace musi mit,
protoze jim ukladd povinnost zvefejiiovat fadu dokumentd v elektronické podobé
(napf. podminky a vysledky pfijimacich zkousek).

Castou chybou je neaktualnost webu, kterd miize mnoho lidi uplné odradit, jelikoz
se nedozvi hledané informace. Tento jev nemusi nastat jen diky neaktualnosti webové
stranky, ale 1 nepfehlednosti a roztfiSténosti informaci. Zkazniky také nejednou odradi
nizka grafickd uroven, S kterou si mizZe spojit i Uroven sluzeb poskytovanych danou
organizaci.

Socialni sité

Socialni sité zazivaji obrovsky boom, kterého ¢im dal Castéji vyuzivaji také
firmy ke komunikaci se svymi i1 potenciondlnimi zdkazniky. Zcela zdarma, bez vétSiho
usili ziskaji dualezité marketingové informace, které jim uzivatelé socidlnich siti

poskytuji a casto bez jakéhokoliv zvazeni budoucich nasledki.*

¥ Na socialni siti Facebook kolovala sout&Z o ngkolik notebookd. Stacilo se pfidat ke komunit&, které se
tato stranka libi a autor stranek sliboval zafazeni do slosovani o vyhry v fadu nékolika tisic korun
Ceskych. Az se nachytal dostateCny pocet uzivateli v fadu nékolika desitek tisic, doSlo k piejmenovani
této komunity na ,Mladi lidé voli CSSD*. Jedna se o ten lepsi ptipad, kdy nebyly zneuzity osobni
informace uzivatell.
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Této formy komunikace miize vyuzit i Skola, jelikoz se dostane bliz svym
soucasnym i budoucim zakaznikiim, pozna jejich potfeby, pfani a snadno s nimi miize
komunikovat. Spravu U¢ti na socidlnich sitich navic muze delegovat na vybrané

zéky/studenty Skoly.

Blogy

Dalsi formou PR online jsou blogy, které slouzi k vyméné nézori, predani
postiehtl, zkuSenosti a kladeni otdzek. V Ceské republice je vyuzivaji pievazné média,
ktera dovoluji komentovat zvetfejnéné Clanky. Firmy se na tento zpisob divaji spiSe
skepticky, jelikoz praxe ukazuje, Ze ,blogy jsou mistem pro internetové grafomany,
z nichz nékteti vyuzivaji jak na medialnich, tak firemnich webech pfilezitost k ¢asto

nevhodné, nekvalifikované a pro uzivatele webu Skodlivé publicité.“50

3.6.4 Corporate publishing (Podnikova média)

ZvySujici se naklady na marketingovou komunikaci vytvotily potifebu hledéni
novych moznosti komunikace s vefejnosti. Reseni piinesla podnikova média, anglicky
corporate publishing, kterd tu nicméné existovala jiz dlouhou dobu, ale teprve
komplexni nahled na n& umoznil efektivni a synergicky rozvoj podnikovych médii.”*
Corporate publishing zahrnuje veskera média zpracovavana firmou pro jeji potieby,
napf. Casopisy pro zakazniky nebo zaméstnance, vyrocni zpravy, tematické portaly
na internetu, piiruéni média, CD-ROMy, firemni TV, letdky, brozury, schranky
pro inova¢ni naméty, nasténky, novorocenky, kalendafe apod.

Skoly ¢asto vydavaji $kolni &asopisy, ve kterych informuji o svych akcich,
studijnich pfilezitostech, vyznamnych projektech a uspésSich Skoly, zakd, studentl

nebo zaméstnancu skoly, pfiblizuji védeckou praci studentim apod.

3.6.5 Veletrhy a vystavy

»Veletrhy 21. stoleti pfedstavuji komunikaci, kterd pfinaSi pfedevSim zazitky,

«52

kontakty, moZnosti 3D prezentace, ale také emoce a vnimani vSemi smysly.“" Shrnuti

o 7w

vyhod a cild ucasti Skoly na veletrhu naleznete na obrazku ¢. 6.

5 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné, s. 169
5 Srov. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné, s. 154
52 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinne, s. 134
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Vaclav Svoboda ve své knize uvadi, ze hlavnim cilem vystavovatelt (firem) je
budovani silného image, nicméné vyzkum némecké zajmové veletrzni spole¢nosti
AUMA uvadi, ze prvofadym cilem je ziskavani novych zakaznikd, poté zvySovani
povédomi o firmé, udrzeni stavajicich zakaznikil, prezentace novych produkti a teprve

na 5. misté budovéni image.*

Posileni

Tradice
A

Sledovani

——
\J |

Obrazek & 6 — Vyhody spojené s cili ticasti $koly na veletrhu®*

wlabi lidé cekaji na prilezitost.
Silni lidé si ji sami vytvareji.
Friedrich Freiherr von Logau®

3.6.6 Eventy
Eventem se rozumi spolecenska udalost pofadana firmou nebo neziskovou
organizaci, které se ucastni urcita cilova skupina, u niz ma byt vyvolan emocionalni

zazitek a uplatnény komunikacni cile organizace.

% AUMA. Erfolgreiche Messebeteiligung. [online]. Berlin: 2010 [cit. 2011-11-26]. Dostupné z WWW:
http://www.auma.de/_pages/d/16_Download/download/Messevorbereitung/Erfolgreiche_Messebeteiligun
g_Grundlagen.pdf.

> Upraveno na cile $koly, DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH,

Joeri. Marketingova komunikace, s. 447, vlastni grafické zpracovani

% Top Business Fans. Citdty k zamysleni. [online]. Dostupné z WWW:
http://www.topbusinessfans.com/cs/clanek/clanky/citaty-k-zamysleni-4-zivot.html.
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Tyto ucelené akce jsou charakteristické pouzitim rozsdhlého komplexu nastrojii
PR, kterymi se spolecnosti snazi pusobit na své zédkazniky a obchodni partnery s cilem
budovani uzSich vztahli, tvorby image a také predstaveni druhé tvéafe firmy
¢1 organizace, jenZ nezajima pouhy zisk nebo vytézek, ale i spokojenost a pobaveni

zainteresovanych osob poptipadé celych organizaci.

Prezentace

Zakladnim poslanim prezentace je seznameni cilové skupiny s produktem
organizace, s novinkami, aktivitami nebo téz dulezitymi informacemi, jak negativnimi,
tak pozitivnimi. Skoly této formy eventu mohou vyuzit k prezentaci svych studijnich

programui nebo dalsi nabidky sluzeb napt. kurzt.

Konference, sympozia a prednasky

Tato forma eventd se vyznacuje vysokou odbornosti a V ptipadé konferenci
delsim trvanim (i vicedennim). Pofadanim konferenci, sympozii ¢i pfednasek s ti¢asti
¢eskych nebo mezinarodnich kapacit si $koly buduji svou prestiz, nebot” vyznamné
osobnosti si pec¢livé vybiraji, kde budou piednaset své zkusSenosti, vysledky vyzkumu

apod.

Eventy pro zaméstnance

Firmy, které potfadaji zaméestnanecké eventy, ptusobi na veiejnost lepsim dojmem
(upeviiuji nebo buduji image) nez spole€nosti, jeZ tuto aktivitu neprovozuji. Eventy jsou
jednim z nastroji firemni kultury, zlepSuji komunikaci ve firmé a vytvaii pozitivni
pracovni vztahy. K eventim pro zaméstnance muzeme zafadit napt. firemni velirky
a oslavy, rizna setkani, détské a firemni dny, vikendova setkani spojena se sportovnimi
aktivitami apod. Zvlastni formou téchto eventl je teambuilding, ktery ma za tkol
mimo jiné zvySovat motivaci zaméstnancii a posilovat jejich identitu se spoleCnosti.
Nejvétsim problémem byva nechut’ zaméstnancii k této aktivité, neprofesionalita firem
poskytujicich  teambuildingy a taktéZ nedostate¢né delegovani kompetenci

objednavatelské firmy na spole¢nost poskytujici teambuildingy.
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Ostatni

Pro skoly je financné dostupnéjsi poradani dnti otevienych dveti, kde se vetejnost
muze podrobné seznamit s prostfedim Skoly, jejim chodem, zplsobem vyuky,
personalem nebo vybavenim. Dal§im zpiisobem, jakym na sebe Skola miize upozornit,
je potadani celostatnich soutézi, workshopti, plest, détskych dnii nebo letnich kol

pro déti ze zékladnich ¢i stiednich skol.
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4 ZAKLADNI UDAJE O SKOLE

Obchodni jméno:  Moravska vysoka skola Olomouc, 0.p.s.
Zkratka: MVSO

Pravni forma: Obecné¢ prospésna spolecnost

4.1 Predstaveni Skoly

Zakladatel: Regionalni centrum Olomouc s.r.o.

Sidlo: Jeremenkova 1142/42, 772 00 Olomouc — Hodolany
Reditel: RNDr. Josef Tesatik

Rektorka: Doc. RNDr. Eva Grublova, CSc.

Moravska vysoka §kola Olomouc (MVSO) piisobi na tizemi Olomouce od roku
2005, kdy ziskala akreditaci na bakalafsky stupen studia od Ministerstva Skolstvi,
mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky. Tato soukroma vysoka $kola byla zaloZena
za ucelem vychovy ekonomicky a manazersky vzdélanych lidi, kteti az do této doby
nem¢éli moznost studovat na uzemi Olomouckého kraje vysokou Skolu ekonomického
sméru a odchézeli za studiem do jinych krajl, kde se vétSinou usadili a Olomoucky kraj
tim pfisel o ekonomicko-manazersky vzdélané absolventy, kteti méli potencial k rozvoji
a zakladani firem, coZ se negativné projevovalo v ekonomickych ukazatelich.
Zauelem podpory rozvoje regionu a inovaci se MVSO stala souéasti Olomouckého
klastru inovaci (OKI), OK4Inovace, OK4EU ¢i platformy Byznys pro spolecnost, ktera
sdruzuje spolecensky odpovédné firmy.

Za pomérné kratkou dobu své existence si Moravska vysoka Skola Olomouc
vybudovala vyznamné postaveni, o kterém svéd¢i 1 spoluprace s mezinarodnimi
firmami, sdruzenimi, asociacemi & vysokymi $kolami a univerzitami. MVSO klade
diraz na studium propojené s praxi, coz deklaruje zapojeni odbornikd z firem
procesul.

Vzrustajici kvalita se projevuje také v poctu studentt, viz nasledujici graf ¢. 1.
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Vyvoj poctu studentii

800 34
700
600
500
400
300 -
200

100

234

470

M Podnikové a informacni systémy

M Management a ekonomika ve vefejném sektoru

M Podnikova ekonomika a management

Graf & 1 - Pocet studentii MVSO od zaloZeni po soucasnost™

Moravska vysoka Skola Olomouc jako jedna z prvnich ¢eskych soukromych
vysokych $kol ziskala certifikat dle CSN EN ISO 9001:2009, ktery deklaruje, Ze §kola
ma zaveden systém managementu kvality (anglicky QMS = Quality Management
System), jenz umoznuje rozpoznavat, mefit a zlepSovat procesy v organizaci a prispivat

tak k neustalému zlepSovani vykonnosti a efektivnosti spole¢nosti.

4.2 Marketingovy mix Moravské vysoké Skoly Olomouc

4.2.1 Produkt
Hlavnim produktem Skoly je vysokoskolské vzdélavani, prozatim pouze na nizS§im
(bakalaiském) stupni studia, ale jiz delSi dobu se Skola snazi ziskat akreditaci

na magisterské studium.

% Interni materialy $koly, udaje uvedeny vzdy k 31. prosinci. Vlastni zpracovéni dle internich materialt
skoly.
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Moravska vysoka Skola Olomouc nabizi jeden studijni program bakalaiského
stupn€ nesouci ndzev Ekonomika a management, jenz je rozd€len do tii obort, které je
mozné studovat jak v prezencni, tak kombinované formé:

» Podnikova ekonomika a management
= Management a ekonomika ve vetejném sektoru
* Podnikové informacni systémy

Dnes nepostradatelnou flexibilitu dokazuje mimo jiné pfiprava nového studijniho
oboru Ekonomika a technologie v e-Spole¢nosti zaméfeného na facility management,
energeticky management a management inovaci, ktery reflektuje soucasnou poptavku
na trhu prace. Pravdépodobnym podnétem pro vytvofeni nového oboru se stala
spoluprdce s mezinarodni spolecnosti Schneider Electric a asociaci IFMA CZ
(International Facility Management Association). Pod zastitou téchto subjektli probihaji
na MVSO certifikované kurzy s mezinarodni platnosti.

Mimo bakalaisky studijni program Ekonomika a management MVSO
ve spolupraci s Prague International Business School (PIBS) pifi Vysoké Skole
ekonomické nabizi prestizni studium Master of Business Administration (MBA)®".

V prosinci 2010 Moravska vysoka skola Olomouc ziskala Erasmus University
Charter — Standard, ktery ji opraviiuje K Gi¢asti v programu Erasmus nevztahujici se

na pracovni staze.

4.2.2 Cena
Moravska vysoké Skola Olomouc je soukroma $kola, coz sebou pfindsi nutnost
zaplatit Skolné¢ ve vySi patnacti tisic korun Ceskych za semestr. Pti splnéni vSech

podminek je mozné Cerpat socidlni a ubytovaci stipendium.

4.2.3 Misto

V soucasné dob& Skola sidli asi 280 metri od hlavniho vlakového nadrazi
v Olomouci. V sidle skoly se nachazi rektorat, studijni oddéleni a nékteré ustavy
(napt. Ustav ekonomie, Ustav managementu a marketingu), zatimco uéebny, knihovna
a studovna se nachazeji na ulici Jungmannova 802/3 (cca 220 metri od hlavniho

vlakového nadrazi) v byvalé tovarni budove, ktera prosla celkovou rekonstrukei.

% GRUBLOVA, Eva a Josef TESARIK. Moravskd vysoka skola: Souhrnné informace. str. 11

34



Obrazek €. 7 - Budova skoly (vlevo) a administrativni komplex, ve kterém sidli

rektorat®®

Vyznamné udalosti se konaji v salech ¢i saloncich sousedni vyskové budovy
Regionalniho centra Olomouc (RCO).

V letosnim roce 2012 by mélo dojit ke st¢hovani Skoly do nového moderniho
komplexu nazvaného Centrum inovaci Olomouc (CIO), kde se stfetne akademické
prostiedi s firemnim. CIO se buduje mezi tfidou Kosmonauti a ulici Kavaléristl

nedaleko hlavniho vlakového nadrazi v Olomouci.

| ‘ Kampus vysoké skoly

59

Obrazek €. 8 - Vizualizace Centra inovaci Olomouc

% Fotografie: vlastni
% zdroj: www.icol.cz
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424 Lidé

Moravskd vysoka Skola Olomouc ma K dispozici pfedni odborniky, byvalé
asouCasné manazery 1 mladé perspektivni akademické pracovniky. Neékterym
zaméstnancim vypomahaji tzv. pomocné védecké sily, coz jsou studenti zapojeni

do ¢innosti Skoly v ramci odborné praxe ¢i brigady.

Struktura pracovniho kolektivu

100 -
90 - 33
80 20
70 1 20 + 46
60 - 47
50 52
40 - - 54 32
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10 1 9 9 17 18 13 14
O T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2012

M Administartivné-organizac¢ni pracovnici
M Externi akademicti pracovnici
M Interni akademicti pracovnici

Graf & 2 - Struktura pracovnikii Moravské vysoké skoly Olomouc®™

425 Marketingova komunikace
Soucésti marketingové komunikace je PR, jenz je predmétem moji bakaldiské

préce, proto se ted’ zamétim na tuto oblast, nikoliv na celou marketingovou komunikaci.

% Vlastni zpracovéni dle internich materialii §koly, idaj za rok 2012 je platny k 1. inoru 2012.
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5 CILOVE SKUPINY MVSO

Moravska vysokd Skola Olomouc musi vyvijet komunikaci nékolika sméry,
jelikoz jeji pole puasobnosti je dosti Siroké. Internimi cilovymi skupinami jsou
zakladatelé¢ a zaméstnanci Skoly, externi pracovnici a studenti, kterym musi vénovat
nejvetsi pozornost, jelikoz pro vefejnost jsou nejvérohodn€jsSim zdrojem informaci.
Nesmime zapomenout k témto internim cilovym skupindm pfifadit také rodiny
zamé&stnancl ¢i rodie a pratele stavajicich studentl. Soukromé Skoly se pohybuji
ve stejném trznim prostiedi jako firmy (vefejné a statni Skoly to ¢eka v brzké dob¢ také
— zavedenim Skolného), proto musi bojovat o své zédkazniky, v piipadé Skoly studenty.
Je tedy patrné, ze dalsi dtlezitou cilovou skupinou, na kterou je zamétena vétSina PR
aktivit, jsou potencionalni studenti jak stfedoskolaci a studenti, kteti nedokon¢ili jinou
vysokou Skolu, tak 1idé v produktivnim véku, kteti si chtéji doplnit vzdélani.
Jen s témito cilovymi skupinami by MVSO oviem nemohla fungovat. Musi se snaZit
vytvaret dobré vztahy s vetfejnou spravou a jejimi institucemi, které dohlizeji na ¢innost
Skoly, udéluji akreditace ¢i dotace na projekty. Prioritni cilovou skupinou jsou partneti
Skoly z oblasti soukromé i vefejné sféry a vzdélavacich instituci. Také nesmim
zapomenout na média, s kterymi je zvlast' dilezité udrzovat dobré vztahy. DalSimi
cilovymi skupinami jsou stiedni Skoly, absolventi MVSO0, zahraniéni fondy, dodavatelé,
konkuren¢ni Skoly, sdruzeni a organizace souvisejici s vysokym Skolstvim
a samoziejmé vetejnost. Cilovych skupin je opravdu mnoho, proto je tézké budovat
dobré vztahy a image u vSech stejnym usilim, ale zaroven nelze ani jednu skupinu

vyclenit.
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6 PR ODDELENI MORAVSKE VYSOKE SKOLY

OLOMOUC

PR oddéleni se sklada pouze zjeho manazerky, které vypomaha asistentka
prorektora pro vné&jsi vztahy a dvé pomocné védecké sily. Tomuto oddéleni je pridélen
rozpocet na kazdy kalendaini rok, o jehoZ vyuziti rozhoduje PR manaZerka, ktera
zodpovida piedev§im za oblast media relations a eventt, reklamy a inzerce,
organiza¢niho zajisténi ucasti na veletrhu Gaudeamus, navrhu a vyroby propagac¢nich
materiali a pfedmétd, spravy webovych stranek a stranek na socialnich sitich a také se

stard o jednotny vizualni styl Skoly apod., zatimco partnerstvi s jinymi tuzemskymi

| zahrani¢nimi subjekty zajistuje prorektor pro vnéjsi vztahy.

Zakladatel skoly |

Kolegium rektora

Reditel 4I

Vedeni skoly

Sekretariat

Kolegium naméstka feditele

Prorektor pro

Ekonomickée
oddéleni

m

ekonomie

e

Ustav Ustav

profesni pravnich
pripravy nauk

Obrazek €. 9 — Zarazeni PR oddéleni Moravské vysokeé skoly Olomouc do organizacni

81 Organizacni schéma. Moravska vysoka §kola Olomouc [online]. 12.9.201 [cit. 2012-01-26]. Dostupné
z: http://www.mvso.cz/Files/WEB/Organizacnistruktura/Organizacnischema_2011.pdf, vlastni grafické

zpracovani

struktury®
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7 PROSTREDKY PUBLIC RELATIONS MORAVSKE
VYSOKE SKOLY OLOMOUC

7.1 Media relations

Jak jiz bylo fe¢eno, komunikace s médii je dulezitou soucasti pracovni naplni PR
manazerky, ktera ma tuto oblast velmi dobte zvladnutou, jelikozZ média pomalu zacinaji
projevovat zajem o déni ve Skole a tisk publikuje ¢lanky o vyznamnych udélostech
Skoly. Nejvice ¢lankd za sledované obdobi leden 2011 az leden 2012 nalezneme

v Olomouckém deniku (necelych 26 %), coz poukazuje na regionalni piisobeni Skoly.

Monitoring tisku
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Graf & 3 - Pocet publikovanych clankii o MVSO v jednotlivych mésicich®

Tiskové zpravy

Veskeré tiskové zpravy obsahujici zakladni informace, fotografie, popiipadé
odkazy sbliz§imi udaji piSe manazerka PR oddé€leni, ktera je nasledné rozesila
redaktoriim novin. Nékteré pozvanky, pfedevsim na nejvyznamnéjsi udalosti skoly, jsou
posilany Ceské tiskové kancelati (CTK) jako tzv. aviza. Skola se snaZi dostat také

do regionalnich televizi, jako jsou R1 MORAVA a ZZIP (Olomoucka televize vysilajici

%2 Napsali o nds. Moravska vysoka skola Olomouc [online]. c2009, leden 2012 [cit. 2012-02-03].
Dostupné z: http://www.mvso.cz/aktuality/napsali-0-nas-1/2012-3/, vlastni zpracovani dle informaci
dostupnych na webovych strankach skoly
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na Méstském informacnim kandlu = MIK), kterym posild pozvanky na akce a nevaha

kontaktovat také Ceskou televizi.

Rozhlas

Moravskd vysoka Skola Olomouc se od letosniho akademického roku
(2011/2012) v marketingové komunikaci rozhodla vyuzit také reklamniho spotu
na stanici Radio Hana. V soucasnosti je planovano vyuziti i dalSich radii, napf. Radia

Impuls.

7.2 Interpersonalni komunikace

E-mail
Hromadna e-mailova posta slouzi k zasilani informaci potfebnych ke studiu,
nabidkdm praxi, stazi nebo prace, pozvanek na ruzné akce, ¢lankd o vyznamnych

udalostech tykajicich se MVSO ¢i jejich zaméstnanct apod.

7.3 Public relations online.

Webové stranky
proto profesionalné¢ vytvoiené webové stranky povazuji za zakladni kamen PR online.
Skola ma své internetové stranky na adrese totozné s nazvem $koly Www.mvso.cz.
Stranky www.mvso.cz jsou vytvofeny ve tfech jazycich — ceStiné, anglicting
arusting, ale bohuZel neobsahuji identické informace v jednotlivych jazykovych
verzich. Web je pifehledné ¢lenén do sekci, které odpovidaji moZnym uZzivatelim
webovych stranek, napf. studentiim, uchazecim o studium, médiim, navstévnikim
hledajicim informace o véd¢ a vyzkumu apod. Za spravu a aktualizaci webovych
strdnek je zodpovédnd PR manaZerka, ktera pfidéluje administratorska opravnéni
jednotlivym ustaviim Skoly, aby si mohly spravovat svou sekci.

Silné a slabé stranky webu MVSO (www.mvso.cz) shruje nasledujici tabulka.
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Silné stranky

cizojazy¢né verze - anglictina a rustina

¢lenéni do sekci dle potenciondlnich uzivatel
doména identicka se zkratkou skoly

dostupné kontakty na vSechny zameéstnance
dostupnost starsich informaci

dtlezité informace jsou umistény na uvodni strance
fotografie ke v§em potadanych akcim

kalendar akci

katalog knih a jejich aktudlni stav (ptij¢ené/k dispozici na knihovné)
mnoho informaci ke kazdému tématu

moznost hledani na webu

piehledné menu

o e e e R e e e e e e e e

rychly odkaz na STAG a intranet na tvodni strance

Slabé stranky

€ absence studijnich plant

& certifikat pro webové rozhrani posty neni podepsany certifika¢ni autoritou,
pii vstupu se tedy zobrazuje varovné hlaseni

€ cizojazy¢né verze webu nejsou aktualizované

© dokumenty ve formdtu doc na web nepatfi

& elektronicka ndsténka ma nepiehledné formatovani

© graficky nezajimavé

© nefunkéni adresa webu bez zadani www

€ ptihlasovani na intranet je zbyte¢né zdlouhavé - studenti musi piejit pies
vybér oboru, i kdyZ intranet je pro vSechny stejny

© u e-mailovych adres pouzito slovo zavina¢ misto @ - adresy lze chranit

efektivnéji pomoci JavaScriptu
© v menu chybi ¢ast ndzvu sekce (partnefi a ...)

& web byva ¢asto nedostupny

Tabulka €. 2 — Pozitiva a negativa webovych stranek skoly www.mvso.cz®

Intranet

Intranet MVSO slouzi k pfedavani internich informaci a studijnich materiald
studentlim. Studenti si odtud mohou stdhnout rGzné tiskopisy a formuléfe, rozvrhy
pro jednotlivé ro¢niky, studijni informace v podobé brozur s harmonogramy studia,

smérnice, Fady, ale i studentskou hymnu Gaudeamus Igitur ¢i logo MVSO.

%3 Vlastni zpracovéni
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Webové portaly

Moravska vysokd Skola Olomouc vyuzivd mnohych internetovych portali
0 vysokych Skolach ke své prezentaci. Ze tiinacti zkoumanych serveri se na sedmi
vyskytovaly neaktualni ¢i zcela nepravdivé informace, napf. ze Skola nabizi magisterské
studium (doposud nebylo rozhodnuto o udé€leni akreditace). Jsou také portaly,

kde nejsou uvedeny veskeré informace, které 1ze na webovych strankach prezentovat.

Socialni sité

MVSO ke své propagaci také vyuziva dnes velmi popularni socialni sité
Facebook, ktera nabizi nes¢etné moznosti, pfedevim v jejim globalnim rozsifeni. Skola
zde zvefejnuje fotografie ze vSech uskutecnénych akci, pozvanky na prednasky
vyznamnych hostli, konference, dny otevienych dvefi apod. Jeden z pedagogl zde
informuje studenty o vécech tykajicich se jeho pfedmétl, coz povazuji za velice
pfinosnou aktivitu, kterou by mohli vykonavat i jini vyucujici. Skola by se tak mohla
zafadit mezi moderné fungujici organizace, které se neboji novych technologii

a zpusobi komunikace.

7.4 Corporate publishing

Casopis Mirror

Casopis Mirror byl poprvé publikovan v roce 2010. Mirror je uréen studentim
Moravské vysoké Skoly Olomouc, ktefi se v ném mohou dolist o veSkerém déni
ve skole, mimoskolnich aktivitach, sluzebnich cestach pedagogli, o zkusSenostech
aradach studentl, eventudlné absolventd, dllezitych informacich ohledné studia
a studijnich moznostech, probihajicich soutézich nebo se jen dozvédét o soukromém
zivoté, hodnotach a postojich ¢i ndplni prace nékterého z vyucujicich a mnoho dalSich.

Na jeho tvorbé se podili zaméstnanci MVSO z fad pedagogii i administrativné
organiza¢nich pracovniki a samotni studenti. Po grafické strance je ¢asopis velmi dobie
zpracovan (zajistuje externi firma) a tisk je provadén na velice kvalitni leskly papir
ve formatu o néco vétsim nez AS. Casopis upouta také velkym mnozstvim fotografii,
které dokresluji to, co nam redaktofi chtéli sd€lit svymi ¢lanky ¢i ptispévky.

Casopis je pfistupny nejen v prostorach $koly na riiznych stolech a odkladacich

plochéch, ale i v elektronické podobé na webovych strankach skoly (www.mvso.cz).
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http://www.mvso.cz/

Casopis EMI
EMI je védecko-odborny ¢asopis Moravské vysoké Skoly Olomouc, ktery se
soustiedi pfevdazné na oblast podnikové ekonomiky, managementu a informacnich
technologii, ale naleznete tu ¢lanky z mnoha dalSich oborti, napi. managementu inovaci,
strategického managementu, marketingu, statistiky & spole¢enskych v&d.*
Nézev casopisu vzeSel ztechniky brainstormingu, které¢ho se po skupinach
zG&astnili studenti MVSO v ramci cvideni z managementu a vyjadiuje orientaci $koly
na dané oblasti: E — ekonomika, M — management a | — inovace. EMI vychazi tiikrat

za rok a jeho cena pro studenty je 40 K¢ a pro odbornou vetejnost 90 K¢&.

Newsletter MVSO

Newsletter MVSO je zpravodaj vydavany v elektronické podob& PR oddélenim,
ktery vychazi jednou za meésic a je urcen piedevSim zaméstnancim Skoly. Zvetejiuji se
v ném aktivity, akce a uspéchy jednotlivych usekt, ustavi a projektovych tymu Skoly
za predchozi mésic a planované aktivity ¢i akce na dalsi obdobi. Newsletter je dostupny

pouze na internim serveru pro zamestnance Skoly.

Vyroéni zpravy

Od nového akademického roku 2011/2012 doSlo ke zméndm v organizacni
struktufe a kompetence ke zpracovdvani vyrocnich zprav ma nové manaZer kvality.
Dle zakona $kola musi zpracovavat dvé vyro¢ni zpravy vychazejici jednou za rok a to
,»Vyrocni zpravu o Cinnosti Skoly* a ,,Vyro¢ni zpravu o hospodateni Skoly*, které¢ posila

Ministerstvu Skolstvi, mladeze a télovychovy.

Propagacni materialy

Veskeré propagacni materidly Skola nechavd vyhotovovat ve dvou jazykovych
verzich — Cestin€ a anglictin€, nebot’ spolupracuje se zahranicnimi subjekty a stale se
snazi budovat nova pieshrani¢ni partnerstvi. K dispozici je oboustranny letak o velikosti
A4, ktery informuje o nabidce studijnich oborii véetné certifikovanych kurza a stru¢né
shrnuje ¢innosti $koly, jeji pfednosti, ucast na projektech a asociace, jichz je ¢lenem.
Dale MVSO pouzivé tfi propaga¢ni skladacky poskytujici informace o $kole, inovaci

systému odborné praxe studenti MVSO, aplikovaném systému dalsiho vzdélavani

% Srov. EMI. Moravské vysoka skola Olomouc [online]. ¢2009 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z:
http://www.mvso.cz/veda-vyzkum-inovace/emi/.
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ve VaV® a nové vznika skladacka na téma inovace ekonomickych predméti. Kazdy
propagani materidl je vhodné doplnén fotografiemi, které jsou nepostradatelnou
soucasti uspesné prezentace. K distribuci materialli vyznamnéj$im osobam je vyhotoven

také slozka z tvrdého lesklého papiru ve formatu A4.

Reklamni predméty

MVSO si nechala vyhotovit také reklamni pfedméty s logem $koly a logolinkem
Vv riznych cenovych relacich, kterymi jsou obdarovavani partneii dle své vyznamnosti.
Tyto pfedméty se vyuzivaji také pii navsStévach zastupcii Skoly u jinych subjekta,

napf. pfi umoznéni prezentace MVSO na stfednich Skolach, zahrani¢nich cestach apod.

Ostatni

MVSO disponuje také takzvanymi roll-up systémy poskytujici informace o $kole,
které vyuziva napf. pii dnech otevienych dvefi, konferencich apod.

Dalsimi prostiedky corporate publishing jsou nésténky, které jsou umistény
na chodbé u vstupu do Skoly (1. typ) a pied knihovnou (2. typ). Prvni typ nastének
informuje o Skole jako celku, jejich fadech, smérnicich, o slozeni Akademického senatu,
vedeni Skoly apod., zatimco na druhy typ nastének jsou vyvéSovany rozvrhy, aktualni
informace o zménach v rozvrzich, vyzaddanych prednaskach ¢i konferencich. Kazdy
ro¢nik ma svoji nasténku, takze nedochédzi k nedorozuménim a zdlouhavému hledéni
pozadovanych informaci. Dale jsou pfed knihovnou k dispozici nasténky informujici
o0 statnich zavérecnych zkouSkach, odborné praxi a jedna je urCend ke studentské
inzerci, vyvéSovani reklamnich letakii a pozvanek na akce.

Pozvéanky jsou dal§im nastrojem podnikovych médii, kterd slouzi ke komunikaci

S interni 1 externi vefejnosti. VSechny pozvanky maji jednotny design v barvach skoly.

7.5 Veletrhy a vystavy

Veletrh Gaudeamus

MVSO se Evropského veletrhu pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani
Gaudeamus na brnénském vystavisti zu¢astiiuje od roku 2009. Skola si pronajima
vystavni misto o vyméfe 2 m?. Zajemci o vysokoskolské studium zde mohou ziskat

nejriznéj$i informace piimo od zaméstnanch MVSO 1 souCasnych studentti, kteii

% VaV = Vyzkum a Vyvoj
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mohou poskytnout dulezité informace zjiného uhlu pohledu. Navstévnikim jsou
na stanku k dispozici informac¢ni materidly o studiu a Skole. Doplitkovou aktivitou je
sout¢Z o hodnotné¢ ceny, ktera je vyhodnocena na prezentaci Skoly, jez se kona

Vv ptipravenych prezentac¢nich prostorach.

7.6 Eventy

Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi se na MVSO kona kazdoroéné vétsinou v prosinci
anasledné v lednu. Lidé si mohou prohlédnout prostory Skoly v budové s uc¢ebnami,
knihovnou a studovnou, =ziskat potfebné informace z propagacnich materiali
nebo vyuzit pfitomnych pracovnic studijniho oddéleni, administrativné-organiza¢nich

pracovniki Skoly 1 vyucujicich jednotlivych pfedmétt k zodpovézeni otazek.

Konference a prednasky

Vyzadané prednasky na MVSO probihaji v priibéhu semestru primérné jednou
za Ctrnact dni ve ¢tvrtek s vyznamnymi predstaviteli firem, asociaci, vefejného sektoru
a vysokych skol ¢i univerzit. Zajisténi prednasejicich na konferencich i prednaskach je
v kompetenci prorektora pro védu a vyzkum a organizaci samotné akce ma na starost
Kabinet profesni piipravy. Tyto akce maji obohatit znalosti studentli o praktické véci,
ukazat, jak se Cinnosti dé€laji v praxi ¢i rozsifit obzory pfi hledani budouciho

zaméstnani.

Prezentace

Kazdym rokem se v obdobi ledna a inora konaji prezentace na stfednich Skolach,
které maji za tkol pfildkat stiedoskolaky studovat na MVSO. Zakam jsou rozdany
propagacni materidly Skoly a studijni plany jednotlivych obort. Kazda prezentace je
uzpusobena typu stfedni $koly, na niz je MVSO piedstavovana tak, aby nedochazelo
k pfedavani informaci, o které posluchaci nestoji, napt. na obchodni akademii se
prezentuje predevSim obor Podnikova ekonomika a management popi. obor
Management a ekonomika ve vefejném sektoru, zatimco obor Podnikové a informac¢ni
systémy je zminén zcela okrajov€. Roli prezentitora zaujima PR manazerka, kterou

Vv ptipad¢ jeji nepfitomnosti nahrazuji asistentky a pomocné védecké sily.

45



Evropsky tyden IT dovednosti (European e-Skills Week)

Evropsky tyden IT dovednosti je kampan probihajici na uzemi Evropské unie,
ktera je ,,zaméfena na podporu zdokonalovani IT dovednosti u Siroké vefejnosti
anazvyseni motivace mladych lidi ke studiu a praci v IT oborech.“®® MVSO se
zcastnila jiz prvniho ro¢niku této akce konané v roce 2010, kde prezentovala svij
IT obor a spolecnost TESCO SW, pripravila zabavny kviz, Den otevienych dvefi
a seznamila vetejnost s pozadavky na piijeti IT specialistd do firem.®’ Letos planuje
aktivnéjsi zapojeni v podob¢ konani IT kurzii a pfednaSek pro veiejnost. Kampan
iniciovala Evropské komise, proto ma i své webové stranky ve vsech jazycich ¢lenskych

statl EU a jedna se tedy o vyznamnou propagacni aktivitu.

Ostatni

Mezi slavnostni eventy bezpochyby patii imatrikulace studentii 1. rocniku
kaZzdoro¢né¢ konané v kongresovém sale Pegasus v Regionalnim centru Olomouc
¢i slavnostni zasedani akademické obce pfi ptilezitosti vyroci 17. listopadu.

Skola pofada vicedenni zaZitkovy ekonomicko-manazersky kurz PozNEJ uréeny
studenttm MVSO, kde téastnici mohou pedagogy poznat i z druhé strany a piedevsim
se pobavit a ziskat nové zkuSenosti. V letoSnim roce se na Skole kona obdoba televizni
show Den D, kdy tfi tii az péti¢lenné tymy mohou ziskat finan¢ni podporu
od spolecnosti ICT Alliance pro pfipravu svého podnikani a poté, pokud se osveédci,
bude zalozena firma, do niz ICT Alliance investuje dalsi penize.

MVSO organizuje rovnéz workshopy na riizna témata, napf. workshop nesouci
nazev ,Hledam si praci?!“, ,Vite, co je MAS? Znite program LEADER?“
¢i workshopy k danové problematice.

V obdobi letosniho letniho semestru PR oddéleni MVSO ve spolupraci
s OK4Inovace, firemnimi partnery a Olomouckym denikem pfipravuje soutéz
0 hodnotné ceny Snazvem ,,V Olomouckém kraji jsem doma. A vzdycky budu!®
pro zaky stfednich Skol, ktefi budou mit za ukol napsat tfistrankovou esej. Pro tuto
soutéz byly vytvoieny webové stranky www.ok2you.cz.

Zde je vhodné uvést také sdruzeni studentll organizujici rizné akce, které se svym

zpusobem také podili na PR Skoly. Na skole funguji dva kluby (Manazersky klub

% European Schoolnet: Evropsky tyden IT dovednosti 2012 Evropsky tiden IT dovednosti 2012. Diim
zahrani¢nich sluzeb[online]. c2012 [cit. 2012-02-19]. Dostupné z: http://www.dzs.cz/index.php?a=view-
project-folder&project_folder_id=360&

*” Srov. Newsletter MVSO. Olomouc: Moravské vysoka §kola Olomouc, 2012, &. 1.
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http://eskills-week.ec.europa.eu/web/guest

a Marketingovy klub), které vedou zkuSeni pedagogové s dlouholetou praxi v oboru.
Ale ani jeden znich piimo nespolupracuje s PR odd€lenim. Z iniciativy studentt

vzniklo obc¢anské sdruzeni, kterému jsou vénovany nasledujici radky.

Sdruzeni posluchac¢i Moravské vysoké Skoly Olomouc

Sdruzeni posluchact Moravské vysoké §koly Olomouc (zkracené SP MVSO, o.s.)
je neziskova organizace zalozena studenty MVSO 19. tmora 2010, jejiz Gdelem je
pofadani kulturné-spolecenskych akci, prednasek a seminaili, navazovani kontakti
s firmami, odborniky ¢i samotnymi manaZery ve snaze o odborné vzdelavani studentt
nad ramec studia.®® Lofiskou Christmas party potadal nové vznikly Manazersky klub
pod nazvem Students Christmas night v U-klubu v Olomouci, proto neni zahrnuta
do tabulky nize. Neni zde uveden ani leto$ni ples, ktery se mé¢l konat 10. bfezna 2012,

jelikoz SP MVSO jej z organiza¢nich diivodi zrusilo.

Mikulassky vecirek 7. prosince 2011 Bar ATOM
I11. studentsky ples Moravské vysoké

Skoly Olomouc o. p. s. 12 ozt 2001 HeQ
Christmas party 14. prosince 2010  Prostory Skoly
Seznamovaci vecirek, aneb vitame .

prvaky na MVSO 9. listopadu 2010 U-klub

Tabulka ¢&. 3 - Akce poradané Sdruzenim posluchaciit M VSO

7.7 Dobroc¢inné aktivity

Skola prostiednictvim Marketingového klubu kazdoroéné spolupracuje se
sdruzenim Sance’, jemuz vypomaha na piedvano¢ni akci zvané Vanocni hvézda
prodejem téchto kvétin v prostorach skoly a RCO. Studenti $koly byli také zapojeni
do akci nadace Maly Noe.

% Interni materialy SdruZeni poslucha&i Moravské vysoké §koly Olomouc, o.s.
% Vlastni zpracovéni dle informaci dostupnych na internetu
"0 Sdruzeni rodi&t a piatel hematologicky a onkologicky nemocnych déti
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7.8 Reklama a inzerce

Nékteti se mnou nebudou souhlasit se =zafazenim reklamy a inzerce
do public relations, ale jsem ptfesvédcend, ze i tato oblast sem patii, nebot’ také plisobi
na vefejnost a jeji minéni. MVSO tuto formu prezentace vyuziva v piipadech, kdy chce
upozornit na nabidku svych sluzeb nebo prildkat verejnost na urcitou akci, napt. Den
otevienych dvefi. Reklamni plakaty se vyskytuji v dopravnich prosttedcich Dopravniho
podniku mésta Olomouce, a.s. ¢i tisku ptsobicim pfevazné na izemi naseho regionu.

V soucasnosti byla vytvofena reklamni plachta o velikosti 7x4 m, jez byla
vyvésena na hrubé stavbé nové vznikajictho Centra inovaci Olomouc. Také

vV Regionalnim centru Olomouc bézi na televizni obrazovce kratka prezentace o Skole.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI PR AKTIVIT

Interpersonalni komunikace

V minulosti ¢asto dochazelo k §ifeni spamil (studenti i byvaly absolventi zadali
0 hlasovani v soutézich, nabizeli pochybna zaméstnani atd.), proto bych doporucovala
zatadit kritérium, ze K pfeposlani e-mailu dojde pouze tehdy, pokud e-mailova adresa
odesilatele bude konéit @mvso.cz, jelikoz v§ichni pracovnici MVSO maji tyto e-maily
ziizeny. Pro lepsi zacileni e-mailové korespondence by bylo vhodné vytvofit specidlni
databaze, ve kterych by byly e-mailové adresy vyhradné téch studentt, ktefi si pieji
dostavat dané informace (napt. studenti, kteti chtéji informace o zahrani¢nich stazich,

projektech Skoly nebo vyznamnych ocen&nich).”

Public relations online

Ve vyuzivani prostfedkil public relations online m& Moravskd vysoka Skola
Olomouc jest¢ néjaké mezery, které vSak az na vyjimky lze jednoduse a rychle
odstranit.

Na webovych strankach, které jsou dle mého nézoru stézejnim zdrojem informaci,
bych ud¢lala nejvice zmén. Zakladnim piedpokladem tspéchu je zaujmout navstévnika
grafickym designem. Proto bych nechala vytvofit zcela nové moderni webové stranky
s poutavym designem. MVSO sice ma dobry web, v mnohém lepsi nez jiné gkoly,
ale pro¢ nebyt nejlepsi?

Soucasné webové stranky jsou pro mnoho uzivateli neptehledné, coz mohu
potvrdit i z vlastni zkuSenosti, ale zarovenn musim konstatovat, ze po dukladném
seznameni s webem byl tento nedostatek odstranén. Na druhou stranu $kola nemuze
oc¢ekavat, ze je vSichni budou tak dikladné zkoumat, aby pochopili, jakym zpisobem
na né¢ musi nahlizet, aby bylo dosaZeno snadné orientace na webu.

Na webu mi chybi informace o déni ve Skole (napt. konani Dne D) ¢i o st¢hovani
do nového kampusu, coZ pro mnoho lidi mize byt motivujici, jelikoz takové prostiedi
mnoho kol k dispozici nema. Veskeré ¢lanky uvedené na webovych strankach bych
doplnila fotografiemi a odkazem do fotogalerie, aby si ¢tenat mohl dokreslit atmosféru
dané udalosti. V tomto sméru by bylo dobré také v hlavnim menu zavést novou sekci

fotogalerie.

' Byla by vytvofena aplikace, v niz by si kazdy student mohl vybrat, z jakych oblasti chce dostavat
informace pomoci e-mailové komunikace.
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Dle mého nazoru by aktuality neméli byt sekci v hlavnim menu, ale méli by byt
na hlavni strance bud’ jako &lanky nebo tzv. newsflash.”

Dale se na webu vyskytuji soubory ve formatu doc (napf. v sekci Gfedni deska),
kter¢ by meély byt nahrazeny soubory ve formatu PDF, jelikoz zde neni davod
umoznovat uzivatelim upravovat dané soubory. Pfihlasky na rizné akce bud’ mohou
zustat ve formatu doc nebo mohou byt nahrazeny piihlaSovaci webovou aplikaci
nebo souborem PDF, do kterého lze zapisovat.”

Zajimavym doplnénim webu by byla sekce vénovana absolventim Skoly a jejich
soucasnému povoldni, protoze uchazece o studium casto zajima uplatnéni absolventi
a nektefi maji pochyby o tom, Ze po absolvovani soukromé vysoké skoly najdou vhodné
zaméstnani. Naproti tomu bych uvedla také sekci pedagogt a jejich povidani o minulém
a souCasném zaméstnani, nebot’ studenty i potenciondlni zijemce o studium zajima,
kdo je bude vyucovat.

Zajemci o studium a studenti Skoly by také mohli ocenit vznik oficialniho
diskuzniho féra, na kterém by bylo moZzné se ptidt na cokoliv, co se tyka studia
na MVSO.

Na webovych strankach je vytvoiena elektronickd nésténka, ktera dle mého
nazoru neplni svou funkci, tj. okamzité¢ informovani studentli o zménach v rozvrzich,
odpadnuti vyuky apod. Tuto sekci bych umistila pod vhodny obrdzek na tivodni stranku
webu tak, aby byla ihned dostupna. Samoziejmé za predpokladu, Ze studijni oddéleni ji
bude neprodlené po zjisténi danych skutecnosti aktualizovat. Nasténka nemusi slouzit
pouze K pfedavani vySe zminénych informaci, ale po roz¢lenéni do kategorii by se zde
mohli zvetejiiovat také informace, které jsou posilany e-mailovou postou.

Posledni ze sféry public relations online jsou socialni sité, které jsou k dispozici
vSem subjektim zdarma, proto navrhuji zaloZeni Uc¢tu také na Google+, piipadné
I na jinych socialnich sitich.

Na webovych portidlech se objevilo mnoho neaktudlnich ¢i nepravdivych
informaci, které by mély byt co nejdiiv odstranény. Zarovei nékteré profily MVSO
na webovych portdlech neobsahuji veskeré informace, které provozovatel webu

umoziuje uveést.

"2 Kréatké novinky na boku Gvodni stranky nebo nad &lanky, které se stiidaji a pii kliknuti na tuto novinku
se objevi cely text.
73 Takové PDF lze vytvofit napf. v programu Adobe Acrobat.
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Corporate publishing

Dosavadni umisténi casopisi a vsSeobecné vsech tiskovin na mé pulsobi
neusporadanym dojmem, nebot’ studenti si na tato distribu¢ni mista odkladaji své véci
a tim dochazi ke zna¢nému rozhazeni nejen po stolech, ale i po podlaze. Navrhuji proto
tyto materialy uspotadat do stojani, jelikoz to na okoli bude pilisobit profesionalnéjsim
dojmem a nebude dochézet k jiz zmifiovanému problému. Do ¢asopisu bych zaradila
kratkou rubriku, ve které by pedagogové doporucovali odborné knihy z jejich
profesniho zaméfeni a zajimavou literaturu pro volné chvile. Déale doporucuji pravidelné
vydavani, protoze jen tak se Mirror stane soucasti studentského Zivota.

Velice zdafilym podnikovym médiem je newsletter MVSO, ktery bych
zptistupnila 1 studentim S$koly (rozesildnim pomoci e-mailové poSty), nebot je
zpracovan velmi péknou formou, ktera by se studentim mohla libit a také z toho
divodu, ze by méli védét, co se déje na akademické ptid€, na niz studuji. Doplnila bych
jej o kratké zpravy o aktivitdich Skolnich klubt, tj. Manazerského a Marketingového
Klubu.

Zajimavym doplnénim prezentace Skoly by bylo natoceni propagacniho
videospotu, ktery se v posledni dob¢ stal velmi populdrnim prosttedkem PR. Myslim si,
ze neni zcela nutné, aby tuto praci odvedla profesiondlni firma, ale stadily by napady
a chut’ studentd do toho jit a ukazat tak svou kreativitu. Videospot by byl umistén

na webovych strankach skoly a také na popularnim serveru YouTube.

Veletrhy a vystavy

Pro zvyraznéni vystavni expozice by bylo vhodné pouZit videoprojekci, kterd 1épe
dokdze zaujmout, uchovat informace v paméti a zarovenn dokresli Skolu do jednoho
celku. Vzhledem k omezenym finanénim prostiedkiim nebudu uvadét dalsi aktivity,

protoze by pravdépodobné nebyly z ekonomického hlediska pfili§ efektivni.
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Eventy

V prvni fadé by PR oddéleni mélo zac¢it komunikovat se Sdruzenim posluchact
Moravské vysoké Skoly Olomouc a Manazerskym klubem, ktefi se také podili na PR
Skoly, jelikoZz organizuji rizné spolecenské akce, predevSim ples Skoly. Tato
komunikace probihd zejména neformdlné, jelikoz jednotlivé spolky studentl nemaji
zajem spolupracovat s organy Skoly. Podle mého nézoru tato skutecnost byla disledkem
zruSeni letoSniho plesu Skoly. Proto doporucCuji vynalozit snahu k vytvofeni
komunikace, nebot’ pfedevsim pofadani plesu je jednim ze zdkladnich druht eventd,
jenz o organizaci miize hodn¢ napovédét.

Na Skole funguje také Marketingovy klub, ktery by mohl byt skvélou ptilezitosti
pro PR oddéleni, jelikoz studenti mohou pfinést zcela origindlni a zajimavé ndpady,
které mohou pfinést mnoho uZitku. Navic to pro né mize byt motivujici z toho hlediska,
ze mohou uplatnit své napady v praxi a zaroven se podilet na chodu skoly.

Na Den otevienych dvefi nechodi pfili§ mnoho lidi, ale dle mého nézoru by se
navstévnost této akce zvysila, kdyby byla poraddna ve stejny den jako na Univerzité
Palackého v Olomouci. Navic bych pfistoupila k pon¢kud osobné&j$imu ptistupu, kdy by
u vchodu stal néjaky student ¢i studentka, kteti by pfichozim nabizeli moznost
provedeni po budové Skoly. Soucasné provedeni ve mné evokovalo dojem nezdjmu,
jelikoz studentky u vchodu pouze sed¢ly a posilaly ptichozi do druhého patra.

Prezentace na stfednich Skolach povazuji za hodné dulezité, ale musi byt
provedeny zajimavym a poutavych zptisobem, proto navrhuji tuto aktivitu delegovat
na néjakého energického studenta nebo studentku s vybornymi fe¢nickymi schopnostmi
a vystupovanim. Dle mého nézoru je posluchaci lépe piijmou, protoZe je budou brat
za své rovnocenné partnery, kterym se nebudou bat klast otdzky, kterych jsem se
ani najedné prezentaci nedockala. Bohuzel musim konstatovat, ze prezentace
delegovand na asistentky a pomocné védecké sily byla dosti neprofesiondlni, coz se
urcité projevilo 1 v minéni o Skole, takze do budoucna doporucuji vybér prezentatori
znaéné zvazit. Jako dalsi negativum vidim nepfipravenost na star$i techniku, ktera méla
za nasledek absenci powerpointové prezentace, kterou bych mimochodem doplnila
0 vice fotografii. Myslim si, Ze tyto prezentace by mohly probéhnout také na vyssich

odbornych skolach ekonomického sméru.
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Navrhy eventii

Vysoka nanecisto

Jednalo by se o akci uréenou zakim stfednich Skol, aby si na vlastni ktizi mohli
vyzkouset, jak to chodi na vysoké skole. Na zacatek by se ticastnikiim ukazali prostory
Skoly a poté by vyucujici ve zkracené formé odpfednasel néjaké téma a nasledné by
doslo na s tématem souvisejici skupinové aktivity, napt. aktivity z pfedmétu Rozvoj
sociokulturnich a manazerskych dovednosti, brainstorming nebo feSeni pitipadové
studie. Pii této akci by bylo nutné dbat na vhodné pedagogické zastoupeni, zdbavnou
formu a pratelskou atmosféru, aby si ucastnici odnesli dobré vzpominky, na jejichz
zékladé by méli zjem o studium na MVSO. U této piileZitosti by se jim mohli rozdat
propagacni materidly Skoly a obdoba certifikdtu prokazujici absolvovani Vysoké

nanecisto, s kterou by u pfijimacich zkousek mohli ziskat body navic.
FunPles

Plesti se na tizemi regionu kazdoro¢né potada mnoho, tak pro¢ nepiijit s né¢im
novym a zaroven se tak odliSit od vSech ostatnich? Mnoho ucastnikii plesii po ukonceni
oficialniho programu mifi na diskotéky, tak pro¢ nepftejit o pilnoci z klasického tance
na moderni? Do programu plesu bych dale zaradila doplikovou soutéz pro smisené
dvojice roz¢lenénou do nékolika soutéznich her, ve kterych by pary ziskavaly body,

jez by se nakonec seCetly a vyhlasil se kral a kralovna FunPlesu.

Den Pro Lepsi Zitiek

& Daruj sviij Cas a energii

& Poznej nové véci a lidi

@ Libuj si v krasach ptirody

< Ziskej nové zkuSenosti a dobry pocit

Skola se dlouhodobé hlasi k CSR, a proto by také mohla pofadat akce nesouci se
v tomto duchu. Den Pro Lepsi Zittek je koncipovan jako akce na zvelebeni zivotniho
prostiedi. Ve spolupréaci napt. s ekologickymi neziskovymi organizacemi nebo Ceskym
svazem ochranct piirody by se mohly konat akce za Gcelem vycisténi urCité chranéné
oblasti od odpadki nebo vysazovani novych stromkl apod. Do té€chto aktivit by byli

zapojeni dobrovolnici z fad studentti a tfeba 1 zaméstnanci skoly.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo na prezentacich zastupct MVSO na stfednich
Skolach, Dnu otevienych dvefi a posléze na pudé samotné Moravské vysoké Skoly
Olomouc. Z prvnich dvou Setieni byly vypracovany pouze souhrnné zpravy, jelikoz
tato zkoumani nebyla stézejni. Dotaznikové Setfeni, do kterého byli zapojeni soucasni
studenti MVSO, probihalo po dobu dvou tydnd. Vzhledem k délce dotazniku jsem
zvolila piimé osloveni studentii v dobé vyuky po predchozi domluvé s vyucujicimi,
aby byla zaruCena co nejvétsi navratnost. Dotaznik byl distribuovan v papirové
Sestistrankové podobé ve formatu A4 studentim vSech rocnikd, jak prezenéni,
tak kombinované formy. Dotaznik obsahoval 39 otdzek a doba jeho vypliovani byla
naméfena mezi 6 az 10 minutami. Nasledujici tabulka ukazuje pocty $patné vyplnénych

a nekompletnich dotazniki, vEetné nevracenych.

Typ

Vytisknuté dotazniky 283
Neuplné a $patné vyplnéné dotazniky 45
Nevracené dotazniky 5

Vyhodnocené dotazniky 233

Tabulka €. 4 - Pocty dotazniku

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak na cilové skupiny piisobi PR aktivity
Skoly a zaroven v jakém stavu se nachazi a zda viibec splituji ticely svého pouziti. Nize

jsou uvedeny jednotlivé cile dotaznikového Setieni.

Shrnuti jednotlivych cilu

C, — Zjistit, z jakych zdrojii se 0 MVSO studenti dozvidaji.

Cs — Zjistit, jaké zdroje studenti nejvice vyuzivaji pti hledani informaci o skole.

C4 — Zjistit, jaky efekt ma pro Skolu t¢ast na veletrhu Gaudeamus (kolik studenti, kteti
navstivili stinek MVSO na veletrhu, zacalo studovat na této $kole).

Cs — Zjistit, zda studenti MVSO maji povédomi o propagaénich materialech $koly,
jejich PR aktivitach vcetné reklamy.

Ce — Zjistit, jak na studenty ptisobi webové stranky a intranet Skoly.

Cy — Zjistit, zda studentim vyhovuje dosavadni komunikace ptes e-mail.

Cg — Zjistit, zda studenti MVSO znaji anglicky nazev $koly.
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Stanovené hypotézy

ovlivnit sama, tj. zaméstnanim kvalifikovanych vyucujicich, svou vyzkumnou praci,
schopnosti naucit studenty véci, které oceni v praxi apod.

Hs1 — Zajemci o studium pfi hledani informaci nejvice vyuzivaji internet.

Hj; — Vétsina studentt MVSO navstivila veletrh Gaudeamus.

Hs; — Vétsina studenttt MVSO zna propagaéni materialy koly.

Hs, — Vétsina studentt MVSO vidéla n&jakou reklamu MVSO.

Hss — Vétsina studenti MVSO neposloucha Radio Hand, na némz bézel reklamni spot.
Hss — Vétsina studentit MVSO vidéla néjaky ¢lanek tykajici se MVSO.

He1 — Webové stranky na studenty MVSO neptisobi pfili§ prehledné a graficky zdafile.
Hs2 — Intranet na studenty ptisobi velmi nepiehledng.

H7; — Dosavadni komunikace ptes e-mail neni dostatecna.

Hg; — Studenti MVSO neznaji anglicky nazev $koly.

9.1 Vyhodnoceni otizek dotaznikového Setieni
Zde naleznete slovni vyjadfeni K vysledkim dotaznikového Setfeni, zatimco

grafické znazornéni a tabulky Cetnosti jsou zafazeny v pftiloze €. 8.

Otazka ¢. 1 — Jaky ukazatel povaZujes za nejdileZitéjsi k hodnoceni uirovné Skoly?
Tvorba propagacnich materialli, prezentaci ¢i jakékoliv reklamy pfimo na miru
potenciondlnim studentim je bezesporu velkou konkurenéni vyhodou. Sdélit verfejnosti
to, O ji opravdu zajimé a predeviim dokaze zaujmout, miize byt pro MVSO rozhodujici
pti ziskavani novych studentl. Z odpovédi vyplyva, Ze necelych 41 % respondentii
s 27 % pocet absolventl, ktefi po studiu ziskali praci v oboru, ¢imz se potvrdila

i hypotéza Hyj.

Otazka &. 2 — Vzpominas si odkud, popiipadé od koho, ses dozvédél(a) o Moravské
vysoké skole Olomouc?

Z odpovedi respondentli na tuto otdzku vyplyva jedna velice dilezita skute¢nost,
ktera vyvratila hypotézu Hj1 a tou je, Ze nejvétsi reklamu ji déla samotnd vetejnost,

nebot’ 54 % dotazovanych uvedlo, Ze se 0 MVSO dozvédéli od svych piatel, znamych
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a rodiny. Druhym v pofadi s 32 % se stal internet, zatimco ostatni polozky jako je tisk,

prezentace zastupcti MVSO ¢&i veletrh Gaudeamus jsou daleko za o&ekavanim.

Otazka &. 3 — Pro¢ ses rozhodl(a) pro studium na MVSO?

Nasledujici otazkou jsem chtéla zjistit, v jakém postaveni se Skola nachazi a jak ji
vnimd okoli. Zda se vymanila z povésti soukromé Skoly, ktera vetejnosti casto byva
vnimana jako jednodussi forma studia, nebo nikoliv. Z dotazniku vyplynulo, ze 39 %
respondentl preferovalo studium v Olomouci, coZ pro MVSO miZe byt riziko
v ptipad¢, ze Univerzita Palackého v Olomouci zavede kvalitni ekonomicky obor.
Druhy nejvyssi procentudlni podil ziskala nabidka zajimavych studijnich obori (22 %),
zatimco na tfeti misto respondenti svymi odpovéd'mi zafadili, Ze divodem pro studium
na MVSO bylo nepfijeti na jinou vysokou $kolu &i univerzitu (17 %), coz mize byt
dalsi rizikovy faktor. Podet respondentii, ktefi se pro studium na MVSO rozhodli
z dtvodu pocitu jednoduchosti soukromé §koly, se naslo opravdu velmi malo (1,7 %).
Otazka ¢. 4 — Kde jsi vdobé rozhodovani o podani piihlaSek na vysoké Skoly

Otazkou byla potvrzena vSem znama skuteCnost, ze srozmachem internetu
vSechny ostatni nastroje k informovani ustupuji do pozadi. I kdyz v této otazce bylo
respondentim umoznéno zatrhnout vice moznosti, webové stranky (48 %) spolecné
s internetovymi portaly (10 %) ziskaly pies 50 % hlasu, ¢imz se potvrdila i hypotéza
Hszi. Nezanedbatelnym zdrojem informaci se stali pratelé, znami a rodina s 20 %
odpovédi. Pod hranici 10 % se umistily propagacni materialy Skoly, na 5 % veletrh
Gaudeamus. Pod hranici 5 % zistaly dny otevienych dvefi, prezentace na stfednich

Skolach apod.
VELETRH GAUDEAMUS

Otazka ¢ 5 - Navstivil(a) jsi pred podanim piihlaSky na vysokou Skolu
Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho vzdélavini Gaudeamus?

Bylo zjisténo, ze pouze 35 % respondentd (z toho 7,3 % jsou respondenti
z kombinované formy studia) navstivilo veletrh Gaudeamus, coz vyvraci hypotézu Hy;.
Zaroven ztéto otazky vyplyva, ze respondenti v predchozi otazce nebyli peclivi
a nezatrhli veskeré zdroje, ze kterych ziskavali podrobné;si informace, jelikoZ veletrh
Gaudeamus navstivilo 82 dotazovanych, zatimco v piedesSlé otazce tento zdroj uvedlo

pouze 19 z nich.
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Otazka €. 6 — Pokud ano, navstivil(a) jsi stanek M VSo?

Z vysledk vyplyva, ze jen 38 % z respondentli, jez uvedli, ze se ucastnili
veletrhu, navstivilo stinek MVSO. V 7 % se tu objevila také odpovéd’, Zze dotazovani
méli v umyslu stinek MVSO navitivit, ale nemohli jej najit. Z toho by se dalo usoudit,

7e zbylych 55 % dotazovanych nemélo v planu studovat na MVSO.

Otazka &. 7 — Pokud jsi navstivil(a) stainek MVSO na veletrhu Gaudeamus, pak
prosim odpovéz na nasledujici podotazky:
a) Poskytl ti veSkeré potiebné informace?
b) Byl napadity a zajimavy?
€) Vynikal n€¢jakym zpiisobem mezi ostatnimi?
d) Piesvédéil t& personal stanku o tom, Ze studium na MVSO je pro tebe tou
spravnou volbou?
e) Byl(a) jsi spokojen(a) s personalem stanku?
V tomto piipadé respondenti odpovidali na pét otdzek tykajicich se stanku MVSO
v daném hodnoceni (1 — ano, 2 — spise ano, 3 — spiSe ne, 4 — ne, 5 — nepamatuji si na to).
Stanek MVSO z hodnoceni vztahujiciho se na mnozstvi informaci dopadl velmi
dobte, jelikoz 91 % dotazovanych zatrhlo moznost ano ¢i spiSe ano, zatimco v otdzce
zda byl napadity a zajimavy uz byli pon€¢kud piisnéjsi a pouze 6 % uvedlo, ze ano
a 42 % spise ano. Z dotazniku vyplyva, ze originalita jesté neni silnou strankou Skoly,
nebot’ jen 9 % zaSkrtlo prvni dvé nabidnuté moZnosti. Pozitivnim hlediskem je,
ze personal stanku umi presvédCit, a to v 65 %, S ¢imz souvisi i posledni podotazka
tykajici se spokojenosti s obsluhou stanku, kterd se vySplhala na celych 84 %

Vv kladnych moZnostech odpovédi.
PROPAGACNI MATERIALY

Otazka ¢. 8 — Vidél(a) jsi propagacni skladacky Skoly?
Propagacni materidly Skoly patii k zakladnim prostfedkim zdroji informaci,
pfesto propagacni skladacky vidélo pouze 47 % respondenti, 1 kdyz kolem nich chodi

kazdy den ve Skole.

Otazka €. 9 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky:
a) Jsou piehledné?
b) Poskytuji dostatek informaci?

¢) Jsou graficky zajimavé?
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d) Co bys na nich vylepsil(a)?

Prvni tfi uzaviené podotazky mély pét moznosti vybéru (1 — pln€ souhlasim, 2 —
spiSe souhlasim, 3 — spiSe nesouhlasim, 4 — viibec nesouhlasim, 5 — nevzpominam si).
Propagacni skladacky vtomto hodnoceni dopadly velmi dobie, nebot v kazdé
podotazce vybralo moznost plné souhlasim ¢i spiSe souhlasim pies 70 % respondenti.
V oteviené otdzce se objevily nazory, ze by se mél zlepsit design a grafika. Zaroven by
tyto materialy mély poskytovat vice informaci a nékteti dotazovani uvedli, Ze jsou té€Zko

dostupné.

Otazka €. 10 — Vidél(a) jsi propagacni letik Skoly?
Soucasti propagacnich materidlti Skoly jsou i letdky, které dopadly jest¢ huie
neZ propagacni skladacky, jelikoz je vidélo pouhych 30 % dotazovanych, ¢imz se

nepotvrdila hypotéza Hs;, ktera souvisela jak s touto otazkou, tak s otazkou €. 8.

Otazka ¢. 11 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky:
a) Jsou piehledné?
b) Poskytuji dostatek informaci?
c) Jsou graficky zajimavé?
d) Co bys na nich vylepsil(a)?

Podotazky byly zkonstruovany uplné stejné jako v otdzce ¢. 8 a také vysledek
dopadl obdobnym zpisobem. Pfehlednost letaku respondenti ohodnotili v 92 % kladné
a v 84 % mnozstvi informaci. Pouze grafickd stranka letdku klesla tésné pod 70%
hranici v kladném hodnoceni. Stejn¢ jako u skladacek se v oteviené otazce objevilo

minéni, Ze by bylo dobré zlepsit grafiku letdku a jeho informacni obsah.
RADIO
Otazka ¢. 12 — Poslouchas Radio Hana?
Tato otazka byla polozena kvili tomu, Ze na této stanici béZel reklamni spot Skoly

a také vychazi z hypotézy Hss. Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoz Radio Hana

poslouché pouhych 31 % z dotazovanych studenti.

Otazka €. 13 — Pokud neposlouchds Radio Hand, pak prosim uved’, jakou stanici
poslouchas?

Tato oteviend otizka méla za ukol ziskat informace dilezité ke spravnému
zacileni budoucich reklamnich spotid. Z dotazniku vyplynulo, Ze nejposlouchané;jsi

stanici mezi studenty MVSO je Evropa 2, ktera z velké ¢asti prevlada u prezen¢nich
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studentli, pot¢ Radio Impuls, které vice poslouchaji studenti v kombinované formé.
Dalsimi oblibenymi stanicemi jsou Radio Rubi, Fajn Radio Hity, Frekvence 1,

Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal a dalsi, které miizete vidét v grafu &. 16 v piiloze &. 8.

Otazka &. 14 — Pokud poslouchds Radio Hand, slySel(a) jsi reklamni spot MVSO,
ktery zde byl vysilan?

Reklamni spot na tomto radiu dle ocekavéani slySelo pouhych 37 % z téch
respondentti, ktefi tuto stanici poslouchaji, v absolutnim ¢isle to ¢ini 27 studentt

z celkovych 233 dotazovanych.

Otazka ¢. 15 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky:
a) Poskytla dostatek potfebnych informaci?
b) Byla zajimava?
C) Zaujala t¢?

d) Co bys na ni vylepsil(a)?

Hodnoceni reklamniho spotu dopadlo uspésné, jelikoz 22 % plné souhlasi a 37 %
spiSe souhlasi stim, ze poskytla dostatek informaci. Souhlas, ze reklamni spot byl
zajimavy, dalo 81 % respondentd (22 % plné souhlasi a 59 % spise). Vybornou
skutecnosti je, Ze 41 % dotazovanych uvedlo, ze plné souhlasi s tim, Ze jej spot zaujal

a 26 % spiSe. Navrhy na zlepSeni se zde neobjevily.
TISK a INZERCE

Otazka &. 16 — Ctes noviny?

Touto otazkou bylo dulezité zjistit, zda v dneSnim internetovém svété lidé tplné
nezavrhli papirovou formu novin a jestli ma tedy smysl do nich davat inzerci a reklamu.
62 % respondentd uvedlo, Ze ¢tou b&zné noviny. Nejoblibenéj$im periodikem této
cilové skupiny se stala MF Dnes, za kterou se svelkym propadem umistily
Hospodaiské noviny. Olomoucky denik, s kterym ma MVSO nejlepsi vztahy, se umistil

na ¢tvrtém misté za Lidovymi novinami.

Otazka €. 17 — Pokud ¢te§ noviny, vsiml(a) sis néjakého clanku v novindch tykajiciho
se MVSO za posledni 3 mésice?

Velkym zklamanim se staly vysledky této sedmnacté otazky, nebot’ jsem byla
presvédéena, ze &lankd o MVSO je vzhledem k jejimu postaveni v tisku dost, takze by

1% DI 2 P4

ukazalo pravy opak, ¢imzZ byla vyvracena hypotéza Hss. Pouhych 6 % dotazovanych
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¢toucich noviny uvedlo, Ze néjaky ¢lanek v novinéch vidélo.

Otazka €. 18 — Pokud ¢te§ noviny, vSiml(a) sis néjaké inzerce v tisku tykajici se
MVSO za posledni 3 mésice?

Placend forma PR aktivit se ukazala o néco malo efektivn€jsi nez neplacena,
jelikoz inzerci v tisku vidélo 10 % respondentl, nejvice pak v Radnicnich listech

a mésicniku Olomouckého kraje.

Otazka ¢. 19 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky.
a) Poskytla dostatek potfebnych informaci?
b) Byla zajimava?
C) Zaujala t&?

d) Co bys na ni vylepsil(a)?

Na tyto podotazky s moznostmi odpovédi 1 — ano, 2 — spiSe ano, 3 — spise ne,
4 — ne, 5 — nepamatuji si, odpovidalo pouhych 14 respondenti (10 %) z celkového
poctu, kteti uvedli, ze inzerci vidéli. Ve vSech otdzkach se pies 70 % respondentii
ptiklonilo ke kladné odpovédi, tedy ano nebo spise ano. Zadné navrhy na vylepSeni zde

uvedeny nebyly.
REKLAMA

Otazka &. 20 — Vsiml(a) sis néjaké reklamy tykajici se MVSO za posledni 3 mésice?
Reklama je nedilnou soucasti vSech subjekti pohybujicich se na trhu, proto
i MVSO této aktivity vyuziva a zda se, Ze pro tuto cilovou skupinu je efektivngjsi
nez media relations, jelikoz reklamy v podobé reklamnich plachet, billboardu, plakatt
apod. si vSimlo 48 % dotazovanych studentli. Nejvice pak reklamni plachty
na stavéjicim se Inovaénim centru Olomouc. Zajimavé je, Ze kolem reklamniho Stitu
na vedlejsi budové denné projde spoustu studenttl, ale do dotazniku ho uvedla jen mala

¢ast respondentll. Potvrzuje se skutec¢nost, ze ¢lovek si ¢im dal méné v§ima svého okoli.

Otazka ¢. 21 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky:
a) Poskytla dostatek potfebnych informaci?
b) Byla graficky zajimava?
C) Zaujala te?

d) Co bys na ni vylepsil(a)?

V podotazce, zda poskytuje dostatek potfebnych informaci, 33 % respondentl

uvedlo, ze spiSe ano a dalSich 33 % spiSe ne. Jedna se o prvni hodnotici otdzku, ve které
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vysledky nedopadly pievazné kladné, jelikoz dalSich 17 % uvedlo ne, 13 % ano
a ostatni si reklamu nemohou vybavit. Grafickou stranku reklamy ohodnotilo 73 %
dotazovanych jako zdafilou (odpovédi ano a spiSe ano). Zaujeti se dockala u 65 %
respondenttl, z toho 26 % uvedlo, Ze je zaujala. Stejné€ jako u predeslé tiSténé propagace

zde respondenti uvedli, ze by vylepsili grafiku a ptidali vice informaci.
WEBOVE STRANKY

Otazka &. 22 — VyuZivds webové stranky MVSO?
Tato otazka byla pouzita pouze ztoho divodu, aby vyselektovala ptipadné
respondenty, ktefi nevyuzivaji webové stranky, coz se ale nestalo a vSech 100 %

dotazovanych studentti web MVSO vyuziva.

Otazka ¢. 23 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na ndasledujici podotdazky.
a) Jsou pichledné?
b) Jsou aktualni?
c) Poskytuji dostatek informaci?
d) Zjistil(a) jsi veskeré informace, které jsi potieboval(a) pii kazdé navstéve?
e) Jsou graficky zajimavé?

f) Co bys na nich vylepsil(a)?

Piehlednost a aktualnost webovych stranek dotazovani studenti ohodnotili
V podstaté stejné. 88 % je povazuje za prehledné (odpovédi ano a spiSe ano) a 86 %
za aktudlni. Zajimavosti ovSem je, ze mnoho respondentl se v oteviené otazce vyjadiilo
k tomu, ze by vylepsili pravé oba tyto atributy. Podle 89 % (31 % pln¢ souhlasi, 58 %
spiSe souhlasi) respondentii poskytuji dostatek informaci, ale pouze 71 % dotazovanych
(28 % pln€ a 43 % spiSe) zde pii kazdé navstéveé naslo veskeré informace, které
potiebovali. Graficka stranka prevladla také v kladnych hodnotach, ale i zde musim
uvést, Ze hodné respondentli napsalo, Ze by pravé grafiku vylepsSilo. Presto se podle
vysledkd Setfeni nepotvrdila hypotéza Hg;. V minimalnim mnozstvi se zde v oteviené
otazce objevily ndzory, ze by na webu mélo byt diskuzni férum, vice fotografii,
rychlej§i moZnost hledani konzulta¢nich hodin vyucujicich ¢ vice informaci.

Respondentiim se také nelibi, ze web byva ¢asto nedostupny.

Otazka &. 24 — Pokud webové stranky MVSO nevyusivis, tak z jakého ditvodu?
Webové stranky vyuzivaji vSichni respondenti, proto tato otdzka neni

vyhodnocena.
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SOCIALNI SIT FACEBOOK

Otazka &. 25 — Vyutivds profil MVSO na Facebooku?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti naklonéni novym
technologiim, které¢ se v dnesni dobé€ pln€ vyuzivaji i ze strany firem ¢i organizaci. 44 %
dotazovanych uvedlo, ze profil na socialni siti Facebook vyuziva, takze je mozné, ze se

¢asem doc¢kame nového zpiisobu formalni komunikace.

Otazka €. 26 — Privital(a) bys zde informace od samotnych vyucujicich, studijniho
oddéleni a podobné?

Necela polovina studentil, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni, by na socialni
siti Facebook pfivitala informace tykajici se Skolnich povinnosti, zmén a ruseni vyuky,
pozadavkll na semindrni prace a terminy testl. VSechny tyto polozky byly uvedeny
V dotazniku, jedinymi pfipsanymi se staly informace o mimoskolnich aktivitich
a prehledu, coz se bralo na minulém tutorialu pro kombinované studenty. Otazkou jsem
chtéla zjistit, zda by o tuto komunikaci studenti stali, jelikoz z moji zkuSenosti e-maily
mnoho lidi nekontroluje tak casto jako sviij profil na socidlnich sitich. Navic se

vyskytuje problém s tim, Zze ne v§em studentiim chodi v§echny e-maily.
E-MAILOVA KOMUNIKACE

Otazka €. 27 — Piichazi ti informacni e-maily ze Skoly?

Tuto otazku jsem do dotazniku zafadila z toho divodu, Ze za dobu svého studia
mam urcité negativni zkuSenosti s e-mailovou komunikaci. 87 % respondentt uvedlo,
Ze jim tyto e-maily chodi, ale 11 % zatrhlo moZnost, Ze jim chodi jen nékteré a zbytku
nechodi viibec. Mozna se to zd4d byt vtipné a mnoho lidi si muze klast otazku
,»Jak mohou pfijit na to, Ze jim chodi jen nekteré e-maily?*, ale pokud tyto e-maily
obsahuji opravdu dilezit¢ informace, tak se to pii konverzaci s ostatnimi dozvite

nebo se to dozvite v dob¢, kdy uz bude pozde¢.

Otazka ¢. 28 — Mas zajem o to, aby ti tyto e-maily byly nadale posilany?

Nékteré studenty mohou tyto e-maily obtéZovat, i kdyz se tykaji jejich studia,
proto zde byla zafazena i tato otdzka, na kterou kladné odpovédelo 96 % respondenttl.
Otazka €. 29 — Chtél(a) bys pomoci Skolniho e-mailu dostdvat vice informaci o déni
ve Skole?

Jako velmi dulezitou povazuji tuto otazku, ktera dava odpovéd’ na to, zda studenti

stoji o vice informaci o déni ve Skole, nebot’ pokud ¢lovék o své organizaci vi vice
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informaci, bude na ni pohliZet z upln¢ jiné perspektivy. 31 % ze zucastnénych studentt
ma zajem o vice informacnich e-mailil, 38 % se vyjadrtilo, ze spiSe chtéji dostavat vice
informaci a 4 % je to jedno, takZe tu mame velkou cast respondentti, ktefi nebudou
znepokojeni s vétsim mnozstvim informacnich e-maild, takze se potvrdila hypotéza Hy;.
Otazka ¢&. 30 — Jaky postoj zaujimds k tomu, Ze nékteii vyuZivaji Skolni e-maily pro
Siieni spamu?

Dlouhou dobu mého studia mi na e-mail chodily spamy, které byly rozesilany
prostiednictvim Skolnich e-maili, proto jsem se rozhodla zeptat ostatnich, jaké
stanovisko k tomu zaujimaji, aby Vv ptipad¢ negativniho postoje $kola méla motivaci
stim zaCit néco délat. Velice negativni postoj k Sifeni spamii oznacilo 49 %

dotazovanych studentt, 26 % spiSe negativni a 17 % neutralni.

INTRANET

Otazka & 31 — Vyuzivds intranet MVSO?
Intranet svou povahou V podstaté piedurCuje, Ze by jej student mél vyuZivat,
jelikoZ zde najde veskeré potiebné interni informace a studijni materidly, pfesto se nasli

studenti, ktefi jej nevyuZzivaji (1 %).

Otazka &. 32 — Pokud intranet Skoly vyuZivads, pak prosim odpovéz na nasledujici
podotazky:

a) Je ptehledny?

b) Je aktualni?

c) Poskytuje dostatek informaci?

d) Zjistil(a) jsi veskeré informace, které jsi potifeboval(a)

e) Spliuje svij ucel?

f) Je graficky zajimavy?

g) Co bys na ném vylepsil(a)?

Nastala zde uplné stejna situace, jako u webovych stranek. V navrzich na
vylepSeni respondenti asto uvadéli, Ze neni prehledny, aktualni a Ze by zménili grafiku,
ale v celkovém hodnoceni v uzavienych podotazkach se to nepotvrdilo. 38 % plné
souhlasi s tim, Ze je ptehledny a 49 % spiSe souhlasi, ¢imz se opé€t vyvratila hypotéza
Heo. S aktualnosti plné souhlasi 20 % a 46 % spise. Podle 78 % (pIn€ 23 %, spise 55 %)
respondentl poskytuje dostatek informaci. V 90 % respondenti souhlasi, Ze spliiuje sviij

ucel, ale s grafickou zajimavosti nesouhlasi 54 % dotazovanych.
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Otazka &. 33 — Pokud intranet MVSO nevyusivds, tak z jakého divvodu?

Nasli se také tfi studenti, ktefi intranet nevyuzivaji a mne zajimalo z jakého
divodu, jestli na viné€ neni $kola, jez neposkytla dostatek informaci. Dva z nich neznaji
pristupové udaje, coz mohu povazovat za vznikly komunika¢ni Sum mezi studenty

a skolou a tfeti respondent nemél potiebu jej vyuzit.
NAVRHY

Otazka €. 34 — Jaké akce na zviditelnéni Skoly bys privital(a)?

Tohle je jedina otdzka v dotazniku, kterd byla celd oteviena, proto ji mnoho
studentti nevyplnilo, avSak nejcastéji navrhovanou akci byl Skolni ples, sportovni
aktivity a spoleCenské akce. S Cetnosti do dvou respondenti se objevily
napft. charitativni akce, CSR akce, workshopy, podnikatelské soutéZe pro studenty,

ptednasky pro vetejnost apod.
ZAVER
Otazka ¢. 35 — Jaky je anglicky nazev Moravské vysoké Skoly Olomouc?

Bylo zjisténo, Ze pouze 27 % respondentii zna skute¢ny anglicky nazev MVSO,
coz poukazuje na velmi Spatnou komunikaci $koly se studenty a informovanost
studentt, ¢imZ se potvrdila hypotéza Hg;. Zde jesté musim podotknout, Ze byl zvolen
uzavieny typ otazky, coz mohlo zvysit procento uspéSnych odpovédi. Nejvice
respondentl (41 %) zatrhlo moZznost Moravian College Olomouc, coZ neni nahodou,

jelikoz takto se Skola jeSt€ nedavno jmenovala, ale o zméné nazvu své studenty

neinformovala.

Otazka &. 36 — Jak jsi celkové spokojen(a) se studiem na MVSO?
Posledni tfi otdzky jsou zaméteny na zjiSténi minéni o Skole. Velmi spokojena se
citi pouze 9% cast respondentd, 74 % dotazovanych studeti je spiSe spokojeno, 16 %

spise nespokojeno a 1 % velmi nespokojeno.

Otazka ¢. 37 — Kdyby sis dnes vybiral(a) vysokou Skolu/univerzitu, vybral(a) by sis
opét MVSO?

Pii opétovném vybirani vysoké $koly by si MVSO uréité vybralo pouze 12 %
dotazovanych, spiSe ano 55 %, spiSe ne 24 % a urcit¢ ne 9 % respondentt,

coz poukazuje na to, Ze minéni o Skole neni zcela optimalni.
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Otazka &. 38 — Doporudil(a) bys studium na MVSO svym pidteliim?
Posledni otazkou vztahujici se k minéni o Skole je tato, jejiz vysledky fikaji,
ze 16 % studentt, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni, by urcité doporucilo studium

na MVSO svym znamym, 58 % spise ano, 20 % spise ne a 6 % urdité ne.

Otazka ¢. 39 — Jsem student(ka):
Tato otazka slouzila pouze ke kontrole, zda bylo v dotaznikovém Setfeni osloveno
dostate¢né mnozstvi studentd z obou forem studia a v piipadé, Ze by vysledky néjaké

otazky byly ovlivnény formou studia, coz se nepotvrdilo.

9.2 Doporuceni vyplyvajici z dotaznikového Setieni

V propagacnich materidlech Skoly by bylo vhodné uptednostiiovat informace
0 urovni vyucujicich a poc¢tu absolventi, ktefi po studiu ziskali praci v oboru, nebot’ tyto
dva ukazatele respondenti upfednostnili pfed vSemi ostatnimi. Zijemce o studium
by také mohla zajimat nabidka studia nad bakalaisky stupen vzdélani a spoluprace
S vyznamnymi spole¢nostmi.

MVSO mé jednu velkou vyhodu, kterou je, Ze vefejnost se o 3kole dozvida
od svych pratel a znamych, coz ji Setfi zna¢né financni prostfedky, jez by musela
vynalozit na propagaci. Na druhou stranu by se PR odd¢leni mélo zamyslet nad tim,
jak tyto lidi Sitici povédomi o $kole odménit. Mysleno v takovém smyslu, aby $ifili
pouze dobré jméno Skoly. Predpokladdm, Ze témito lidmi jsou pifevazné studenti
a absolventi MVSO, takze bych navrhovala kazdoroéné uspoiadat n&jakou studentskou
akci, at’ uz sportovni ¢i spoleenskou.

Pro zajemce o studium jsou nejvétsim zdrojem informaci webové stranky
a internetové portaly, kdyz opomenu, Ze na druhém misté dotazovani studenti umistili
své pratele, znamé a rodinu, proto by se v prvé fadé meély opravit informace
na informacnich portalech vénujicich se Skolam, jelikoz z mého prizkumu vyslo,
ze vétsina informaci na téchto webech neni v poradku. Na webovych strankach nejsou
vyvéSeny studijni pldny obsahujici souhrn vSech pfedméti za jednotlivé semestry,
na coz si n¢kolik respondentt stézovalo.

V otazkach vztahujicich se k veletrhu Gaudeamus by respondenti pfivitali vétsi
napaditost stanku, kterd by mohla byt zajiSténa zcela originalnim doplnénim prezentace

Skoly.
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Propagacni materidly Skoly v hodnoceni dopadly dobte, ale nejsem spokojena
s tim, kolik lidi je vidé€lo, proto by bylo vhodné najit spravnd distribucni mista
i vbudové Skoly, tj. ve stojanech, jak jiz bylo feCeno v mych osobnich navrzich
na zlepseni.

V ptipad¢, ze reklamni spot na Radiu Hana mél oslovit tuto cilovou skupinu,
tak nebyl prilis efektivni, jelikoz tuto stanici neposlouchd velka ¢ast respondentd. Spot
by se Iépe uchytil na Evropé 2, Radiu Impuls, Radiu Rubi a na Fajn Radiu Hity, které
respondenti zvolili jako nejposlouchang;jsi stanice.

Respondenti nejvice ¢tou MF Dnes, ve které mnoho ¢lankti o MVSO nevychézi,
coz muze byt motivaci pro PR odd¢leni k tomu, aby se pokusilo zlepsit vztahy s redakci
tohoto periodika. Dale bych chtéla doporucit, aby se Skola nesoustfedila pouze
na Olomoucky region, ale pokusila se rozsifit svou plisobnost, jelikoz se zde objevily
prostéjovské, prerovske, jesenické, vyskovské ¢i krométizské noviny.

I kdyz webové stranky i intranet v uzavienych otazkach respondenti ohodnotili
pfedev§im v kladnych hodnotach, tak v oteviené otdzce se mnoho dotazovanych
vyjadiilo k tomu, Ze nejsou piehledné, aktualizované (o déni ve Skole V piipadé
webovych stranek) a graficky zajimavé, coz bylo zminéno i v mych osobnich
doporucenich.

Dosavadni e-mailova komunikace se ukazala jako ne pfili§ spolehliva a také
nedostacujici. Dotazovani studenti maji zajem o vice informaci, proto znovu doporucuji
newsletter MVSO rozesilat i studentiim, nebot’ je $koda, e tento informaéni material je
distribuovan pouze zaméstnancim, i kdyz tam neni nic, co by nemohli védét také
studenti. Navic napt. na UP podobny materidl rozesilaji kazdy tyden vSem studentim.
Skola by se také vyhnula tomu, Ze jeji studenti nevédi, jaky je nazev $koly v anglickém
jazyce, nebot’ pfedpokladam, Ze tato velmi dllezitd informace o zméné nazvu se
v newsletteru objevila. Doplnénim komunikace by mohlo byt také zvefejnovani vice
informaci na socialni siti Facebook a jinych podobnych serverech. Pokud jesté nedoslo
k odetfeni toho, aby studentim MVSO nechodily prostfednictvim 8kolniho e-mailu
spamy, tak je vhodné toto opatieni udélat co nejrychle;ji.

Respondenti ve $kole postradaji vyuziti volného ¢asu, které je na jinych Skolach
bézné. Bylo by dobré zavést néjaké sportovni dny s riznymi turnaji, spolecenské akce
a hlavné skolni ples pod dozorem $koly, aby znovu nedoslo k letosni situaci, kdy se

pofadani plesu podafilo aZ napodruhé.
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9.3 Souhrnné zpravy z vedlejSich dotaznikovych Setieni

9.3.1 Den otevi‘enych dveii MVSO

V tomto dotaznikovém Setfeni byli s prosbou o vyplnéni osloveni vSichni
navstévnici Dne otevienych dveii MVSO konaného 13. ledna 2012. Podafilo se sesbirat
22 vyplnénych dotazniki, v nichz respondenti odpovidali na osm hlavnich otazek.

Prvni otdzka byla zaméfena na indikatory, podle nichz respondenti hodnoti uroven
vyuéujicich s praxi v oboru, v éemz ma MVSO znaénou vyhodu pied ostatnimi $kolami,
jelikoz mnoho jejich pedagogii ma za sebou dlouholetou praxi ve vedouci pozici.
Na druhé misto (20,3 %) respondenti umistili pocet absolventu, ktefi po studiu ziskali
praci v oboru a na tfeti (15,3 %) nabidku magisterského, doktorského ¢i MBA studia.
Az na ¢ast ukazatele umisténého na tfetim misté Skola vSechny tyto pozadavky spliuje,
proto by se méla snazit, aby o téchto jejich pfednostech vefejnost védela, nebot
nevybiraji budouci Skoly, jelikoZ jim Skoly a univerzity neddvaji moznost se o téchto
indikatorech dozvédét vice.

Druha a tfeti otazka byla poloZena z toho diivodu, abych zjistila, na jaky zdroj
informaci se $kola ma soustfedit. Z druhé otazky vyplyva, ze 40,9 % respondentii se
0MVSO dozvédélo od svého kamarada & kamaradky, z &ehoz vyplyva, Ze cilena
komunikace prostfednictvim prostfedkit PR na tuto ¢ast vefejnosti nebyla ucinna.
Na druhou stranu z toho Skola muze tézit, protoze dobré jméno ji Sifi vefejnost sama
a nemusi na to vynakladat vice finan¢nich prostfedkt. Jako nejucinnéjsi prostiedek PR
se bezesporu stal internet s 31,8 %, coZ se dalo v dne$nim modernim svété ocekavat.
Dalsi polozky jsou v tomto pfipad¢ zanedbatelné.

Respondenti v 45,7 % hledali informace o skole na jejich webovych strankach,
v 15,2 % na veletrhu Gaudeamus, v 13 % ziskavali informace od svych kamaradu
a kamaradek, v 10,9 % z internetovych portald a propagacnich materiald Skoly,
ve2,2% od vychovného poradce a znovin. Ani jeden z dotazanych neziskaval
informace na socialni siti a z prezentace zastupctt MV SO, ktefi navitévuji stfedni §koly.

Vzhledem k tomu, Ze Setfeni probihalo u osob, které projevily zajem o studium
na MVSO, byly do dotazniku zatazeny také otazky tykajici se ptimo PR aktivit MVSO.
Prvni z nich hodnoti stav webovych stranek www.mvso.cz. Vysledky naleznete

Vv nésledujicich péti grafech.
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Graf & 4 - Grafy hodnotici webové stranky MVSO™

Pomoci druhé otdzky jsem chtéla zjistit, zda respondenti slySeli reklamni spot
MVSO na Radiu Hani. Dosla jsem k zjisténi, Ze pouze jeden jediny dotazovany ji
slySel, coz je opravdu velmi malo. Respondenti poslouchaji spiSe Evropu 2 ¢i Fajn
Radio Hity. Obdobnym zpiisobem dopadla i otdzka, kterda méla prozkoumat, zda si
respondenti viimli n&jakého ¢&lanku v novindch tykajiciho se MVSO. 273 %
dotazovanych uvedlo, Ze néjaky clanek precetlo, ale 45,5 % respondenti viibec necte
noviny.

Inzerce a reklama na respondenty zaplisobila o néco vice, jelikoz 36,4 %
dotazovanych odpovédélo, ze né&jakou inzerci €¢i reklamu zaregistrovali, nejvice pak
na internetu a v novinach.

Pomoci zavéreéné otdzky jsem otestovala svou hypotézu, v niz jsem byla
presvédcena, Ze Skola nedostate¢né propaguje st€hovani do novych prostor Inovaéniho
centra Olomouc, které mohou byt pro mnoho uchazecd o studium motivujici. Hypotéza

se mi potvrdila, nebot’ 0 nové budové skoly védélo pouze 41 % respondentd.

9.3.2 Prezentace na stirednich Skolach
Dotaznikova Setfeni probihala na téchto stfednich skolach - Obchodni akademii

Olomouc, Stfedni odborné Skole ekonomiky a podnikani, Stfedni Skole vefejnopravni

" Vlastni zpracovéni
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Prost&jov a Stfedni $kole stavebni HORSTAV, pfi probihajicich prezentacich MVSO.
Nékteré dotazniky nemohly byt vyhodnoceny, aby nebyla porusena objektivita, jelikoz
bylo zcela ziejmé, ze respondenti cilené chtéli zkreslit vyzkum. Po vyfazeni téchto
neobjektivnich dotazniki jich bylo vyhodnoceno 59.

Dotaznik obsahoval 9 otazek, které byly prizpiisobeny danym respondentim, kteti
doposud neprojevili zajem o studium na MVSO, proto nemohl byt pouZit zcela totozny
dotaznik, ktery byl distribuovan na Dni otevienych dveii MVSO.

Prvni otdzka zjistujici nejpreferovanéjsi ukazatele k hodnoceni urovné Skoly
ziistala stejna a vysledek se od minulého $etfeni na Dni otevienych dveii MVSO viibec
nelisil. Uroven a vzdélani vyuéujicich s praxi v oboru zvolilo 22,6 % dotazovanych,
18,5 % se ptiklonilo k poctu absolventii, kteti po studiu ziskali praci v oboru a treti
misto s 13,7 % patii nabidce magisterského, doktorského ¢i MBA studia. V dalSim
potadi skoncily mezinarodni styky, tradice Skoly, spoluprace s vyznamnymi spole¢nosti
a také vetejné minéni.

Dulezitou informaci pro skolu je, odkud zdjemci o studium nejcastéji ziskavaji
informace, protoZze spravné zacileni PR aktivit je nesmirné dilezité, proto jsem se

rozhodla pro pouziti grafu, z kterého lze rychle a jednoduse v§echny informace vycist.

7 dI'Oj in fOI'maC i M z webovych stranek skoly

id z propagacnich materidld

0 skoly
4,3% 3,2% 1,6% /_ 0,5%  od kamarada/kamaradky,
\ A\ znamého
M z prezentace zdstupct
vysoké skoly

4 z internetovych portala
M z veletrhu Gaudeamus
Mz tisku

H ze stranky skoly na
socialnich sitich
H od studijniho/vychovného

poradce
H z jinych zdroji

Graf & 5 - Nejdilezitdjsi zdroje informaci'

" Vlastni zpracovéni
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Tteti otazkou bylo zapotiebi zjistit, zda prezentace na stfednich Skoldch mé Sanci
prilakat n&jaké zaky stiedni $koly pravé na MVSO. Z dotazniku vyslo, Ze 27,1 %
respondentil vylozené nechce studovat na MVSO, ale duleZité je, Ze je zde skupina
33,3 % dotazovanych, ktefi doposud nejsou rozhodnuti, na jaké vysoké skole budou
pokracovat ve studiu, a 23,7 % uvedlo, Ze se na MVSO budou hlésit v ptipad¢, ze se
nedostanou na jinou vysokou Skolu ¢i univerzitu. Coz znamend, ze tu je 57 %
respondenttl, které na prezentaci miizeme presvédéit o vyhodach studia na MVSO.

Op¢ét se potvrdilo, Ze nejlepSim zdrojem informaci jsou pratelé a znami, jelikoz
44,3 % respondent se 0 MVSO dozvédélo pravé od téchto osob. Dotaznik potvrdil,
ze prezentace na stiednich Skolach jsou dilezitym nastrojem PR, nebot 39,4 %
dotazovanych se 0 MVSO dozvédélo az z uskuteénéné prezentace.

V oblasti media relations MVSO v dotazniku skongila $patng, jelikoz pouze 6,8 %
dotazovanych slySelo reklamni spot na Radiu Hana a velka ¢ast respondent uvedla,
Ze tuto stanici vibec neposloucha. Mezi nejoblibenéjsi stanice patii Evropa 2,
Fajn Radio Hity a posléze Kiss Radio a Radio Impuls. 8,6 % respondentd uvedlo,
ze zaregistrovalo néjaky c¢lanek vnovinach a 10,5 % zahlédlo néjakou inzerci
nebo reklamu.

Posledni otazkou bylo hodnoceni prezentace, které by mélo prispét k postupnému
zlepSovani této PR aktivity. V ndvrzich na vylepSeni se objevil pfispévek, ktery

poukazoval na slabé prezentacni schopnosti pomocnych védeckych sil a asistentek.

Zaujala té dnesni
prezentace?

Hano
M spiSe ano
H spiSe ne

i ne

W ’ 7
Graf ¢. 6 - Hodnoceni prezentace °

’® Vlastni zpracovéni
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo provést analyzu public relations na Moravské vysoké
Skole Olomouc a spomoci dotaznikového Setfeni zjistit stav PR aktivit a jakym
zptsobem tyto aktivity MVSO puisobi na jeji studenty a z vysledkd tohoto etieni
navrhnout vhodna doporuéeni, ktera povedou ke zdokonaleni téchto aktivit.
Jsem presvédcena, ze cile této prace byly splnény a vétim, ze vysledky dotaznikového
Setfeni spole¢nd s navrhy na zlep$eni piisp&ji PR oddéleni k tomu, aby se MVSO v této
oblasti dostala o krok dal.

Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano sohledem na pozadavky, které mélo
PR oddéleni MVSO, jez ma zajem s vysledky tohoto zkoumani dale pracovat a piipadna
doporuceni realizovat. Pfed sestavenim samotné struktury dotazniku bylo nutné
formulovat hypotézy, z nichz polovina byla potvrzena.

Z prazkumu vyplyva, Ze respondenti jsou malo obeznameni s konkrétnimi nastroji
PR, kter¢ skola vyuziva, nebot’ u zddného z nich se relativni ¢etnost dotazovanych, kteti
tento prostiedek vidéli ¢i vyuzivaji, nedostala pies hranici 50 %, pokud nepocitam
webové stranky, intranet a e-mailovou komunikaci, bez kterych by se studenti neobesli.
A prave tento nedostatek mize byt vyfesen aplikaci navrhovanych doporuceni, které se
tykaji napiiklad rozesilani newsletteru studentim MVSO, zlepSeni distribuce
propagac¢nich material, lepsiho zacileni urditych PR aktivit apod. MVSO by se v této
oblasti mohla dostat dopiedu také zapojenim svych studentii do konzultaci, navrhovani
a nasledné realizace PR aktivit, ¢imz by také doslo k posileni vztahu studentti ke Skole.

Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze nejvétsim Sifitelem povédomi o Skole je
samotna vefejnost (respondenti se 0 MVSO v 54 % dozvédéli od svych piatel, znamych
a rodiny). Pfedpokladam, Ze se u vétsiny piipadi jedna o studenty ¢ absolventy MV SO,
ale dle mého ndzoru Skola v otazkdch souvisejicich se spokojenosti se studiem
nedopadla pfili§ dobfe, takZe si myslim, Ze by bylo prospésné zjistit, pro¢ tomu tak je,
jelikoz vice spokojenych studentli je pro Skolu zarukou rozsdhlejSiho Sifeni povédomi

a dobrého jména Skoly.

71



ANOTACE
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Cilem této bakalatské prace je zanalyzovat PR aktivity Moravské vysoké Skoly
Olomouc o.p.s. (ddle MVSO) a za pomoci dotaznikového Setieni vyhodnotit piisobeni
PR nastroji a navrhnout zlepSeni v této oblasti. Teoretickd cast je vénovana
marketingovému mixu, public relations a jejich néastrojim, pfi¢emz vSe je orientovano
na PR $kol. V praktické &asti je predstavena MVSO, jeji PR aktivity a vysledky

dotaznikové Setteni spolu s navrhy na zlepSeni.

The aim of this bachelor thesis is to analyse PR activities of the Moravian
University College Olomouc (hereinafter MUCO) and with the help of a survey to
evaluate the effect of PR tools and to propose improvements in this field. The
theoretical part is devoted to the marketing mix, public relations and their instruments;
while it is focused on the PR of schools. The practical part introduces MUCO, its PR

activities and the results of the survey, together with suggestions for improvement.
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Priloha €. 1 - Soucasnd podoba vystavby Inovacniho centra Olomouc"’

"’ Fotografie: vlastni, stav k 9. bfeznu 2012
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Piiloha &. 2 - Casopis Mirror'™

"8 Fotografie: vlastni
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Piiloha & 3 - Ukdzka Newsletteru MVSO™

/ 4’:’;;"*’ ""'l,’ ‘// f
/’f'ﬁgff/"ﬂ?

" Vlastni grafické zpracovani dle internich materialt skoly

85



Piiloha €. 4 - Ukdzka propagacnich materialii §koly80

Moravska vysoka skola
Olomouc

8 Fotografie: vlastni
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Piiloha €. 5 - Reklamni plachta na Inovacnim centru Olomouc (nahore) a na
veterindrni klinice na ulici Jungmannova81

,‘ MoraVSka Vyso ss » iNOVACe

studium © busme
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/\_'/ \/
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— ar“‘—

e
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® Fotografie: vlastni
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Piiloha €. 6 - Seznam konferenci poradanych Moravskou vysokou Skolou Olomouc a

dalsich partnerﬁ82

Nazev konference Datum konani

Organizator

pouze MVSO

1) Propojeni védy, vyzkumu, vzdélavani

a podnikové praxe, 2) Vzdélavani napfi¢ teorii 16. inora 2012
a praxi

13. - 14. prosince

Inovacni procesy v Olomouckém kraji S

Spolec¢enska odpovédnost firem - transfer
védeckych poznatkt do praxe

Inovacni procesy ve zdravotnictvi a faktory
stability nemocnic

Venkov po roce 2013 13. kvétna 2010
Dny prava na Moravské vysoké skole
Olomouc

Jak (z)méfit spolec¢enskou odpovédnost firem? 24. bfezna 2010
Aktudlni otazky prava v dobé ceského
pfedsednictvi v Radé EU

Vysokoskolsky pedagog: ¢lovék nebo pocitac?
aneb Vyukové metody na vysokych skolach
Partnerstvi pro rozvoj Olomouckého kraje 22. fijna 2007
Hospodaiska rozvoj Olomouckého kraje 31. bfezna 2006

17. Unora 2011

1. ¢ervna 2010

5. kvétna 2010

19. kvétna 2009

29. kvétna 2008

82 Vlastni zpracovani dle informaci na webovych strankach skoly
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P¥iloha &. 7 - Dotaznik distribuovany studentiiom MVSO®

Eva Sovova, studentka 3. ro¢niku MVSO

si Vads jménem Moravské vysoké Skoly Olomouc dovoluje oslovit s prosbou o vyplnéni
dotazniku, ktery bude slouZit ke zpracovani bakaldiské prace. Vami vyplnény dotaznik pro

mne bude stéZejnim bodem k hodnoceni a naslednému navrhu na zkvalitnéni PR aktivit $koly.

X Kftizkuje se pouze jedna odpovéd, pokud neni v otdzce vyslovené napsdn jiny zptisob vyplnéni. X

1) Jaky ukazatel povaZuje§ za nejdileZitéjsi k hodnoceni irovné skoly?
tradice §koly

aroveii a vzdélani vyucujicich s praxi v oboru

celkovy vzhled &koly a jejich areald

vei'ejné minéni

pocet absolventh &koly, ktefi po studiu ziskali praci v oboru
spoluprace s vy mamnymi spoletnostmi

mezinarodni styky

uspéchy v projektech, ve vy zkumu a vyvoji

nabidka magisterského, doktorského, MBA studia

Oooopoogoooo

JINE = PrOSII UV e o v e s T A s S I s e S ey

2) Vzpominas si odkud, popiipadé od koho, ses dozvédél(a) o Moravské vysoké skole Olomouc?
od studijniho/vy chovného poradce

od kamarada/kamaradky, znamého

od zastupct MVSO, ktefi navitivili tvoji stiedni gkolu

znovin, obecné jakéhokoliv tisku

z internetu

z veletrhu Gaudeamus

ooooooo

Zjiného zdroje — Prosim UVed . .. ...t

3) Proé ses rozhodl(a) pro studium na MVS0?
nabizi zajimavé studijni obory
mé kvalitni zdzemi a technické vybaveni
studium je propojeno s praxi

studium mi doporuéil(a) kamarad/kamaradka, znamy

nedostal(a) jsem se na jinou vysokou $kolu/univerzitu
nedokon¢il(a) jsem jinou vysokou skolu/univerzitu

studium na soukromé §kole povazuji za jednodui

O
O
O
O
[] chtél(a) jsem studovat v Olomouci
O
(|
O
O

JINE — PrOSTIM UV .. ...ttt et e e e e et e et e e e e

mEEEEEEEEEEE e e e EEE

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO*

8 Vlastni zpracovéni
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Priloha €. 7 - Pokracovani

4) Kde jsi vdobé rozhodovani o podani piihlasek na vysoké skoly zjist'oval(a) podrobnéjsi informace? Lze

zagkrtnout i vice odpovédi.

od studijniho/vy chovného poradce

od kamarada/kamaradky, znamého

od zastupcl MVSO, ktefi navitivili tvoji stiedni gkolu
z novin, obecné jakéhokoliv tisku

z propagacnich materialti koly

zwebovych stranek gkoly

z internetovy ch portali

z veletrhu Gaudeamus

ooooooooo

zjingch zdrojli — prosimuUVEd. .. ...
VELETRH GAUDEAMUS
5) Navstivil(a) jsi pi‘'ed podanim piihlasky na vysokou $kolu Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho

vzdélavani Gaudeamus?

[ ano [Cne
6) Pokud ano, navstivil(a) jsi stanek MVS0?
] ano [ne [ chtél(a) jsem ho navitivit, ale nenasel(a) jsem ho

7) Pokud jsi navstivil(a) stanek MVS0 na veletrhu Gaudeamus, pak prosim odpovéz na nasledujid

podotazky. ! —ano, 2 —spise ano, 3 — spile ne, 4 —ne, 5 —nepamatuji si na to

1 2 3 4 5
Poskytl ti veskeré potiebné informace? OO0O0Qgdg
Byl népadity a zajimavy? OO0OO0goQgg
Vynikal ngjakym zplisobem mezi ostatnimi? OoOooOoogog
Presvédcil té personal stanku o tom, Ze studium na MVSO je

) [ A I
pro tebe tou spravnou volbou?
Byl(a) jsi spokojen(a) s personalem stanku? OOooQgoog

PROPAGACNI MATERIALY
8) Vidél(a) jsi propagaéni skladadky $koly (viz obrazek)?

[ ano [ne

9) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky. ! — piné souhlasim, 2 — spife souhiasim,

3 — spife nesouhiasim, 4—vitbec nesouhlasim, 5 - nevzpomindm si

1 2 3 4 5
Jsou piehledné? OO0O0OO0ao
Poskytuji dostatek informaci? [] [] [ [ [
Jsou graficky zajimavé? OO0O0ggno

0D T T T ST ORI 1ot s s 3 S B AT S A B ST 3
CE B EEEEEEEEREEEREREREEREEEREREEEREEREEREER

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO*
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Priloha €. 7 - Pokracovani

10) Vidél(a) jsi propagaéni letak skoly (viz obrazek)?
[Jano [One
11) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky. I — piné souhlasim, 2 — spiSe souhlasim

3 — spise nesouhlasim, 4 —viibec nesouhlasim, 5 - nevzpomindm si

1 2 3 4 5
Je piehledny? OO0OO0Oogdg
Poskytuje dostatek informaci? [] oOOoogog
Je graficky zajimavy? OoogooOoogodg

(B0 b S A ST LB BIL(R) Ruwescosonsonmmosmaninmsnsuns s e B O BB
RADIO
12) Posloucha$ radio Hana?

ano Cne
13) Pokud neposlouchas radio Han4, pak prosim uved’, jakou stanici poslouchas................................
14) Pokud posloucha$ radio Hana4, slySel(a) jsi reklamni spot MVSO0, ktery zde byl vysilan?

[Jano [One
15) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky. ! — ano, 2 — spife ano, 3 — spise ne, 4 — ne,

5 —nevzpomindm si 1 2 3 4 5
Poskytla dostatek poti‘ebny ch informaci? OoooOgd
Byla zajimava? OoOooOoogdg
Zaujala t&? OoOooOonoo
CO bV TIA T VTP B A)P o o o o B R S B S R DR B R R R 0
TISK a INZERCE
16) Cte¥noviny? [ Jano [Jne

Pokud ano, uved’ prosim, jaké NOVINY CteS..............c.oiuiiiiiiiiiiiiii e

17) V§iml(a) sis néjakého élanku v novinich tykajiciho se MVSO0 za posledni 3 mésice?

[ ane;tuived: prosim;: Sehose Tkl conmammmrmrsmmman s e e s
[ ne

18) Viiml(a) sis néjaké inzerce v tisku tykajici se MVSO za posledni 3 mésice?

[0] o gutied! ProSHTIRAE s s e S S N SN S P NG TPV

[] ne
19) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky: I — ano, 2 — spife ano, 3 — spife ne, 4 — ne,
5 — nevzpomindam si 1 2 3 4 5
Poskytla dostatek poti‘ebny ch informaci? OOooOooOood
Byla zajimava? T 0 G
Zaujala t&? O0O0OooQgog

Oy S AT U  ED BRI w7 S M T A 00 T8 T BB BT A AT

"B B B B E R REEE R RN

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO* 3
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Priloha €. 7 - Pokracovani

REKLAMA
20) Viiml(a) sis néjaké reklamy (billboard, plakat, reklamni banner, reklamni plachta apod.) tykajici se

MVSO0 za posledni 3 mésice?

[ A e D O B R ot e B TR 04

] ne
21) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky: I — ano, 2 — spie ano, 3 — spise ne, 4 — ne,
5 —nevzpomindm si 1 2 3 4 5

Poskytla dostatek potiebnych informaci? OoOooOoOod

Byla graficky zajimava? OOooO0oo
Zaujala t&? OooooOoagd
Cobys Na NI VYIEPFII()?7 .. v ettt

WEBOVE STRANKY www.mvso.cz
22) VyuZivas webové stranky MVSO?
[Jane [ne
23) Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky: I — piné souhlasim, 2 — spife souhlasim,

3 —spise nesouhiasim, 4 —vitbec nesouhlasim 1

Jsou pi‘ehledné?

Jsou aktualni?

Poskytuji dostatek informaci?

Zjistil(a) jsi veskeré informace, které jsi

potieboval(a) pii kazdé navteve?

O o ood

O O O0ng e
O O |O00 «
O o0oog -

Jsou graficky zajimavé?
S Oy R A TCHT Uy LD BT R smmseaenssrnosss s on oo R S B e TS SR SRR
24) Pokud webové stranky MVSO nevyuZivay, tak z jakého diivodu?
[] pfi studiu nepotiebuji Zadné informace obsaZené na webovy ch strankach
[J nikdy jsem tam nenasel/nenagla informace, které bych potieboval(a)
[ S e T S AU st om0 B R 055

SOCIALN] SIiT Facebook
25) VyuZivas profil MVSO na Facebooku?

[] ano [Jne
26) Privital(a) bys zde informace od samotnych vyudujicich, studijniho oddéleni a podobné ohledné:
Lze zaskrtnout i vice odpovédi nebo Zadnou.
[] pozadavki na seminamni prace ¢i projekty
[ termint testii

[J zmeény konzultaénich hodin

[ zrugeni & piesunu vyuky

[ JINE—ProSImMUVEd . ... .coiiiiiie e e

EEEEEEEEEEEEEE B EEEEE

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO* i
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Priloha €. 7 - Pokracovani

E-MAILOVA KOMUNIKACE

27) Prichazi ti informaéni e maily ze $koly?
[Jano [Jano, ale jen nékteré [Ine
28) Mas zajem o to, aby ti tyto emaily byly nadale posilany?
ano [Ospiseano [Ispisene [ne [Jje mi to jedno
29) Chtél(a) bys pomoci $kolniho e-mailu dostavat vice informaci o déni ve §kole?
[Jano [JspiSeano [JspiSene [ |ne [[]je mi to jedno
30) Jaky postoj zaujimas k tomu, Ze nékteri vyuZivaji $kolni e-maily pro $ifeni spami (pro své reklamni
udely, proshy o hlasovani apod.)?

[] velice negativni (velice mne tim obt&uji)
[ spise negativni

[] neutralni

[ spise pozitivni

[] velice pozitivni

[] zadny spam mi doposud nepfisel

INTRANET
31) VyuZivas intranet MVSO?
[Jano [Jne
32) Pokud intranet $koly vyuZivas, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky. I — piné souhlasim, 2 — spise
souhlasim, 3 — spise nesouhlasim, 4 —vitbec nesouhlasim 1 2 3 4
Je piehledny? O000a
Je aktualni? O0OoOgoog
Poskytuje dostatek informaci? OoOooOog
Zjistil(a) jsi veikeré informace, které jsi potieboval(a)
T OoooOoad
pfi jeho navitéve?
Spliuje sviij ucel? OO0Ogogo
Je graficky zajimavy? OO0Ogg

B O T T A TN D B 2ot O R B N R VR LR
33) Pokud intranet MVSO nevyuZivas, tak z jakého divodu?

[] pfi studiu nepotiebuji Zadné informace obsaZené na intranetu
[ nikdy jsem tam nenaSel/nenasla informace, které jsem potieboval(a)
[ neznam piistupové udaje

[1jiné— prosim uved’

EEEEEEEEEEEEEE B EEEEE

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO*
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Priloha €. 7 - Pokracovani

NAVRHY
34) Jaké akce na zviditelnéni Skoly bys privital(a)?

OTAZKA K ZAMYSLENI
35) Jaky je anglicky nazev Moravské vysoké skoly Olomouc?

[] Moravian College Olomouc

[[] Moravian University Olomouc

[J College Moravian Olomouc

[] University Moravian Olomouc

[[] Moravian University College Olomouc

[[] Moravian College University Olomouc
ZAVER

36) Jak jsi celkové spokojen(a) se studiem na MVS0?
[] velmi spokojeny/spokojend
[ spise spokojeny/spokojena
[ spise nespokojeny/nespokojena
[] velmi nespokojeny/nespokojena

37) Kdyby sis dnes vybiral(a) vysokou $kolu/univerzitu, vybral(a) by sis opét MVS0?
[] ur¢ité ano
[] spiSeano
[ spisene
[] ur¢ité ne

38) Doporudil(a) bys studium na MVSO svym pi‘atelim?
[] urtité ano
[ spige ano
[] spisene
] ur¢ité ne

39) Jsem student(ka):

[ prezenéni formy studia
[ kombinované formy studia

Mockrét dékuji za ochotu a Tv(yj ¢as straveny nad timto dotaznikem.

Pfeji pékny zbytek dne a mnoho tspéchti pti studiu.

Eva Sovova, obor PEM

EEEEEEEEEEEEEE B EEEEE

Zpracovany dotaznik naleznete v bakaldiské prdci na téma ,Public relations na MVSO*
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Piloha & 8 - Grafy a tabulky k dotaznikovému Setieni®

Otazka €. 1 — Jaky ukazatel povaZujes za nejdileZitéjsi k hodnoceni urovné Skoly?

v ew

Jaky ukazatel povazujes za nejdtlezitéjsi k
hodnoceni urovné skoly?

M Groven a vzdélani vyucujicich s
3% 3% 4% praxi v oboru y
6% H pocet absolventt skoly, ktefi po

studiu ziskali praci v oboru
H vefejné minéni

M nabidku magisterského,
doktorského, MBA studia

M spolupraci s vyznamnymi
spole¢nostmi

i tradici skoly

M Gspéchy v projektech, ve
vyzkumu a vyvoji
Hjiné

vvvvvv

Varianty statistického znaku x; :AbSOllltlll Elelatlvnl
Cetnost n; cetnost p;

troven a vzdélani vyudujicich s praxi v oboru 95 0,408
pocet absolvent skoly, kteti po studiu ziskali

L 62 0,266
praci v oboru
vetejné minéni 24 0,103
gltaht()jli(;ku magisterského, doktorského, MBA 15 0,064
spolupréci s vyznamnymi spole¢nostmi 13 0,056
tradici Skoly 8 0,034
uspéchy v projektech, ve vyzkumu a vyvoji 7 0,030
jiné 9 0,039
Celkem 233 1

vevr

4 , .,
8 Vlastni zpracovani
8 Vlastni zpracovéni
8 Vlastni zpracovéni
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Otazka ¢. 2 — Vzpominads si odkud, popiipadé od koho, ses dozvédél(a) o Moravské

vysoké Skole Olomouc?

Odkud, popripadé od koho, ses dozvédél(a) o

Moravské vysoké skole Olomouc?
0
o 2% 1% ® od kamarada/kamaradky,
o 4% 3% 27 / znamého, rodiny
470 H z internetu

M z tisku

32% M na prezentaci od zastupct
MVSO

u z veletrhu Gaudeamus

M od zaméstnavatele

H z jiného zdroje

Graf &. 8 - Zdroje, ze kterych se studenti dozvédeéli o M VSo¥

Varianty statistického znaku x; ébsolutnl ?elatlvnl
cetnost n; cetnost p;

od kamarada/kamaradky, zndmého, rodiny 126 0,541
z internetu 74 0,318
z tisku 10 0,043
na prezentaci od zastupcti MVSO 8 0,034
z veletrhu Gaudeamus 8 0,034
od zaméstnavatele 4 0,017
z jiného zdroje 3 0,013
Celkem 233 1

Tabulka & 6 — Zdroje, ze kterych se studenti dozvédéli o MVSO®

87 Vlastni zpracovéni
8 Vlastni zpracovéni
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Otazka ¢&. 3 — Proc ses rozhodl(a) pro studium na M VSo?

Pro¢ ses rozhodl(a) pro studium na MVSO?

H chtél(a) jsem studovat v
Olomouci
M nabizi zajimavé studijni obory

1%

M nedostal(a) jsem se na jinou
vysokou skolu/univerzitu

® nedokoncil(a) jsem jinou
vysokou skolu/univerzitu

M studium mi doporudil(a)
kamardd/kamaradka, znamy

i studium je propojeno s praxi

M studium na soukromé skole
povazuji za jednodussi

W ma kvalitni zdzemi a technické
vybaveni

Hjiné

Graf & 9 — Divody, pro¢ si studenti vybrali studium na MVSO®

Absolutni | Relativni
cetnost n; | Cetnost p;

Varianty statistického znaku X;

chtél(a) jsem studovat v Olomouci 90 0,386
nabizi zajimavé studijni obory 50 0,215
nedostal(a) jsem se na jinou vysokou

§kolu/un(iv)e{rzitu : ¢ 0 Ui
nedokon¢il(a) jsem jinou vysokou Skolu/univerzitu 17 0,073
;;L;czll;m mi doporucil(a) kamardd/kamaradka, 14 0,060
studium je propojeno s praxi 8 0,034
studium na soukromé $kole povazuji za jednodussi 4 0,017
ma kvalitni zdzemi a technické vybaveni 3 0,013
jiné 7 0,030
Celkem 233 1

Tabulka €. 7 - Duvody, pro¢ si studenti vybrali studium na M VSO®

% Vlastni zpracovéni
% Vlastni zpracovéni
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Otazka ¢. 4 — Kde jsi vdobé rozhodovini o poddni piihlisek na vysoké Skoly

vev s

Kde jsi vdobé rozhodovani o podani
prihlasek na vysoké skoly zjistoval(a)
podrobnéjsi informace?
M z webovych stranek skoly
% 4%
3% 2% 47%
5%

M od kamarada/kamaradky,
znamého

M z internetovych portala

H z propagacnich materiala
gkoly
i z veletrhu Gaudeamus

4 od studijniho/vychovného
poradce
M den otevienych dvefi

H z jinych zdroji

v . v Vv .. ’ v ’ 1
Graf ¢. 10 - Nejpouzivanéjsi zdroje informaci o skoldch®

Varianty statistického znaku x; ébsolutni Belativni
Cetnost n; cetnost p;
z webovych stranek Skoly 186 0,481
od kamarada/kamaradky, znamého 77 0,199
Z internetovych portalt 37 0,096
z propagac¢nich materiald Skoly 32 0,083
z veletrhu Gaudeamus i) 0,049
od studijniho/vychovného poradce 13 0,034
z Dne otevienych dvefi 8 0,021
z jinych zdroju 15 0,039
Celkem 387 1

Tabulka & 8 — Nejpouzivanéjsi zdroje informaci o skolach®

9! Vlastni zpracovéni
%2 Vlastni zpracovéni
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VELETRH GAUDEAMUS

Otazka ¢ 5 — Navstivil(a) jsi pied podanim piihlasSky na vysokou

Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho vzdélavini Gaudeamus?

Navstivil(a) jsi
Evropsky veletrh pomaturitnih
o a celozivotniho vzdélavani
Gaudeamus?

Hano

Hne

Graf & 11 - Navstévnost veletrhu Gaudeamus™

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano 82 0,352
ne 151 0,648
Celkem 233 1

Tabulka & 9 - Navstévnost veletrhu Gaudeamus®

% Vlastni zpracovéni
% Vlastni zpracovéni
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Otazka &. 6 — Pokud ano, navstivil(a) jsi stanek MVSO?

Navstivil(a) jsi stanek MVSO na
veletrhu Gaudeamus?

Hano
Hne

o chtél(a) jsem ho
navstivit, ale nenasel(a)
jsem ho

Graf & 12 - Navstévnost stanku MVSO na veletrhu Gaudeamus®

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; ¢etnost n; ¢etnost p;

o 31 0,378
ne 45 0,549
chtelga) jsem ho navstivit, ale 6 0,073
nenasel(a) jsem ho

Celkem 82 1

Tabulka & 10 - Navstévnost stanku MVSO na veletrhu Gaudeamus®

% Vlastni zpracovéni
% Vlastni zpracovéni
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Otazka & 7 — Pokud jsi navstivil(a) stinek MVSO na veletrhu Gaudeamus, pak

prosim odpovéz na nasledujici podotazky.

Poskytl ti veskeré potiebné
informace?

6% 3%

36%

Byl napadity a zajimavy?

6%
3%

Vynikal néjakym zptsobem
mezi ostatnimi?

3% 6%
13%

Piesvédcil té personal stanku
o tom, 7e studium na MVSO
je pro tebe tou spravnou
volbou?

6% 7%

13%

16%

Byl(a) jsi spokojen(a)
s personalem stanku?

10% 3% 3%

42%

42%

W ano

M spise ano
-

M spise ne

W ne

W nepamatuji si na to

Graf & 13 - Grafy k hodnoceni stanku MVSO na veletrhu Gaudeamus®’

%" Vlastni zpracovéni




Podotazka spise | spiSe nepamatuji
ano ne sinato

Poskytl ti veskeré potiebné informace?

Byl napadity a zajimavy? 2 13 11 1 4
Vymk’al pejakym zpusobem mezi 1 5 20 4 4
ostatnimi?

Presved¢il t¢ personal stanku o tom, Ze

studium na MVSO je pro tebe tou spravnou 2 18 5 4 2
volbou?

Byl(a) jsi spokojen(a) s personalem stanku? 13 13 3 1 1

Celkem respondenti 31
Tabulka &. 11 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnocent stanku MVSO na veletrhu

Gaudeamus®®
PROPAGACNI MATERIALY

Otazka ¢&. 8 — Vidél(a) jsi propagacni skladacky Skoly?

Vidél(a) jsi propagacni
skladacky skoly?

Hano

Hne

Graf ¢. 14 - Propagacni sklddaékygg

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; ¢etnost n; ¢etnost p;

ano 110 0,472
ne 123 0,528
Celkem 233 1

Tabulka €. 12 - Tabulka cetnosti k propagacnim skladackam*™®

% Vlastni zpracovani
% Vlastni zpracovéni
190 Vlastni zpracovéni
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Otazka ¢. 9 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky.

Jsou piehledné? Poskytuji dostatek informaci?

4%\ 5% 4% 4%

33%

Jsou graficky zajimavé?
@ plné souhlasim
7% 3%

mspise souhlasim
B spise nesouhlasim

@viiber nespuhlasim

Wnevzpominam 3

Graf & 15 - Grafy k hodnoceni propagacnich skldadacek MVSO™

pIné spise spise viibec nevzpomlnam
Podotazka
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Jsou ptehledné?
Poskytuji
dostatek 20 65 17 4 4
informaci?
Jsou graficky 33 45 21 8 3
zajimaveé?

Celkem respondentii 110

Tabulka €. 13 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnoceni propagacnich skladacek™

191 Vlastni zpracovéni
192 V/astni zpracovéni
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Otazka ¢&. 10 — Vidél(a) jsi propagacni letik Skoly?

Vidél(a) jsi propagacni letak
skoly?

30% Hano

Hne

Graf ¢. 16 - Propagacni letdk™

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano

69 0,296
ne 164 0,704
Celkem 233 1

Tabulka €. 14 — Tabulka cetnosti k propagacnimu letdku™

103 . o
Vlastni zpracovani
104 . .
Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na ndsledujici podotdazky

Je piehledny? Poskytuje dostatek informaci?

=% ~ /_1% 3%

44%

Je graficky zajimavy?
m plné souhlasim
6% 4%
mspise souhlasim
m spise nesouhlasim
@vibec nesouhlasim

Wnevzpominam 3

Graf & 17 - Grafy k hodnoceni propagacniho letdku Skoly™®

_— plné viibec nevzpominam

Podotazky souhlasim nesouhlasim i
Je ptehledny? 30 33 5 0 1
Poskytulg dostatek 21 37 9 5 0
informaci?
Je graficky 21 26 15 4 3
zajimavy?

Celkem respondentii 69

Tabulka €. 15 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnoceni propagacniho letdku™®®

1% Vlastni zpracovéni
1% Vlastni zpracovani
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RADIO

Otazka €. 12 — Poslouchas Radio Hana?

Poslouchds Radio Hana?

31% Hano

Hne

Graf & 18 - Poslechovost Radia Hana'®'

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano 72 0,309
ne 161 0,691
Celkem 233 1

Tabulka &. 16 - Poslechovost Radia Hand®®

Otazka ¢. 13 — Pokud neposlouchds Radio Hand, uved’ prosim, jaké poslouchds$?

Poslechovost radii
49
50
40
30 22 20 48

2
1

o o
ol
ol
A |
-
=
.
e
Jw
-
N
A |

Y Y A ~ XS] & & S
2 > > S > & LN G O 3
Q)AQOQ \@Q 6\0% @Q‘ oﬂ’\ & %%Q& o& o B
. . & . D
"b&o L& ’ QQ;?’ %¢\ Q&Q’ & < 6‘%&
A N S &

Graf & 19 - Poslechovost radii®

107 r e
9 Vlastni zpracovéni

198 V/lastni zpracovéni
199 Vlastni zpracovéni
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Otizka & 14 — Pokud poslouchd$ Radio Hand, slySel(a) jsi reklamni spot MVSO,
ktery zde byl vysilan?

Slysel(a) jsi reklamni spot
MVSO na radiu Hana?

BYAL)

Hano

Hne

Graf & 20 - Pocet respondentii, kteri slySeli reklamni spot MVSO na Radiu Hand™™°

Varianty statistického | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
znaku X; n; Pi

ano 27 0,375
ne 45 0,625
Celkem 72 1

Tabulka & 17 — Pocet respondentii, kteii slyseli reklamni spot MVSO na Radiu Hand'**

10 Vlastni zpracovéni
1 Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 15 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na ndasledujici podotazky.

Poskytla dostatek potiebnych Byla zajimava?
informaci?
0
4% 4% 4%

Zaujala té?

3% 4% mplné souhlasim
mspise souhlasim
H spide nesouhlasim

@vibec nesouhlasim

Wnevzpominam s

Graf & 21 - Grafy k hodnoceni reklamniho spotu na radiu Hand"*

Podotazky nevzpominam
Poskytla dostatek
potiebnych informaci 10 9 1 1
Byla zajimava? 6 16 4 0 1
Zaujala t&? 11 7 7 1 1

Celkem respondentii 27

Tabulka €. 18 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnoceni spotu na Radiu Hand"*®

12 Vlastni zpracovéni
13 Vlastni zpracovéni

108



TISK a INZERCE

Otizka ¢&. 16 — Cte§ noviny?

CtesS noviny?

38% Hano

Hne

Graf & 22 - Pocet respondenti, kteii ¢tou noviny™**

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano 145 0,622
ne 88 0,378
Celkem 233 1

Tabulka €. 19 - Pocet respondentu, kteri ctou noviny115

Nejctenéjsi periodika studentd MVSO
78
80
70 - 1||r
60 1
50 1
40 140 31 =
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Graf & 23 - Nejctendjsi periodika studentii MVSO™®

114 r e
Vlastni zpracovani

1 . o
' Vlastni zpracovéni
1 p .
18 Vlastni zpracovéni

109



Otazka €. 17 — Pokud ctes noviny, vsSiml(a) sis néjakého clanku v novindch tykajiciho

se MVSO za posledni 3 mésice?

Vsiml(a) sis néjakého ¢lanku v tisku
tykajiciho se MVSO za posledni 3

meésice?
6%

Hano

Hne

Graf ¢. 24 - Pocet respondentii, kteri si vsimli clanku o M VSO v tisku't’

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano 8 0,055
ne 137 0,945
Celkem 145 1

Tabulka ¢. 20 — Pocet respondentu, kteri si vsimli ¢lanku o M VSO v tisku**®

Otazka ¢. 18 — Pokud ctes noviny, vsSiml(a) sis néjaké inzerce v tisku tykajici se

MVSO0 za posledni 3 mésice?

Vsiml(a) sis néjaké inzerce v tisku
tykajici se MVSO za posledni 3
meésice?

10%

Hano

Hne

Graf ¢. 25 - Pocet respondentii, kteri si vsimli inzerce M VSO v tisku'*®

117 r e
Vlastni zpracovani

18 Vlastni zpracovéni
19 Vlastni zpracovéni
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Varianty statistického | Absolutni Relativni
znaku X; cetnost n; cetnost p;

ano 14 0,097
ne 131 0,903
Celkem 145 1

Tabulka & 21 - Pocet respondenti, kteii si viimli inzerce MVSO v tisku®

Otazka ¢. 19 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na nasledujici podotazky.

Poskytla dostatek potiebnych Byla zajimava?
informaci?

=%

=%

Zaujala té?

7%
W ano

W spise ano

W spise ne

Ene

u nepamatuji si na to

Graf & 26 - Grafy s hodnocenim inzerce MVSO™

120 Vlastni zpracovéni
121 Vlastni zpracovéni
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spiSe | spiSe nevzpominam

Poskytla dostatek 9
potiebnych informaci?

Byla zajimava? 4 6 2 2 0
Zaujala t&? 5 6 2 1 0

Celkem respondentii 14

Tabulka & 22 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnoceni inzerce MVSO'?

REKLAMA
Otazka &. 20 — Vsiml(a) sis néjaké reklamy tykajici se MVSO za posledni 3 mésice?

Vsiml(a) sis néjaké reklamy tykajici
se MVSO za posledni 3 mésice?

48% Hano

Hne

Graf & 27 - Pocet respondentii, kteri si v§imli reklamy MVSO*®

Varianty Absolutni Relativni
statistického znaku x; | ¢&etnost n; W Y

ano 13 0,485
ne 120 0,515
Celkem 233 1

Tabulka €. 23 — Pocet respondentii, kteri si vsimli reklamy M VSOt

122 . -

Vlastni zpracovani
123 Vlastni zpracovéni
124 Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 21 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na ndsledujici podotdazky.

Poskytla dostatek potiebnych Byla graficky zajimava?
informaci?
% 3%
4% 3

Zaujala té?

7% 2%
- H ano

M spise ano

M spise ne

M ne

« nepamatuji si na to

Graf & 28 - Grafy s hodnocenim reklamy MVSO'®

Spise spiSe nevz omlnam
R

Poskytla dostatek
potiebnych informaci?

Byla graficky 33 50 22 5 3
zajimava!
Zaujala €7 0 4 29 8 2

Celkem respondenti 113
Tabulka €. 24 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnoceni reklamy M VSO

12 Vlastni zpracovéni
126 Vlastni zpracovéni

113



WEBOVE STRANKY

Otazka &. 22 — VyuZivds webové stranky MVSO (Www.mvso.cz)?

Vyuzivas webové stranky MVSO?

Hano

Graf & 29 - Pocet respondentii, kteri vyuzivaji webové stranky skoly™?’

Varianty statistického | Absolutni Relativni

znaku X; éetnost n; ¢etnost p;
ano 233 1,000
ne o 0,000
Celkem 233 1

Tabulka €. 25 - Pocet respondentii, kteri vyuzivaji webové stranky §koly128

127 V/lastni zpracovéni
128 Vlastni zpracovéni
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Otazka ¢. 23 — Pokud ano, pak prosim odpovéz na ndasledujici podotdzky.

Jsou piehledné? Jsou aktualni?

10% 2% 2%

Poskytuji dostatek informaci? Zjistil(a) jsi veskeré informace,
které jsi potieboval(a) pti
10% 1% kazdé navstéveé?

6% __

31%

Jsou graficky zajimavé?
=%

# plné souhlasim

mspize souhlasim

H spi e nesouhlasim

@vibec nesouhlasim

Graf & 30 - Grafy s hodnocenim webovych stranek Skoly™®

129 Vlastni zpracovéni
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plné spise

Podotazl , , , ,
Y souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Jsou piehledné?

Jsou aktudlni? 73 127 28 5
Poskytuji dostatek
informaci? 7 134 24 3

Zjistil(a) jsi veskeré
informace, které jsi

potieboval(a) pti 65 100 53 15
kazdé navstéve?

sou grafic

Jzajimgavé? . 40 108 69 16

Celkem respondentii 233

Tabulka & 26 - Tabulka absolutnich Cetnosti k hodnoceni webovych stranek Skoly™

Otazka &. 24 — Pokud webové stranky MVSO nevyuzivds, tak z jakého diivvodu?

Webove stranky vyuzivaji vSichni respondenti.

SOCIALNI SIT FACEBOOK

Otazka &. 25 — Vyusivds profil MVSO na Facebooku?

Vyuzivas profil MVSO na
Facebooku?

44%

Hano

Hne

Graf ¢. 31 - Pocet respondentii, kteri vyuzivaji profil skoly na socialni siti F acebook™®*

130 . o
Vlastni zpracovani
131 . .
Vlastni zpracovani
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Varianty statistického Absolutni Relativni

znaku X; éetnost n; cetnost p;
ano 103 0,442
ne 130 0,558
Celkem 233 1

Tabulka €. 27 - Pocet respondentii, kteri vyuzivaji profil skoly na socialni siti
Facebook'*

Otazka €. 26 — Piivital(a) bys zde informace od samotnych vyucujicich, studijniho

oddéleni a podobné?

Informace, které by studenti privitali na

socialni siti Facebook
1
s |||

zru$eni ¢i pfesuny vyuky J o1

zmény konzulta¢nich hodin 59

terminy test 100

pozadavky na seminarni prace ¢i projekty 105

o 20 40 60 80 100 120

Graf ¢. 32 - Informace, které by respondenti privitali na socialni siti Facebook®

132 . o
Vlastni zpracovani
133 . .
Vlastni zpracovani
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E-MAILOVA KOMUNIKACE

Otazka ¢. 27 — Prichazi ti informacni e-maily ze Skoly?

Ptichazi ti informacni e-maily ze
skoly?

2%

1% Hano

H ano, ale jen nékteré

Hne

v ¢ vy v I v oy .10134
Graf ¢&. 33 — Uspésnost dorucovani informacnich e-mailii

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

ano 202 0,867
ano, ale jen nékteré 26 0,112

ne 5 0,021
Celkem 233 1

% ¢ %% v I v o .70l
Tabulka €. 28 — Uspésnost dorucovani informacnich e-mailut »

134 Vlastni zpracovéni
13 Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 28 — Mds zdjem o to, aby ti tyto e-maily byly naddle posilany?

Mas zdjem o to, aby ti tyto e-maily byly
nadadle posilany?
0% 3% 1%

21%

Hano

H spiSe ano

Hje mi to jedno
M spiSe ne

dne

< N . 12136
Graf ¢&. 34 - Zjisteni zajmu o zasilani informacnich e-mailii

Varianty statistického | Absolutni | Relativni Absolut.nl , Relatlv.n b
« v Kkumulativni | kumulativni
cetnost n; | cetnost p; » v
Cetnost cetnost
ano 174 0,747 174 0,747
spiSe ano 48 0,206 222 0,953
je mi to jedno 1 0,004 223 0,957
spiSe ne 7 0,030 230 0,987
ne 3 0,013 233 1
Celkem 233 1 - -

Tabulka &. 29 - Zjisténi zdjmu o zasilani informacnich e-mailii™®’

136 . o
Vlastni zpracovani
137 . .
Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 29 — Chtél(a) bys pomoci Skolniho e-mailu dostdvat vice informaci o déni

ve Skole?

Chtél(a) bys pomoci $kolniho e-mailu
dostdvat vice informaci o déni ve skole?

Hano
H spiSe ano
Hje mi to jedno

M spiSe ne

dne

Graf ¢. 35 - Pocet respondentii, kteri maji zajem o vétsi mnozstvi informacnich
7138
e-mailil

Varianty statistického | Absolutni Relativni Absolut.nl , Relatlv.n '

v v kumulativni | kumulativni

znaku X; éetnost n; cetnost p; V «
Cetnost Cetnost

ano 73 0,313 73 0,313
spise ano 87 0,373 160 0,687
je mi to jedno 9 0,039 169 0,725
spiSe ne 47 0,202 216 0,927
ne 17 0,073 233 1
Celkem 233 1 - -

Tabulka €. 30 - Pocet respondentui, kteri maji zajem o vetsi mnozstvi informacnich

e-mailii*>®

138 . o
Vlastni zpracovani
139 . .
Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 30 — Jaky postoj zaujima$ k tomu, Ze nékteii vyuzZivaji Skolni e-maily pro

v v

Siieni spamu?

Jaky postoj zaujimas k tomu, Ze nékteii
vyuzivaji $kolni e-maily pro Sifeni spama?

0% % M velice ’negatixvf?l’ '(,Velice
~| mne tim obtéZuji)
M spiSe negativni

1%

M neutralni
H spiSe pozitivni
H velice pozitivni

4 zadny spam mi
doposud nepfisel

Graf ¢. 36 - Postoj respondentii ke spamzim“o

Varianty statistického Absolutni Relativni

znaku X; éetnost n; ¢etnost p;

velice negativni (velice

mne tim obtézuji) L ies
spiSe negativni 61 0,262
neutralni 39 0,167
spiSe pozitivni 3 0,013
velice pozitivni 1 0,004
rzlzlcirflé eslpam mi doposud 16 0,069
Celkem 233 1

Tabulka &. 31 - Postoj respondentii ke spamiim™**

140 . o
Vlastni zpracovani
141 . .
Vlastni zpracovani
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INTRANET

Otazka & 31 — Vyutivds intranet MVSO?

Vyuzivas intranet MVSQO?

1%

Hano

Hne

Graf & 37 - Pocet respondentii vyuzivajicich intranet skoly**

Varianty statistického | Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; cetnost p;
ano 230 0,987
ne 3 0,013
Celkem 233 1

Tabulka & 32 - Pocet respondentii vyuzivajicich intranet skoly™™

142 Vlastni zpracovéni
143 Vlastni zpracovéni
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Otazka €. 32 — Pokud intranet Skoly vyuZivas, pak prosim odpovéz na ndsledujici

podotazky.

Je prehledny? Je aktualni?

n% 2% 5%

38%

Poskytuje dostatek informaci? Zjistil(a) jsi veskeré informace,
které jsi potieboval(a)
0
3% 2%

Spliuje svij acel? Je graficky zajimavy?

0
10% y
10%  ®Wplné
souhlasim

M spise
36% souhlasim

34%

M spise
nesouhlasim

u viibec
nesouhlasim

Graf & 38 - Grafy s hodnocenim intranetu Skoly***

144 Vlastni zpracovéni
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plne splse splse Vubec

Je ptehledny?

Je aktualni? 45 106 67 12
I?oskytulg dostatek 53 197 43 7
informaci?

Zjistil(a) jsi pii kazdé

pavsteve Vesker’e. . 42 129 55 4
informace, které jsi

potieboval(a)?

Spliuje sviyj ucel? 97 110 23 0
Je graficky zajimavy? 23 83 78 46

Celkem respondentii 230

Tabulka & 33 - Tabulka absolutnich cetnosti k hodnocenti intranetu §koly™*

Otazka & 33 — Pokud intranet MVSO nevyuzivds, tak 7 jakého ditvodu?

Z jakého dttvodu intranet MVSO
nevyuzivas?

H neznam pfistupové
udaje

H nemél(a) jsem
potifebu

Graf ¢. 39 - Diuvody vedouci k nevyuzivani intranetu §koly146

Varianty statistického | Absolutni | Relativni
znaku X; ¢etnost n; | ¢etnost p;

nezndm piistupové udaje 2 0,667
nemél(a) jsem potiebu 1 0,333
Celkem 3 1

Graf & 40 — Tabulka cetnosti s divody vedoucimi k nevyuzivani intranetu skoly™’

14 . -

® Vlastni zpracovani
146 Vlastni zpracovéni
Y7 Vlastni zpracovéni
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ZAVER

Otazka ¢&. 35 — Jaky je anglicky nazev Moravské vysoké Skoly Olomouc?

Jaky je anglicky nazev Moravské vysoké Skoly
Olomouc?

H Moravian College
Olomouc

B Moravian University
College Olomouc

B Moravian University
Olomouc

® Moravian College
University Olomouc

i University Moravian
Olomouc

14 College Moravian
Olomouc

Graf ¢&. 41 - Znalost respondentu anglického ndzvu §koly148

Varianty statistického znaku x; I}bSOlutm Belatlvnl
cetnost n; cetnost p;

Moravian College Olomouc 96 0,412
Moravian University College Olomouc 62 0,266
Moravian University Olomouc 45 0,193
Moravian College University Olomouc 18 0,077
University Moravian Olomouc 10 0,043
College Moravian Olomouc 2 0,009
Celkem 233 1

Tabulka €. 34 - Znalost respondentii anglického ndazvu §koly14g

148 . o
Vlastni zpracovani
149 . .
Vlastni zpracovani

125



Otazka ¢&. 36 — Jak jsi celkové spokojen(a) se studiem na MVSO?

Jak jsi celkové spokojen(a) se studiem na
MVSO?

1% ® velmi
spokojeny/spokojend
W spise spokojeny/spokojend

M spise
nespokojeny/nespokojena

M velmi
nespokojeny/nespokojena

Graf ¢. 42 - Spokojenost respondentit se studiem na M vSo™°

Varianty statistického znaku Absolutni Relativni
Xi cetnost n; )
velmi spokojeny/spokojend 21 0,090
spiSe spokojeny/spokojena 172 0,738
spise nespokojeny/nespokojena 37 0,159
velmi nespokojeny/nespokojena 3 0,013
Celkem 233 1

Tabulka & 35 - Spokojenost respondentii se studiem na MVSO*™*

150 Vlastni zpracovéni
131 Vlastni zpracovéni

126



Otazka €. 37 — Kdyby sis dnes vybiral(a) vysokou Skolu/univerzitu, vybral(a) by sis
opét MVSO?

Kdyby sis dnes vybiral(a) vysokou
$kolu/univerzitu, vybral(a) by sis opét
MVSO?

M urdité ano
H spiSe ano
H spiSe ne

M urcité ne

Graf ¢. 43 - Otazka tykajici se opétovného vybéru §koly152

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;
urcité ano 27 0,116
spiSe ano 129 0,554
spise ne 56 0,240
urcité ne 21 0,090
Celkem 233 1

Tabulka & 36 - Otdzka tykajici se opétovného vybéru Skoly™

152 . o
Vlastni zpracovani
153 . .
Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 38 — Doporucil(a) bys studium na MVSO svym pidteliim?

Doporudil(a) bys studium na MVSO svym
prateltim?

6%

M urcité ano

H spiSe ano

H spiSe ne

M urdité ne

Graf ¢. 44 - Pocet respondenti, kteri by doporucili studium na M vso**

Varianty statistického Absolutni Relativni
znaku X; éetnost n; ¢etnost p;
urc¢ité ano 38 0,163
spiSe ano 134 0,575
spiSe ne 47 0,202
urcité ne 14 0,060
Celkem 233 1

Tabulka &. 37 - Pocet respondentii, kteiii by doporucili studium na MVSO™®

154 . o
Vlastni zpracovani
155 . .
Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 39 — Jsem student(ka):

Pocet respondentti

150
100

50

Studenti prezen¢ni
formy Studenti

kombinované
formy

Graf ¢. 45 - Pocet respona’entii156

1% Vlastni zpracovani
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