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1 UVOD

Dnesni trendy v komunikaci s vefejnosti se stale méni a rychlost dnesni doby
se diive zddlo jako vhodnd a dostaCujici platforma v komunikaci s uchazeci
o vysokoskolské studium, se dnes stdvd méné atraktivnim. Jeden z divodu je i ten,
ze soucasna skupiny stfedoskolskych studentl vyriistd v generaci doslova ptehlcenou
technologiemi, se kterymi jsou uzce spjaty mobilni telefony, mobilni aplikace a socialni
sité. Pro vysoké skoly, které se chtéji témto studentiim a potencialnim uchazectim ptiblizit
a zacit s touto skupinou né&jakym zpiisobem komunikovat, nezbyva nic jiného nez byt
v tomto sméru proaktivni a v tomto ohledu jit skupiné naproti.

Nabidka vysokoskolskych obort je velmi rozmanita a pro finalni vybér vysnéného
oboru mtize byt rozhodujici i jistd atraktivita oboru. S ¢imz souvisi sféra public relations,
ktera mad za cil informovat o moznostech a benefitech dané¢ho studijniho oboru
a samotnou atraktivitu utvaii. K dosahnuti této atraktivity ndm pomahaji dny otevienych
dvefi, intenzivni komunikace na socialnich sitich, pfehlednost webovych stranek, PR
kampané nebo stéale se rozvijejici veletrhy vzdélani jako je naptiklad Gaudeamus.

Od zacatku svého studia na Fakulté télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci se ucastnim nejen veletrht vzdélani nebo Dnt otevienych dveri, ale také
dalSich akci, které jsou smétovany Siroké vefejnosti. Po téchto zkusenostech mi bylo
samotnymi uchazeci potvrzeno, ze si informace o fakulté dohledavaji nejen na webovych
strankach, ale vnimaji také to, Ze jsme inovativni i1 zhlediska komunikace
prostiednictvim socidlnich siti. V této komunikaci vnimém obrovsky potencial, se kterym
je potieba déle pracovat a tento koncept rozvijet, i za pomoci PR kampani, zacilenych
na skupinu uchazecii o studium.

Uchaze¢i se mohou v ziskanych informacich na veletrzich vzdélavani nebo
webovych strankach htfe orientovat a nemusi byt vzdy zcela jasné, jakym smérem
se mohou po absolvovani jednotlivych obor ubirat. PR kampan ,,Studuj FTK UP*
je vytvotena tak, aby protagonisté v kazdém z video medailonkli ptedstavili nejen obor
z hlediska pfedmétti a kurzd, znichz se sklada, ale predev$im také velmi jemnym,
elegantnim zpiisobem stru¢né poukazali na to, jakd povolani po absolvovani daného

studijniho oboru mtize uchaze¢ do budoucna vykonavat.



2 PREHLED POZNATKU

2. 1 Univerzita Palackého v Olomouci

Univerzita Palackého v Olomouci (UP) je druhou nejstarsi univerzitou v Ceské
republice, prvenstvi tak patfi Univerzit¢ Karlové v Praze, ktera byla zaloZena v roce
1348. Tradice Univerzity Palackého v Olomouci sahd az do stfedovéku, kdy se klicovym
stava rok 1573, pravé pro zaloZeni univerzity. Na pocatku fungovaly pouze dvé fakulty,
které se orientovaly na uméni a teologické discipliny. Samotna vyuka na univerzité byla
vSak zahajena az v roce 1576. Behem stavovského povstani na néjakou dobu prerusila
svou ¢innost a znovu obnovena byla az roku 1621 (Univerzita Palackého, 2014).

Obdobi tticetileté valky se v historii mésta Olomouce povazuje kvili okupaci
Svédskymi vojsky generala Tortenssona za jedno z nejtemnéjsich, uz kvili znic¢eni bohaté
knihovny. Z malebné Olomouce se v této dobé stalo vyplenéné meésto, které zacalo
vzkvétat az po odchodu Svédskych vojsk. Nejvétsi rozpuk se promitnul predevsim
do stavebni ¢innosti baroknich objektli a budov univerzity. Dale se v této dob& zacinala
rozvijet fada védeckych disciplin, jako naptiklad matematika, kartografie ¢i hebrejistika
(Univerzita Palackého, 2014).

Olomoucké vysoké uceni vroce 1773 preslo kvili zruSeni jezuitského tadu
pod statni spravu a vzhledem k postaveni faktického hlavniho mésta Markrabstvi
moravského, bylo v roce 1782 piesunuto do Brna. Po ¢tyfech letech se vSak moravska
univerzita vratila zpét do Olomouce, ale bohuzel degradovana na trileté lyceum, k cemuz
prispél dekret cisate Josefa II., ktery dovoloval existenci pouze tfem univerzitdm,
a to ve Vidni, Praze a Lvov¢ (Univerzita Palackého, 2014).
ktery byl arcivévoda Rudolfa Jana, jenz byl bratrem rakouského cisate Frantiska I., se
podaftilo z olomouckého lycea vytvotit opét plnohodnotnou univerzitu, nesouci nazev
FrantiSkova univerzita. V této dobé se mohla univerzita pySnit nejen fakultou
filozofickou, pravnickou a teologickou, ale také studiem medicinsko-chirurgickym.

Znaény ubytek student vcetné nastupu neoabsolutismu vedl v poloviné
19. stoleti k uzavteni fakulty filozofické a pravnické. Po vydani dekretu cisare FrantiSka
Josefa I. zroku 1860 byla zruSena FrantiSkova univerzita jako celek, a zlstala zde jen

teologicka fakulta a medicinsko-chirurgické studium (Univerzita Palackého, 2014).



Dne 21. unora roku 1946 byla olomouckd univerzita obnovena pod nazvem
Univerzita Palackého. Zakonem byly ustanoveny jeji Ctyifi fakulty, a to sice fakulta
filozofickd, bohoslovecka, pravnicka, 1ékarska a tentyz rok byla pfijata také fakulta
pedagogicka. Rektorem znovuobnovené univerzity se stal sociolog a filozof Josef Ludvik
Fischer, ktery nastupoval do funkce s vizi elitni a svétu oteviené univerzity. K naplnéni
této predstavy vSak nedoSlo, vzhledem k unorovym udéalostem a néslednému
komunistickému ptevratu. Deformace vysokoskolského studia ukoncila az sametova
revoluce a Univerzita Palackého tak mohla znovu rozvijet své plvodni koncepty
(Univerzita Palackého v Olomouci, 1998).

V soucasné dobé se Univerzita Palackého dynamicky rozviji a miiZze se pySnit
nejvyssim poctem fakult za celou jeji historii: Cyrilometodéjska teologickéd fakulta,
Filozoficka fakulta, Ptirodovédecka fakulta, Lékatrska fakulta, Fakulta zdravotnickych
véd, Pravnicka fakulta, Pedagogicka fakulta a Fakulta télesné kultury.

Univerzita participuje na mnozstvi kulturnich, sportovnich nebo spolecenskych
udalostech a projektech, jejichz cilem je do jisté miry také kontinuita s méstem Olomouc.
Mezi vyznamnéjsi projekty, za jejichz vznikem stoji pravé univerzita se fadi Academia
Film Olomouc, Olomoucky Majales Univerzity Palackého, Piehlidka animovaného
filmu, Zaparkuj — ozivujeme vefejny prostor a dlouhodobé¢ realizuje vzdélavaci projekty
pro razné vékové kategorie jako je DéEtskd univerzita ¢i Univerzita tretiho veku

(Univerzita Palackého v Olomouci, 2014).

2. 1. 1 Fakulty UP

Cyrilometodéjska teologicka fakulta

Piivodni nazev Cyrilometodéjskd bohosloveckd fakulta byl zménén
na Cyrilometod&jska teologickd fakulta vroce 1992. Kromé& bohoslovcl, kteti se
pfipravovali na knézské plisobeni, mohou posluchaci studovat v bakalaiskych
i magisterskych studijnich programech a také v doktorskych studijnich programech
(Cyrilometodéjska teologicka fakulta, 2014).

Studijni obory, mezi kterymi si mohou uchaze¢i vybrat, jsou zaméteny
na teologickou nauku, socialni politiku, socialni praci, socialni pedagogiku a dale fakulta
vzdélava také ucitele pro zakladni Skoly. Na zaklad¢ spoluprace s Vyssi odbornou skolou
Caritas v Olomouci, jsou zde také obory Charitativni a socialni prace, Mezindrodni

humanitarni a socialni prace (Cyrilometodéjska teologicka fakulta, 2014).
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Lékarska fakulta

Lékarska fakulta funguje od roku 1947 a momentdlné disponuje dvéma
magisterskymi a pétadvaceti doktorskymi studijnimi programy, které se daji studovat
i v anglickém jazyce. Zajemci o magisterské studium si mohou vybrat Sestilety studijni
obor VsSeobecné l€karstvi, anebo pétileté studium oboru Zubni I€karstvi (Lékarska
fakulta, 2014).

Lékarska fakulta se miize v soucasné dobé prezentovat dvéma inovativnimi
védeckymi pracovisti, které pod jeji hlavickou funguiji, a to Ustav molekularni mediciny
a Teoretické ustavy, které se zaméfuje na oblasti vyvoje novych diagnostickych
a terapeutickych metod, studia epidemiologie a prevence nejvaznéjsich chorob a vyzkum

vzniku a rozvoje chorob (Lékatska fakulta, 2014).

Filozoficka fakulta

Vzhledem k Siroké nabidce rozmanitych kombinaci humanitnich, socidlnich,
lingvistickych a uménovédnych obort je Filozoficka fakulta povazovana za nejvétsi
fakultu Univerzity Palackého v Olomouci. Studijni obory Ize studovat na vsech
akademickych trovnich od bakaléaiského studia az po postgradudlni.

Napfi¢  historickym centrem mésta  Olomouce najdeme  nékolik
zrekonstruovanych budov, ve kterych sidli jednotlivé katedry. Studijni obory jsou tak
napfiiklad tvofeny sférou Andragogiky, Archeologie, Filozofie, D&jin vytvarného uméni,
Historie, Evropska studia a mezinarodni vztahy, Divadelni ¢i Filmova véda, Medialni
studia, Politologie, Psychologie, Sociologie, Religionistika, Zurnalistika a dalsi
(Filozoficka fakulta, 2013).

Pocet studentl Filozofické fakulty se kazdorocné pohybuje kolem Sesti tisic.
Lakavé pro uchazece o studium muze byt samotny fakt, Ze zde existuji desitky
studentskych organizaci, intenzivné¢ se podporuji studentské iniciativy ¢i projekty
a samotna fakulta si zakladd na principu rozvoje individudlnich schopnosti a vede

ke kreativnimu mysleni (Filozofick4 fakulta, 2013).

Piirodovédecka fakulta

Vyzkumné zamétenou fakultou na Univerzit¢ Palackého v Olomouci
je Piirodovédecka fakulta. Nabizi vzdélani bakalatské, navazujici magisterské
a doktorské. Co se tyce jednotlivych vzdélavacich sfér, tak jsou zaméfeny na oblast

matematiky, informatiky, fyziky, chemie, biologie, ekologie a véd o zemi, vcetné
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studijnich programd, které sméfuji k ptipravé budoucich ucitelt ptirodovédnych oborii
(Ptirodovédecka fakulta, 2015).

Moderni budova Ptirodovédecké fakulty sidli na tfidé 17. listopadu, kde jsou
v bezprostiedni blizkosti umistény vysokoskolské koleje a menzy. Fakulta se mize mimo
jiné prezentovat také Spickovymi védeckymi pracovisti Regionélni centrum pokrocilych

technologii a materialii a Centrum regionu Hand (Ptirodovédecka fakulta, 2015).

Pedagogicka fakulta

Pedagogicka fakulta pfipravuje budouci ucitele pro praci v matetskych,
zakladnich a stfednich Skolach, a poskytuje vysokoskolské vzdélani pracovnikiim, ktefi
mohou déle ptlisobit v oblasti statni spravy a samospravy nebo mimoskolskych
vychovnych a vzdélavacich zatizeni (Pedagogicka fakulta, 2015).

V soucasné dobé& se rozsifila nabidka celoZivotniho vzdélavani a nové bylo
studium specialni pedagogiky ptizplisobeno také vSem skupindm osob se specialnimi
potiebami. Mezi hlavni poslani Pedagogické fakulty se fadi ¢innost védecka, umélecka
a pedagogicka, kterd je zaméfena na Cloveéka a jeho vychovu a vzdélani (Pedagogicka

fakulta, 2015).

Pravnicka fakulta

Préavo se zacalo na olomoucké univerzité vyucovat jiz od roku 1679, ale své prvni
studenty fakulta ptijala az po sametové revoluci. V roce 1991 byla Pravnické fakulta
oficidlné oteviena a zaslouzili se o to pfedevsim tehdejsi rektor Univerzity Palackého
Josef Jatab a také Miroslav Liberda, ktery se stal prvnim dékanem znovuoteviené fakulty
(Pravnicka fakulta, 2015).

Pravnicka fakulta nabizi uchaze¢lim o studium bakalafsky studijni program
s ndzvem Pravni specializace, jako magisterské studium Pravo a pravni véda, navazujici
magisterské vzdelani Evropska studia a jako doktorsky studijni program potom dale

Teoretické pravni védy (Pravnicka fakulta, 2015).

Fakulta zdravotnickych véd

Fakulta zdravotnickych véd je nejmladsi fakultou Univerzity Palackého
v Olomouci, nebot’ jeji vznik se ptipisuje k roku 2008. Hlavnim podnétem pro vznik
fakulty se stal zvySujici se zajem o studium nelékai'skych povolani. Sou€asné tvoti fakultu

osm ustavll a pracovist. Mezi bakalafské obory patii Fyzioterapie, VSeobecnd sestra,
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Porodni asistent, Radiologicky asistent a Zdravotnicky zachranaf. Navazujici magisterské
studium tvofi studijni obory snizvem OsSetfovatelskd péce v internich oborech,
Management zdravotnictvi, Fyzioterapie a Intenzivni péce v porodni asistenci (Fakulta
zdravotnickych véd, 2015).

Kromé jednotlivych specializovanych tstavli, pod hlavickou Fakulty
zdravotnickych véd funguje Centrum védy a vyzkumu, které zapocalo svou ¢innost v roce
2013. Caste¢né se podili na vyzkumu v lékatskych a dalsich védnich oborech a mimo jiné

se zamétuje na tvorbu specializovanych studii (Fakulta zdravotnickych véd, 2015).

Fakulta télesné kultury

Po obnoveni olomouckého vysokého uéeni v roce 1946, existoval pouze Ustav
pro vzdélavani profesort télesné vychovy. Samotné zalozeni Fakulty télesné kultury
Univerzity Palackého v Olomouci se podatilo az v roce 1991 (Fakulta té€lesné kultury,
2014).

Po dlouhych jednanich studentd a ucitel vroce 1989, se jejich aktiv seSel
ve Sportovni hale UP v lednu roku 1990. Aktiv se intenzivné zabyval moznosti fungovani
samostatné fakulty télesné vychovy. Vynalozené usili se vyplatilo, a 28. fijna v roce 1990
se stal prvnim dékanem Fakulty télesné kultury doc. PhDr. Bohuslav Hodan, CSc.
(Fakulta telesné kultury, 2001).

Fakulta télesné kultury je v soucasné dobé tvofena z nasledujicich pracovist:
Katedra sportu, Katedra ptirodnich véd v kinantropologii, Katedra fyzioterapie, Katedra
aplikovanych pohybovych aktivit, Katedra rekreologie, Katedra spolecenskych véd
v kinantropologii a Institut aktivniho Zivotniho stylu (Fakulta télesné kultury, 2014).

Mezi nové vzniklé pracovisté je fazeno Aplikacni centrum BALUO, jez plni
funkci védecko-vyzkumného parku a stava se tak jedinecnym stifediskem v celé stfedni
Evropé. Mezi hlavni ukoly se tadi snaha o transfer technologii do praxe, podporu
zdravého zivotniho stylu a optimalizaci pohybové aktivity (Aplikacni centrum BALUO,
2016).

Na Fakulté télesné kultury se lze dale rozvijet i diky Sirokému vybéru licencnich
kurzl a rozmanitym formam v oblasti celozivotniho vzdélavani. Déle se pak fakulta miize
pysnit uspéSnou zahrani¢ni spolupraci, fungujici na zakladé¢ vymény studentii nejen
z evropskych destinaci, ale také téch mimoevropskych, jako je napiiklad Kanada, Cina

nebo Japonsko.
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Uchaze¢i o studium si mohou vybrat z deseti bakalaiskych ¢i navazujicich
magisterskych studijnich oborti a jednoho doktorského studijniho programu, a to jak
v prezen¢ni ¢i kombinované form¢. Akreditovanymi bakaldiskymi a navazujicimi
magisterskymi obory jsou Aplikovana télesnd vychova, Aplikované pohybové aktivity,
Rekreologie, T¢lesna vychova a sport, Télesna vychova zamétena na ucitelstvi, Ochrana
obyvatelstva, Trenérstvi a sport, Trenérstvi a management sportu, Fyzioterapie (Fakulta

télesné kultury, 2014).

2. 2 Nabidka studijnich obori na FTK UP

Aplikovana télesna vychova

Tento studijni obor Ize studovat ve form¢ bakalaiské jednooborové a také jako
navazujici magistersky stupen. Studenti tohoto oboru sméfuji k praci s osobami se
specifickymi potfebami, kdy se jejich hlavnim cilem stdvd modifikace sportovnich
a jinych volnocasovych aktivit pro tuto cilovou skupinu.

Absolvent Aplikované télesné vychovy se stavad uclitelem télesné vychovy,
odbornikem pro télesnou vychovu v Ustavech socialni péce, lektorem, poradcem
pro obCanské sdruzeni, vychovatelem nebo mlze déale plsobit ve sportovnich klubech
v ramci integrovanych programl pro osoby se specialnimi potiebami (Fakulta télesné

kultury, 2017).

Aplikované pohybové aktivity

Jednooborové bakalarské a navazujici magisterské studium se zaméfuje na praci
v oblasti volnocasovych rekreacnich pohybovych aktivit pro vSechny v€kové kategorie
osob se specifickymi potfebami. Télesna kultura v pohybu casu (2011, 13) dovysvétluje
smysl aplikovanych pohybovych aktivit tak, Ze ,,tam, kde nelze ménit fyzicky, psychicky
¢i sociokulturni kontext jedince, je tfeba adaptovat prostedi a podminky... .

Kvalifikovanym pracovnikem v oblasti aplikovanych pohybovych aktivit se stava
kazdy absolvent tohoto studijniho oboru. Své uplatnéni mize nalézt na pozicich jako
asistent pedagoga, pracovnik sportovnich svazii a oddili pro osoby se zdravotnim
postizenim, odborny lektor nebo odborny pracovnik Skolského zafizeni i centra

pro osoby se zdravotnim postizenim (Univerzita Palackého, 2014).
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Fyzioterapie

Nejzadangj$im oborem na Fakulté t€lesné kultury je vzhledem k vysokému poctu
uchazecli jednoznaéné fyzioterapie. Po bakalafském stupni lze plynule navézat na ten
magistersky. Tento do zdravotnictvi zaméfeny obor spadd pod studijni program
specializace ve zdravotnictvi.

Studium je zamé&feno na rizné etiologie nebo poruchy pohybového aparatu. Diky
odbornym praktickym seminafim jsou absolventi diikladné pfipravovani pro fungovani
v oblasti diagnostiky a terapie. Nasledné¢ mohou poskytovat fyzioterapeutické sluzby
osobam, které maji rizné typy onemocnéni nebo spolecné s lékati fesit jiné poruchy

funkci pohybového systému (Univerzita Palackého, 2014).

Ochrana obyvatelstva

Ochrana obyvatelstva je tfilety bakalafsky program, ktery je zaméten predevsim
na Skoly nebo jiné instituce, které se vadzou k obcanské vychové a ma ryze praktické
zamé&feni. Tento studijni obor je momentalné jedinym oborem, ktery nema na Fakulté
télesné kultury navazujici magisterské studium, ale po ukonceni bakalatské formy mohou
studovat magistersky obor Aplikované pohybové aktivity nebo T¢lesna vychova
a sport.

Diky osvojenym znalostem a védomostem ze sféry télesné vychovy a ochrany
obyvatelstva je absolvent schopen pusobit naptiklad ve slozkach vetejné spravy, ale také
ve Skolach nebo v jinych vzd€lavacich zatizenich. Déle ovladé zasady krizového fizeni,
dokdze vyhodnotit mimotadnou situaci a jistym zpisobem je preduréen pro praci

v bezpecnostnich slozkach (Fakulta télesné kultury, 2014).

Rekreologie

Studijni obor je primdrné zaméten na vedeni rozmanitych druhii volnocasovych
a rekreacnich aktivit vSech vékovych a socidlnich skupin obyvatelstva. Lze jej studovat
jak na bakalatské urovni, tak v navazujici magisterské podobé.

Mezi zékladni oblasti rekreologie se tadi zdravy zivotni styl, programové
prostiedky, volny ¢as a aktivni cestovni ruch. Na zaklad¢ osvojeni si vySe uvedenych
oblasti je absolvent pfipraven pro samostatné vytvareni programu s cilem zlepSeni kvality
zivota, osobniho rozvoje, a pfedevSim k motivaci pro participovani ve sportu nebo
v pohybovych aktivitdch. Vystudovany rekreolog mlize byt na pracovnich pozicich jako

pedagog volného ¢asu nebo vychovatel (Fakulta t€lesné kultury, 2017).
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Télesna vychova a sport

Ttilety bakalarsky program se specializuje na piipravu pedagogickych asistenti
uciteld zakladnich Skol nebo organizatori rozmanitych sportovnich a télovychovnych
aktivit a je mozné na n¢j navazat i v navazujicim magisterském studiu.

Absolvent se stava ucitelem télesné vychovy, zpisobilym pro plnéni funkce
pedagogického asistenta, je také schopen tvofit edukacni programy v oblasti rekreacnich
pohybovych aktivit pro vSechny vékové kategorie a prirozené je schopen orientovat se

v programech zdravého Zivotniho stylu (Fakulta télesné kultury, 2017).

Télesna vychova a druhy aprobaéni pfedmét

Na zakladé spoluprace s filozofickou, pedagogickou a ptirodovédeckou fakultou,
je mozné studovat dvouoborové studium na FTK. Uchazeci si mohou vybrat, zda budou
smétovat k bakalarskému studiu ucitelstvi pro zékladni nebo stfedni Skoly. U studentii
tohoto oboru se predpoklada pokracovani na navazujici magisterské studium, aby bylo
dosahnuto komplexniho vzdélani pro danou kombinaci aprobacnich predméta.

Absolvent se tedy stava ucitelem télesné vychovy a vSeobecné vzdélavaciho
predmétu, miize se také uplatnit ve vzdélavacich zaiizenich rezortu MSMT, domovech
mladeze, sportovnich svazech nebo jako odbornik v komunalni politice (Univerzita

Palackého, 2014).

Trenérstvi a sport

Trenérstvi a sport je jedinym studijnim oborem na FTK, ktery lze studovat pouze
v kombinované formé, a to jak na bakalarské, tak na navazujici magisterské Grovni.
Na zékladé nejvetsiho poctu uchazect, se jedna se o nejoblibenéjsi kombinovany obor
na FTK. Béhem studia se student setkava se vzdélavaci oblasti télesnd vychova a sport,
ale také se souvisejicimi akademickymi disciplinami, diky nimz ziska i potfebnou
pedagogickou zptsobilost.

Po dokonceni studia se stava absolvent odbornikem pro praci ve sportovnich
organizacich, federacich, neziskovych organizacich sportovniho charakteru, a v ptipad¢,
ze ma trenérskou licenci, je zpisobily k vykondvani pozice trenéra (Fakulta télesné

kultury, 2017).
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Trenérstvi a management sportu

Tento dvoulety magistersky obor navazuje na bakalarsky stupen oboru Trenérstvi
a sport. Obsahova a formalni stranka oboru se tidi zavéry Boloniskych dohod a tizce
pracuje s dlouhodobym zamérem rozvoje vzdélavaci soustavy v CR.

Diky védomostem a odbornym dovednostem, které béhem studia ziska, se tedy
muze realizovat jako metodik ¢i koordinator ve stitem uzndvanych sportovnich

institucich, trenér nebo ve slozkach statni spravy (Fakulta télesné kultury, 2014).

Doktorsky studijni program

Program je zaméfen na védecké badani a vyzkum v oboru Kinantropologie.
Student si nasledné vybird vlastni specializaci, kterou garantuji predepsani Skolitelé.
Studium jako takové, funguje na bazi individudlniho studijniho plénu a od akademického

roku 2003/2004 probiha i v anglickém jazyce (Fakulta télesné kultury, 2017).

2. 3 Marketing

Prvni snahou o formulaci marketingu je vnimana ta, kdy by se jedinym smyslem
veskeré vyroby méla stat spotieba. Vyrobci by do svych hlavnich zajml méli pfedevsim
zakomponovat zajmy spotiebiteld (Smith, 1776).

V pribéhu mnoha let se setkdvame so néco inovativnéjSim pohledem
na marketing, kdy jej Chmel (1997, 6) popisuje jako ,,...zpilsob fizeni hospodarské
¢innosti z hlediska trhu, vytvéfeni vyrobni a obchodni politiky na zéklad¢ znalosti vyvoje
potieb a pozadavki trhu. Marketing plisobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi Iépe a trvale
prodavalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu®.

Na zakladé systémovée propracovanych principi a postupil, organizace poznava
ptani a potieby svych zdkazniki, na které nasledné reaguji (Foret, 2004).

Naproti tomu Kotler (2004, 34) explicitné¢ vysvétluje, ze: marketing neni prode;.

Nézor, ze marketing a prodej jsou jedno a totéz je nejbéznéjSim druhem omylu,

jehoz se dopoustéji nejen Cetni zastupci Siroké vefejnosti, ale i mnozi lidé

z podnikové sféry. Prodej je samoziejmé soucéasti marketingu, marketing vSak

zahrnuje mnohem vice nez prode;.

S nejaktualnéjsi definici marketingu nas seznamuji autofi Bacuv¢ik a Harantova

(2016), kteti tvrdi, ze ,,marketing je prakticka lidské ¢innost, ktera je vSude kolem nas*.
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Proto v moment¢, kdy se snazime umistit na trh jakoukoliv sluzbu, myslenku nebo

produkt, jedné se o marketing (Bacuv¢ik & Harantova, 2016).

Vyvojové faze marketingu

Marketing jako samotnd aktivita je pravdépodobné stary nékolik stoleti, ne-li
tisicileti. Dfive vSak fungoval spiSe na bazi intuitivni, kdy se vyuzival pfedevsim urcity
typ technik prodeje a propagace nez uceleny systém, ktery zndme ze soucasnych
marketingovych ucebnic (Bacuvcik & Harantova, 2016).

V obdobi, kdy byl vyuzivan primarné¢ sménny obchod, se vysadou kazdého
zkuSeného prodejce staval pravé marketing. Hlavni pfi¢inou pfesunu femeslné vyroby
do tovéren, byla primyslova revoluce, ktera zaroven podpofila rist méstskych center.
Zacatek padesatych let 20. stoleti se postupné zvétsuje sit’ konkurenénich podniki, a tudiz
1 samotnd nabidka zbozi a sluzeb. V ten moment bylo potieba hledat nové metody, které
by vytvafely prostor pro vyvoj a rast poctu marketingovych specialisti (Horner
& Swarbrooke, 2003).

V soucasné dobé marketingova teorie tvrdi, Ze marketingové mysleni proslo
od pocatku 20. stoleti ¢tyfmi fazemi (Kotler & Scheff, 1997):

e Vyrobni orientace — zminovéana jako prvni krok tohoto vyvoje, kdy se jeji
podstatou stava vira podnikatelil v to, Ze si zékaznik jejich produkt nejen najde,
ale bude také kvalitnéjsi nez produkt konkurenéni, a to i za niz$i cenu.

e Prodejni orientace — tato faze vychazela z presvédceni, Ze s kvalitou produktu
jsou tuzce spojeny prodejni a propagacni techniky, které piiméji zdkaznika
ke koupi.

e  Marketingova orientace — kli¢em Uspéchu na trhu je zjiSténi benefitl, které
zakaznik vnima v souvislosti s uzitecnymi vlastnostmi a statutem souvisejicim
s konzumaci produktu.

e Spolecensky orientovany marketing — jedna se o trend poslednich desetileti, ktery
si zaklada na uspokojovani potieb a pfani zékaznika, které by nasledné mélo vést
nejen ke zvySeni jeho osobniho blahobytu, ale také ke zvySeni blahobytu celé

spole¢nosti (Bacuvcik & Harantova, 2016).
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2. 3. 1 Marketing versus public relations

24

nez samotné vymezeni toho, co do sféry PR nespada. Mnohdy dochazi k zdméné pojmu

marketing a public relations, a to uz jen z diivodu, Ze public relations tvoii jeden z dil¢ich

casti marketingového mixu (Kopecky, 2013).

Marketingovy mix rozdélujeme na tzv. 4P, coz jsou nastroje, které spolu nejen

uzce souvisi, ale mohou se také nezavisle na sobé& prolinat:

1.

Product (produkt) — jedna se o vyrobek nebo sluzbu, se kterou je tzce spjata
znacka, design, baleni a dalsi.

Price (cena) — tento nastroj pifedstavuje optimalni cenu vyrobku v prodeji
a platebni podminky.

Place (distribu¢ni cesty) — pepravni prostiedky, umisténi skladi, sit’ dodavateli.
Promotion (propagace) — osobni prodej, pfimy marketing, reklama, podpora

prodeje a public relations (Synek et al., 2011).

Foret (2003) tento model rozsitil o tii dalsi ,,P*:

5.

Personal, tedy ti, ktefi prodavaji nebo dodévaji socidlni produkt cilovym
uzivateltim.

Prezentace jako viditelné ziskdvani produktu a jeho uziti cilovymi zédkazniky.
Proces zahrnujici potiebné kroky, jejichz prostfednictvim cilovi zdkaznici

ziskavaji produkty.

Nasledné je model rozsiten o dalsi ,,P*, ktera se do jisté miry prolinaji s ostatnimi:

8.

10.

People (1idé) — reflektuje skutecnost, ze kazdé osoba, ktera se dostane do kontaktu
se zékaznikem, ovliviiuje jeho ndkupni rozhodovani.

Process (proces) — zahrnuje zdkaznika do produkéniho procesu, a tedy i jeho
schopnost produkci ovlivnit.

Physical evidence (realny dikaz) — potfeba zméné hmatatelného vytvofit
konkrétni sluzbu, kterd souvisi pfedevSim s virtualitou digitalniho véku

(Kopecky, 2013).

Byt odborniky ve sféfe public relations tedy znamend, byt vzdy ve stfedu déni,

a byt mezi¢lankem mezi svymi zaméstnavateli a vetejnosti (Lesly, 1995).
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Marketing a public relations maji spole¢né rysy v tom, Ze se zabyvaji vztahy
k cilovym skupindm a pouzivaji podobné komunikacni nastroje. PR se li§i od ulohy
marketingu tim, Ze napoméha tomu, aby se vyrobek nebo sluzba dostaly na trh
a uspokojily spotiebitele na dlouhodobé bazi takovym zpiisobem, aby organizace dosahla
svych ekonomickych cilii. Prvotnim tkolem PR totiz neni prodej, ale predevSim
informovat, generovat divéru, pochopeni, loajalitu a provokovat debatu ¢i vyménu
nazort. Mzeme tedy fict, ze pfedmétem marketingu je vyrobek ¢i sluzba a naproti tomu

se predmétem public relations stava vetejnost a jeji davera (Kopecky, 2013).

2. 4 Public relations

Zacatek éry public relations bychom mohli pfipisovat k druhé poloviné 19. stoleti,
kdy si na zdklad¢€ vydavani novin zacali vyznamni jednotlivci uvédomovat silu tisku jako
Cinitele, ktery do zna¢né miry ovliviluje vefejné minéni. Za otce public relations se
povazuje Ivy Lee, ktery dospél k nazoru, Ze verejné minéni jako takové, musi mit kromé
nicivé sily také schopnost utvaret pozitivni ndzory a schopnost ménit minéni vetejnosti
spravnym smérem (Svoboda, 2006).

Za jednoho z dal$ich zakladatelt modernich public relations je povazovan Edward
Louis Bernays. Jeho definice public relations znamena doslovny pieklad téchto dvou
slov, které vnima jako vztahy organizace nebo jednotlivce s vefejnosti, na které je sféra
public relations do jisté miry zavisla, aby mohla existovat (Bernays, 2006).

PR jsou fidici Cinnosti, kterd pomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojeni

komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi vefejnostmi (publics

— rozum¢j riznymi cilovymi skupinami). Zahrnuje fizeni problému a zélezitosti,

pomaha managementu v informovanosti a responzivité¢ vici vefejnému minéni.

Definuje a zdlraziiuje povinnost slouzit vefejnému zdjmu, drzet krok

s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén vyuzivat. SlouZzi jako signalni

systém, jenz pomaha anticipovat trendy. Pouziva prizkum a vérohodné, etické

komunikac¢ni techniky jako své zakladni néstroje (Harlow, 1976, 36).
ze je nazyvano jako vefejna doména, a ta je dale vyzdvihovana jako sféra, kterou miize

kdokoliv vyuzit pro cokoliv (Black, 1989).
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V porovnani s ptedchozi definici, pfichazi ptedni odbornik v oblasti teorie a praxe
v public relations Philip Lesly (1995), ktery zastava nazor, Ze ,,public relations jsou védou
a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni®.

Proto je na public relations nahlizeno jako na jedinou spolecenskovédni
disciplinu, kterd analyzuje podstatu toho, kam budou sméfovat reakce lidi a jak budou
dale jednat. S ¢imz souvisi i hromadné sdélovaci prostiedky, které jsou doplnéné o prvky
politiky, psychologie, ekonomiky a spolecenského pohybu (Lesly, 1995).

Aniz bychom se nad timto faktem pozastavili, tak se s G€inky public relations
setkdvame prakticky na kazdém kroku. Public relations je povazovéana za sféru, ktera
disponuje nespocetné mnoha tvaremi, které jdou velmi tézko specifikovat a jako celek
definovat (Kopecky, 2013).

S urcitosti vSak muzeme tvrdit, Ze elektronicka informa¢ni média zasahla
prakticky kazdého jedince napfi¢ socidlnimi vrstvami. Diky témto prostfedkim se
muzeme piesvedCit o udalostech, které se skute¢né staly a pfipustit fakt, Ze realitu ndm
do zna¢né miry utvari samotné zviditelnéni udalosti nebo situaci (Lesly, 1995).

L’Etang (2009, 38) predchozi tvrzeni podporuje nazorem, Ze ,,...pracovnici PR
museji rozumét nejen komunikaénim procesiim, ale rovnéZ socidlnimu a organizacnimu

kontextu, ve kterém komunikace probiha®.

2. 4. 1 Planovani a realizace PR kampani

Ivy Lee, vytvoril vroce 1906 jednu z prvnich PR kampani, kterou dokazal
vetejnost informovat o Spatnych pracovnich pomérech stavkujicich americkych hornik,
a to takovym zptisobem, Ze se po kampani vetejnost postavila na jejich stranu (Svoboda,
2006).

Systematické planovani PR kampané ptedstavil Musgrav (1976), ktery piichazi
s jedenacti snadnymi a efektivnimi zplisoby, jak ji realizovat:

e Collect data (sbér dat) — sem fadime postoje, zajmy, cile, pohlavi, veék, nazory
cilové skupiny.
e Set objectives (stanovené cile) — vyspecifikovat si cile tak, aby byly méfitelné

a dosazitelné.

e Determine strategy (zvoleni strategie) — strategie je zptisob, jakym dosdhneme

nasSich cilu.
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e Select communication techniques (vybér komunika¢nich technik) — ne vSechny
komunikacni techniky naplni vSechny nase cile, proto pravdépodobné dojde
ke kombinaci komunika¢nich vzora.

e Select the media (vybér médii) — konecny vybér médii je zvoleni takovych
Casopisli, novin, televiznich programi, radiostanic, které zpravu doruci
nejveétsimu poctu lidi za co nejnizs§i moznou cenu.

e Compose the message (slozit zpravu) — pfi vymysleni a rozvijeni nasi hlavni
mySlenky nebo zpravy bychom méli brat v uvahu rozdil mezi propagaci
a reklamou. PR specialista se na rozdil od reklamniho specialisty nesnazi napsat
co nejvice pozornosti vzbuzujici zpravu nebo slogan, ktery bude vidén
na co nejvice mistech, ale primarné se snazi o to, aby bylo dosdhnuto adekvatniho
Sifeni dané myslenky nebo zpravy do smysluplnych médii.

e  Prepare supporting material (pfiprava podplrnych materialti) — jednotlivé brozury
a materialy by m¢ly dokreslovat celou kampan a vSechny materidly by mély byt
v jednom designu, ktery koresponduje s celou PR kampani.

e Set the schedule (nastaveni planu) — kazdy prvek by mél mit pfedem urcené
datum, kdy zac¢ne jeho piisobeni v kampani.

e Use your budget (prace s rozpoctem) — spravné hospodaieni s rozpoctem a jeho
fadné¢ monitorovani ndm pomaha mit pod kontrolou vSechny zdroje a vydaje
v prubehu kampané.

e Follow up on responses (sledovani odpovédi) — neékteré spolecnosti uchyluji svou
pozornost na titulni strany tisku, ale ignoruji dotazy lidi, ke kterym se snazi dostat,
proto je potieba vyroba vhodnych materialii, které jsou zacileny na cilovou
skupinu.

e Evaluate program objectives (vyhodnoceni cili programu) — zhodnocujici
techniky pro PR kampané jsou nesmirn€ rozmanité, nékteré nejsou uplné presné,
jednou z téchto technik je vycet pokryti v médiich a mnozstvi ziskaného prostoru
v médiich béhem kampané. Tato technika je neplatnd kvuli divéryhodnosti

reklam a stylizovéani zprav (Musgrav, 1976).

James (2011) naopak pracuje s terminem umist'ovani, ktery byva ¢asto zminovan
v kontextu marketingové komunikace, ktery je primdrné spojovan se znackou nebo

identitou organizace. AvSak ve sféfe PR kampani ma tento termin zcela jiny vyznam.
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Termin umisténi je zasazeny do takzvaného trojuhelniku, ktery je tvofen tfemi oblastmi.
Prvni oblast souvisi s typem umisténi, ve kterém se pracuje s ndvrhem a samotnou
realizaci kampang. Druhd oblast je spojena s tim, aby cely proces mél néjaky zamér, a je
spojena predevsim s fe¢i. Tedy 1 se stanovenim toho, co fika a provadi subjekt, ktery
komunikuje s vefejnosti, nebot’ vSechna slova maji smysl a silu. Tteti a posledni oblasti
trojuhelniku je d¢j, ktery si organizace vybrala k sebeprezentaci prostfednictvim svych
aktivit v oblasti public relations.
PR kampan by méla byt tvofena na zéklad¢ strategického planu, jehoz soucasti
jsou zakladni kroky, kterymi bychom se méli pfi realizaci kampané fidit:
e (Cile a divody komunikace.
e Cilova skupina a jeji charakteristiky.
e Co chce cilova skupina védét.
e Média — adekvatni média k zasazeni cilové skupiny.
e Zajem médii — jaky typ informaci média zajimaji.
e Zdroje a otazky — jaké informaéni zdroje potfebujeme.
e Komunikacéni strategie — co miize zpravu negovat nebo naopak podpofit a jaké
okolnosti ovlivni jeji piijeti.
e Jadro zpravy — jaky je planovany dopad zpravy, chceme ménit postoje, dosdhnout
néjakého stanoviska, informovat.
e Neverbalni podpora — filmy, foto, AV néstroje, grafy a dalSi (Nager & Allen,
1983).

Osobné nejvice sympatizuji s nize uvedenymi elementy PR planu, ktery
prezentuje Kopecky (2013), a to sice, Zze PR kampan musi byt zamétena na definovanou
cilovou skupinu. Strategie popisuje koncept, jehoz pomoci se md zaméru dosadhnout,
nabizi témata a zakladni raciondlni i emotivni komponenty PR programu. Taktika
popisuje aktivity a elementy, které uvedou strategii do chodu a jejichZ prostfednictvim se
ma dosahnout uréenych zamérd a cili. Casovy plan uréi termin nastartovani kampané
a nastavi harmonogram jednotlivych fazi realizace. Rozpocet stanovi finan¢ni dimenze
a limity, jez je tfeba sledovat a dodrzet. Vyhodnoceni poméii docilené vysledky se
zaméry a cili, které byly pldnem stanoveny.

Zakladni elementy PR:

e analyza situace
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e cile, kterych by m¢lo byt dosazeno
e cilova skupina

e strategie

e taktika

e casovy plan

e rozpocet

e vyhodnoceni (Kopecky, 2013).

2. 4. 2 Nastroje public relations na UP

Na zéklad¢ nize uvedeného rozdéleni, budeme nékteré nastroje PR podrobnéji

rozebirat a uvadét priklady i téch, kterymi se UP jako jedna z mala miZe prezentovat.

Do zakladnich a nejpouzivanéjSich nastroji PR patii predevsim:
e Podnikova identita (corporate identity).
e Tiskové zpravy.
e Udalosti (eventy) — vyro¢ni oslavy, sportovni utkéani, tiskové konference atd.
e Pisemné a audiovizudlni materidly — ¢lanky, brozury, Casopisy, vyrocni zpravy.
e Vefejnd vystoupeni a proslovy.
e  Media relations.
e Public affairs — vétSinou se jednd o spolupraci s neziskovymi organizacemi,
aktivity spojené s vetejnymi zalezitostmi a sluzbami.
e  Webové stranky, blogy, socialni sit¢.
e Lobbing (Voracek, 2012).

JVS UP

V moment¢, kdy firma disponuje znackou, kterd je zaroven identifikacnim
symbolem nebo znamenim, tak oddé€luje vyrobek ¢i sluzbu od konkurence. Znackou se
rozumi symbol, logo ¢i firemni oznaceni, které vypovida o pivodu produktu nebo sluzby.
Naésledné je potieba realizovat Skoleni a vychova vlastnich zaméstnancii, aby byla znacka
pouzivana spravné. Mezi vyznamné Ukoly PR se fadi chrénit znacku svych klientd.
V tomto vyznamné napomahd manual firemni identity, ktery pfesné urcuje, jak se znacka

a ostatni firemni symboly smi pouzivat (Kopecky, 2013).
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Sviij jasné vymezeny manudl mé také Univerzita Palackého v Olomouci, ktery
se sklada ze stanovenych pravidel, ptikladt, zptisobli a doporuceni, jak dale postupovat
pfi aplikaci znacky organizace. Zakladem jednotného vizudlniho stylu Univerzity
Palackého je znak, barevnost a pismo. Svou komplexnosti, jednotnosti a estetikou hraje
klicovou roli na nezkreslené identit¢ organizace. Jednotny vizudlni styl je souborem
prvki, kterym je ulehfena nejen vnéjsi, ale také vnitini komunikaci organizace.
Na zékladé tohoto manudlu tak zaméstnanec muze snadno zalit pouzivat jednotné
logotypy, Sablony, e-podpisy, propagacni materialy nebo tiskoviny, které nasledn€ utvari

obraz o celé organizaci (Univerzita Palackého, 2016).

Tiskové zpravy

Nékdy nazyvany jako new release, coz v prekladu znamend informace pro tisk
nebo tiskova zprava. Jednd se o nejbéznéjsi takticky néstroj PR, ktery lze pfi transferu
informaci tisku a masovych médiich pouzivat. Pti koncipovani tiskové zpravy, bychom
méli zjistit, jak nejstrucnéji v jedné vete vyjadiime klicové sdéleni, kdo je cilova skupina
a jaky prospéch z nasi sluzby nebo myslenky bude tato cilovd skupina mit (Kopecky,
2013).

VEtsi organizace vétSinou maji ustanovenou funkci tiskového mluvciho, ktery
by mé¢l byt nejlépe informovany a nejvice zpiisobily komunikovat. Mezi typické ¢innosti
tiskového mluv¢i se fadi ptiprava tiskovych zprav, propagacnich brozur, kontaktovani
zpravodajskych médii, kterym piedava informace o organizaci a odpovida na dotazy nebo

organizuje tiskové konference (Cepelka, Jilemnick4, & Sochtirek, 1997).

Udalosti (events)

Hlavnim ukolem udalosti je pfilezitost, jak vyraznym zplsobem zviditelnit
organizaci. Vzhledem k faktu, Ze udéalosti maji potencial pfipoutat na sebe pozornost
médii, Ize timto zplisobem navazovat vztahy s nejriiznéjsimi druhy vetejnosti. Obsah se
utvari individualng, podle povahy akce a cilové skupiny, ktera mé byt oslovena (Kopecky,
2013).

Naptiklad kazdoro¢ni Reprezentaéni ples Univerzity Palackého je udélost, kde je
cilovych skupin hned nékolik, cemuz odpovidé také odlisSna cena vstupenek. Osloveni
jsou zaméstnanci, absolventi a studenti UP, ale také Siroka vetejnost. Jedna se o vyro¢ni
spolecenskou akci, jejiz atraktivni a dech berouci program vzdy dokaZze oslovit vSechny

Jiz zminéné cilové skupiny (Reprezentacni ples UP, 2018).
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Dalsi z akci, ktera ma vSak za cil oslovit primarné a vyhradné cilovou skupinu
absolventid UP, jsou potadana absolventska setkani a letoSni nazev v poradi jiz tfetiho
absolventského setkani zni ,,Jsme UP* (Absolventi, 2018). Kopecky (2013, 173) tvrdi, Ze
n¢které akce ,,...mohou v povédomi vetejnosti pretrvat delsi dobu®, coz lze na tento druh
akci uplatnit snadno. Studium na vysoké Skole tvoii jednu z vyznamnych zivotnich etap,
a proto jakakoliv mozZnost setkat se s pedagogy nebo spoluzédky poznanych na vlastni
alma mater vétSinou miva tendenci zasdhnout emocni stranku jedince a zanechat

dlouhodobou stopu.

Pisemné a audiovizualni materialy

Vysadou vétSich a uspéSnych firem je firemni Casopis, ktery je vSak pomérné
nakladnou zélezitosti. Podtrhuje dominantni postaveni a ma interni i externi zaméteni
(Kopecky, 2013).

Zurnal UP se stal za dobu svého vice nez pétadvacetiletého fungovani
nepostradatelnym casopisem nejen pro studenty a univerzitni zameéstnance, ale také
pro Siroké spektrum vefejnosti. Magazin seznamuje své ¢tenare s dénim na univerzite,
vyzdvihuje Uspéchy akademikli a studentl jednotlivych fakult a informuje
o spolecenskych a sportovnich udalostech, které jsou s Univerzitou Palackého tzce
spjaté. TiSténd verze magazinu vychdzi dvakrat za semestr a jednou za semestr pak
vychazi i anglicka verze. K dispozici je Zurnal UP zdarma na viech fakultach nebo

univerzitnich zafizenich jako je naptiklad UPoint (Zurnal, 2018).

UPoint

Jako jedna z méla univerzit napii¢ celou Ceskou republikou se mize Univerzita
Palackého v Olomouci prezentovat komunitnim mistem, obchodem, C¢itdrnou
a informaénim centrem, které pod ndzvem UPoint zafalo piimo v centru Olomouce
fungovat v roce 2015. V univerzitnim obchodé lze zakoupit upominkové predméty, knihy
z univerzitniho vydavatelstvi a také autorskou modni kolekcei. Za ¢asti sortimentu, ktery
se stava ¢im dal vice pestrym, stoji studenti a absolventi UP, kteti se také fadi mezi
cilovou skupinu, které je sortiment uréen (Univerzita Palackého, 2015). S ¢imz souvisi
i mySlenka, Ze kvalitni produkt je zdkladem pro Gspé$né fungovani a mél by uspokojit
cilové skupiny zékaznikii (Voracek, 2012).

Béhem roku se zde konaji rizné vystavy partnerskych organizaci nebo akce

potadané studentskymi spolky Univerzity Palackého. Samotny fakt, ze UPoint neni uréen
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pouze akademické obci potvrzuje také prorektor pro vnéjsi vztahy Petr Bilik, ktery
pti oficidlnim otevirani UPointu (2015) uvedl, Ze tyto prostory ,,...maji slouzit i Siroké
vetejnosti vcetné turistd. Ti vSichni zde najdou bezdratové ptipojeni k internetu nebo

moznost posedét v prijemném prostiedi nad kavou z lokalni prazirny*.

2. 4. 3 Corporate identity aneb tvorba znacky

Hned v tivodu této kapitoly je dualezité zminit fakt, Ze Univerzita Palackého
v Olomouci se mulze sterminem corporate identity ztotoziovat. Ackoliv se jedna
o akademickou obec, nachazime zde prvky, které¢ poukazuji na to, Ze tato instituce ma
svou vlastni znacku.

Loga a symboly jsou prostiedky neverbalniho sdélovani emoci a vyznamii. To je
jeden z dlvodl, pro¢ se symboly a loga stavaly vzdy silnymi prostfedky pfedavani
myslenek a napomahaly k definici identity v kontextu budovani komunit (Kaputa, 2011).

Na coz navazuje také termin corporate identity, ktery je tvofen urcitym vizualnim
vyjadienim, vizualnim stylem a prvky dané organizace, kam patii naptiklad logo, vizitky,
obalky apod. Corporate identity je komplexnim pojmem pro jednotny styl vnitini a vn&jsi
komunikace organizace a vysledkem této komunikace se poté stava image firmy.
Naésledna firemni image se stava ptredstavou jednotlivych skupin o firm¢, kterou ovliviiuje
jeji tvar a vSechno, co firemni identitu dotvaii. Firemni identita je proto nastrojem
budovani image, od vSech projevi firmy jako je vizudlni prezentace pfes komunikaci,
zamgstnance az po produkt nebo sluzbu (Voracek, 2012).

Svoboda (2006, 31) nahrazuje firemni design takzvanym corporate designem,
o kterém tvrdi, Ze ,,...je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace. Pojem corporate
design se téz oznacuje mj. jako jednotny design €i jednotny vizudlni styl a zahrnuje
znacku (logotyp) a dalsi prostredky.*

Pro jiné je corporate design oznacenim pouze pro jednotnou vizudlni Gpravou
pisemnosti, které jsou ve stejném stylu, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a logem
(Cepelka, Jilemnické, & Sochiirek, 1997).

Hlavnim cilem by mélo byt vytvoreni takové znacky, kterda bude svym logem
a celkovou grafikou odliSovat vasi znacku od jinych. Logo muize souviset s podobou
jména, typem pisma a jeho barevnosti, které mohou déle samy o sob¢ vytvofit silnou

identitu znacky. Design i logo byva striktné kontrolovano lidmi, ktefi maji na starost
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korporatni identitu. Pomoci znacky by se mél pfenaSet néjaky intelektudlni nebo
emocionalni obsah a smysl (Kaputa, 2011).

Znacka je povazovana za zékladni prvek celé firemni identity, kterd se vaze
na design, kulturu, komunikaci a produkty (Voracek, 2012).

S ¢imz se potkdvd i mysSlenka, ze znacka je vyrobkem nebo sluzbou, jejiz
vlastnosti se ur¢itym zptisobem odlisuji od jinych vyrobkl nebo sluzeb. Rozdily mohou
byt funkéni, raciondlni nebo hmotné, které se vztahuji k vykonu znackového vyrobku.
Mohou byt vsak také symbolické, emociondlni nebo nehmotné, které se vztahuji k tomu,
co znaCka prezentuje. Samotny branding pak funguje na béazi vytvareni rozdilt
a mentélnich struktur, které pomahaji spotfebitelim utfidit si své poznatky o vyrobcich

a sluzbach (Kotler & Keller, 2007).

Autoti Vysekalova a Mikes (2009, 27) tvrdi, ze zdkladni funkce znacky jsou:
o Identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt
na zaklad¢ specifickych charakteristik, usnadituje rozpoznani produktu.
e Garance — znaCka predstavuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, dava jistotu
pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.
e Personalizace — znacka komunikuje zafazeni v uritém socidlnim prostiedi,
pfispiva na jedné strané k integraci nebo na strané druhé k diferenciaci vici

nému*‘.
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3 CiLE

3.1 Hlavni cil
Hlavnim cilem prace je analyza public relations na FTK UP a vytvoteni kampané

pro uchazece o studium s ndzvem ,,Studuj FTK UP*.

3. 1. 1 Dil¢i cile
e Analyza PR na FTK UP
e Navrh pro zlepSeni PR na FTK UP
e Tvorba video medailonkt k jednotlivym studijnim oborim
e Scéndf a volba protagonistli
e Stiih videi
e Ozvuceni videi

e Zviditelnéni video medailonku na webu FTK UP a YouTube
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4 METODIKA

Byla provedena analyza webovych stranek univerzity se zaméfenim na jednotlivé
fakulty. Srovndvala jsem dostupnost informaci a moZznosti, jakymi jednotlivé fakulty
uchazece informuji. Ackoliv webové stranky vSech fakult odpovidaji jednotnému
vizualnimu stylu, ktery Univerzita Palackého v Olomouci pouziva, tak jsou mezi nimi
jemné nuance. V tomto ohledu jsem se zaméfila na pfehlednost a stru¢nost informaci,
které jsou uchazecim o studium doporuceny ke sledovani, aby se na zaklad¢ tohoto
snadno ptehledného popisu stali studenty.

Sousttedila jsem se na podrobnou analyzu webovych stranek, které pod Fakultou
télesné kultury funguji a dotvafi jeji komunikaci s vefejnosti.

Stejna analyza byla provedena u socidlnich siti, které ne kazda fakulta pouziva.
Jedna se zejména o socialné sité Facebook a Instagram, které se fadi k nastrojlim, jez jsou
hojné vyuzivany cilovou skupinou, kterou tvoti v naSem ptipad€ uchazeci. Cilem analyzy
socidlnich siti nebylo zaméteni se na statistiku z hlediska poctu navstév daného profilu,
vySe takzvanych ,lajkd*“ a dalSich technicky parametrii, nybrz srovnani rozdilné
komunikace fakult na téchto sitich zhlediska atraktivity pfispévkd. Na zakladé¢
absolvovani skoleni digitalniho marketingu, ktery byl veden osobnostmi z oblasti public
relations, z oblasti vedeni marketingu ¢i spravy socidlnich siti riznych korporatnich
spoleCnosti, jsem na zdklad¢ jejich doporuceni sledovala nasledujici ukazatele.
U jednotlivych profilt fakult, at’ uz na Facebooku nebo Instagramu jsem se zaméfila
na délku textového sdé€leni, vyuzivani emotikon, ¢asovou osu, kdy jsou piispevky
zvefejiiovany, grafickou Upravu fotografii, jimiz se fakulty prezentuji, a predevsim tak
cilovou skupinu, se kterou komunikuji.

Pti prvotni myslence vytvofit PR kampaii jsem vychazela z faktu, Ze kampai bude
mit audiovizudlni podobu. Vzhledem k tomu, Ze tuto ideu budu déle rozvijet formou
grafickych tisténych propagacnich materialli, byl krom¢ profesionalniho kameramana
osloven i fotograf, ktery pofizoval zarovein fotografie jednotlivych protagonistii. Jednim
z prvnich ukolti bylo najit vhodné predstavitele jednotlivych studijnich obord, ktefi
museli spliiovat nékolik aspektii. Ve své podstaté, byla hlavnim kritériem pii nasledném
vybéru protagonisty konkrétniho oboru jeho osobnost, ve vztahu ke studovanému oboru.
Bylo nutné, aby protagonista co nejvice korespondoval s volbou svého studia, byl

pro obor charakteristickym, aby ve videu byla zachovana autenticita. Pfedstavite]l mél mit
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urcité propojeni se sportem nebo pohybovymi aktivitami, které byly v ndvaznosti na FTK
klicové. S kazdym z deseti predstavitelli jsem absolvovala fotografovani na tisténé
propagacni materialy, nataCeni rozhovoru a nasledné €isté praktickou nebo sportovni ¢ast,
ve které méli jednotlivi predstavitelé prostor prezentovat nejen sami sebe, ale také oblast,
kterd jim je nejblize. Po nékolika mésicnim sbéru materidlli jsem se stiithatem nejen
intenzivné vybirala nejvhodnégjsi slova, véty a momenty z nataceni. Béhem stiihani jsem
se snazila anticipovat, jakd hudba bude tou nejvice optimalni pfi findlni verzi video
medailonku.

Nasledné pfifazeni hudby k jednotlivym videim bylo téméf findlnim krokem,
po ném nasledovalo opatieni jednotlivych sekvenci titulky a pak jiz byla samotna videa
zavéSena na YouTube a nésledné byla prezentovana na webovych strankach, Facebooku
a Instagramu.

V jednotlivych video medailoncich t¢inkovali soucasni studenti Fakulty télesné
kultury, a to konkrétn¢:

e za obor Aplikovana télesna vychova Be. Veronika Chvojkova,

e za obor Aplikované pohybové aktivity Kristyna Navratilova,

e za obor Fyzioterapie Bc. Jakub Jarolim,

e za obor Ochrana obyvatelstva Nikola Coufalikova,

e  za obor Rekreologie Alexandra Zenatd,

e za obor T¢lesnd vychova v kombinaci s druhym aprobaénim pfedmétem Mojmir

Frycak,

e zaobor T¢lesna vychova a sport Beata PoliSenska,
e za obor Trenérstvi a management sportu Be. Kristyna Koutna,
e  za obor Trenérstvi a sport Barbora Stefkova,

e za obor Kinantropologie Mgr. Ludvik Valtr.

Uvedenym protagonistim patii velky dik, stejné¢ jako kameramanovi Ivovi
Zatloukalovi a fotografce Alexandfe Zenaté. Videosekvence se z velké Gasti natadely
v prostorach FTK. Jednotlivé video medailonky byly natdCeny v rozpéti fijna 2017 az
ledna 2018.
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5 VYSLEDKY A DISKUSE

5.1 PR na FTK UP

Do povédomi vetejnosti se Fakulta télesné kultury dostava prostfednictvim dvou
rovin. Prvni je sloZena z néstrojii PR, kam fadime webové stranky a sebeprezentaci FTK
na oficialni profilech socialnich siti, jako je Facebook nebo Instagram. Druhou rovinu tak
utvareji akce, na zaklad¢ kterych se vetrejnost miize s fungovanim a principy, na nichz si

fakulta zaklada seznamit na vlastni oéi.

Webové stranky

Fakultni web www.ftk.upol.cz je vytvofen v jednotném vizudlnim stylu
Univerzity Palackého v Olomouci a od ostatnich fakult se li$i v n¢kolika aspektech.
Kromé toho, Ze je jednotny vizualni styl jasné definovany a kazda fakulta se prezentuje
v prislusné barve, kdy se v nasem pripade jedna o tmavé zelenou, tak zde jsou dalsi
a pravdépodobné také vyraznéjsi rozdily, kterymi jsou webové stranky FTK specifické.

Na ostatnich fakultnich webovych strankéch se v nékterych ptipadech setkame
s chybé&jicimi  fotografiemi vedeni fakulty, coz mulze byt pro studenty fakult
komplikované v orientaci. Fakulta télesné kultury jako jedna z mala fakultnich webt
disponuje nejen fotkami pfislusnych vedoucich C(¢initeli doplnénymi o aktudlni
kompetence, které maji na fakulté ve své gesci. Fotografie jsou v jednotném stylu fakulty
a studenti 1 Sirokd vefejnost se ve vedeni fakulty prehledn¢ vyzna.

Nejen uchazeci, ale také studenti, absolventi a zaméstnanci zde naleznou
informace z aktudlniho déni FTK. V oblasti PR, ktera je pro nas stézejni, je proto dulezité
zminit, Ze na webovych strankach funguje sekce ,,Pro média“, kde lze prehledné najit
vSechny tiskové zpravy, propagacni video a jména piednich Cinitelt fakulty. S tim souvisi
1 dalezity prvek s nazvem ,,Vedeni FTK informuje®, které kazdy tyden shrnuje vSechny
vyznamné uplynulé nebo nadchézejici akce. Pro prezentaci akci, na kterych FTK
participuje pak slouzi fotogalerie a videogalerie. Tim, ze studenti fakulty jsou v ramci
vyucovanych predmétl vedeni k organizaci akci, naptiklad Karnevalu APA, Rekreflamu,
Vénoc¢néni, Preboru UP v atletice, tak v téchto galeriich lze najit fotodokumentaci vSech

v

akci a také detailnéjsi informace k akei jako takové.
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Pro samotné uchazece, mize byt naro¢né najit piehledny a stru¢ny soupis
podminek k pfijeti ke studiu nebo jen nahlédnuti do moznosti studijnich oborti. Dle mého
nazoru se fakulta v tomto ohledu mlize prezentovat skutecné jasnym manualem smérem
k uchazecim, ktefi naleznou krok za krokem vypsany postup pomyslné cesty ke studiu
na FTK.

Pod hlavickou Fakulty télesné kultury funguji dal$i webové stranky, které
nastinuji vetejnosti rozmanitost pusobeni fakulty. Jmenovité se jedna o tyto webové
stranky:

e Aplikacni centrum BALUO — webova stranka www.acbaluo.cz zapocala svou
¢innost v roce 2016, tedy ve stejném roce jako probehlo oficialni otevieni centra,
na webu se mohou klienti dozvédét o sluzbach, které centrum nabizi. Aplika¢ni
centrum BALUO je mimo jiné nominovano na Ceskou cenu za architekturu
pro rok 2018 (Ceska cena za architekturu, 2018).

e Vycvikové stiedisko Pastviny — na www.pastviny.upol.cz se navstévnici dozvi,
ze se nejednda pouze o stredisko, jez je hojné vyuzivano Fakultou télesné kultury
pro organizaci sportovnich kurz, ale jedna se také o idealni zdzemi pro sportovni
kluby nebo rekreaci jednotliveli ¢i rodin, které maji moznost vyuZzit
nadstandardniho sportovniho zazemi (Vycvikové stfedisko Pastviny, 2013).

e Celozivotni vzdélavani — zijemci o dal$i druhy vzd€lavani, maji moznost
na www.czvftk.upol.cz najit studium v akreditovanych studijnich programech,
licenéni a instruktorské kurzy, trenérska studia, seminafe, Skoleni nebo dalsi
vzdélavani pedagogickych pracovniki.

e Radost z pohybu — www.radostzpohybu.cz funguje na Fakulté télesné kultury
od roku 2012 a slouzi jako jedna z forem podpory aktivniho Zivotniho stylu
a pohybové aktivity.

e Centrum APA —toto centrum bylo zaloZeno v roce 2011 pti Katedfe aplikovanych
aktivit (Centrum APA, 2011), stranka je urcena jak studentiim, ktefi zde mohou
najit nabidku praxi, tak osobam se specifickymi pozadavky, kterym Centrum
APA zapij¢i nejen kompenzacni pomiicky, ale www.apa.upol.cz se v tomto
pfipadé stava vyznamnou platformou pro osoby s riiznym zdravotnim postizenim.

e Indares — tento internetovy portél je soucasti projektu, jehoz cilem je podpora
vzdélavani a vyzkumu v oblasti pohybové aktivity, je to komplexni on-line systém

zaméfeny na zdznam, analyzu a komparaci pohybové aktivity uzivateld.
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Facebook

Tato socidlni sit’ funguje jako skvélé propojeni s oficidlnimi facebookovymi
profily Univerzity Palackého v Olomouci, jejich fakult a dalSimi partnerskymi
organizacemi, se kterymi fakulta spolupracuje.

Facebookovym profilem disponuji na Univerzit¢ Palackého témét vSechny
fakulty, vyjimaje Fakultu zdravotnickych véd. Facebookové stranka Fakulty télesné
kultury je nedilnou soucésti online komunikace, kde se navstévnici strdnek mohou
dozveédét aktudlni informace spojené nejen s fakultou, ale informovanost by méla mit
univerzitni presah. Hlavnim benefitem této platformy je bezesporu moznost zvat sledujici
tohoto profilu nejen na rtizné sportovni a spoleCenské akce, ale také na akce spojené
s chodem fakulty jako je napftiklad setkani akademické obce. Ptispévky Fakulty télesné
kultury jsou ve srovnani s profily ostatnich fakult malo atraktivni, relativn¢ malo

odvazné, tim padem malo ,,rozruch* a odezvu vyvolavajici u sou¢asné mladé populace.

Instagram

V poslednich letech se stava ¢im dal tim vice oblibena socialni sit’ Instagram, ktera
plni obdobnou funkci jako Facebook, avSak informace jsou sledujicim podéavany
prostiednictvim fotografii a nasledné doplnéné o kratké sdéleni souvisejici s tématikou
fotografii.

Zacatek instagramové éry zapocal v roce 2010, kdy bylo hlavnim cilem umoznit
uzivateliim sdilet jejich Zivotni okamziky prostiednictvim obrazki. V roce 2015 piekonal
Instagram pocet 300 miliont uzivatelii (Ridgway & Clayton, 2016).

Instagram se zabyva interakci s jinymi institucemi, sdilenim napadt na ptispevky
a komentovanim pfispévki. Takze tim, Ze se o této komunité dozvime a podivame
se nani a spolupracujeme s ni, jsme schopni se dozvédét o programech a napadech,
ke kterym bychom pravdépodobné neméli pristup (Wilkinson, 2018).

Na této platform¢ zacina stavét svou znacku ¢im dal vice firem, korporatnich
spolecnosti a na zaklad¢ zminénych informaci lze ptedpokladat, Ze potencial Instagramu
je velky a ma tendenci se zvySovat. Instagramovy ucet FTK byl zaloZzen v roce 2017
a do n¢j vlozend energie miZe ptinést benefity, které jsou spojené s prezentaci fakulty
ke stran¢ vetejnosti. Tato platforma je pro fakultu pomérné mlada, takze si teprve hleda

svou podobu.
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Dny otevienych dveri

Pravdépodobné zde neni vice vhodnd pfilezitost pro prohlédnuti fakultnich
prostor nez béhem Dnl otevienych dveifi FTK UP. Uchaze¢i o studium se mohou
dozvédet vécné informace a klast otazky studentim jednotlivych studijnich obort,
na které jim pravdépodobné odpovi z jiného uhlu pohledu nez webové stranky.

Diky bohatému doprovodnému programu si uchaze¢i mohou vyzkouset riizna
méteni nebo nahlédnout do projektii, kterymi se védecti pracovnici zabyvaji. Program
je realizovany ve spolupraci s jednotlivymi katedrami a pomoci studentd. Vzhledem
k tomu, Ze se uchaze¢i mohou ucastnit dvou dnti otevienych dvefti, tak prosincovy termin
Zurnal UP (2018) potvrzuje, Ze ,,... v prosinci Den otevienych dvefi FTK UP navitivilo
vice nerozhodnutych uchazect, dnes uz vétSinou maji urcitou predstavu o studiu a spise
se doptavaji na detaily.*

Specifickym déld Den otevienych dvefi na Fakulté télesné kultury ucast
akademickych pracovnikil, kteii taktéz ptispivaji k tomu, aby uchazeci dostavali vécné
informace a na zéklad¢ jejich rad ¢i doporuceni, které se vazou k pfijimacimu fizeni, tak

smétovali k GispéSnému prijeti.

Noc védcu

Navstivit tuto jednodenni akci miiZete nejen v patnacti méstech Ceské republiky,
ale také na stovkach mist po celé¢ Evropé. Jednd se o bezplatnou akci, kterd se kona jiz
od roku 2005 a ma slouzit jako setkani verejnosti s védou. V ramci programu Noci védcil
tak Siroka vefejnost mize absolvovat rizné prednasky, workshopy, zajimavé show
a prostfednictvim této zabavné formy se mulze dostat kinformacim o fungovani
védeckych center, firem nebo Skol. Kazdym rokem se tato akce nese v ur¢itém tématu,
do kterého je stylizovan i samotny program. Vzhledem k oslavam 100. vyroc¢i zalozeni
Ceské republiky, zni téma pro rok 2018 ,,100 let Ceské védy (Noc védct, 2018).

Noc védci je na Fakulté télesné kultury od roku 2017 realizovana v Aplikacnim
centru BALUO, kde maji navstévnici moznost prohlédnout si nejen prostory védeckého
centra, ale také si vyzkouset nejnovéjsi védecké techniky ¢i pfistroje. Behem programu
se také mohou seznamit se sportovnimi aktivitami pro osoby se zdravotnim postiZzenim,
métenim télesného sloZeni nebo se seznamit se zajimavostmi z oblasti vyzkumu lidského

pohybu. Jednotlivé katedry zde maji prostor, aby si pfipravili sviij neobycejny
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a pro vefejnost zajimavy program, jehoz prostfednictvim ji seznami s problematikou

svého oboru (Fakulta télesné kultury, 2017).

Gaudeamus, Akadémia & Vapac

Jedna se o veletrh pomaturitniho vzdélavani, ktery se kona jiz od roku 1994.
Néavstévnici jsou tedy primarné tvoteni ze studentd maturitnich ro¢niki nebo mladsich
ro¢nikl stfednich Skol. Kon4 se nejen v Praze a Brné, ale také ve Slovenské Nitfe
a Bratislavé. Uvodni pocet sedmadvacet vystavovateld, jejichZ cilem bylo nabidnout
rozmanité moznosti pomaturitniho studia a celozivotniho vzd¢lavani, se v roce 2015
vyS$plhal az k ¢islu 226 vystavovatelll (Gaudeamus, 2017).

Fakultu télesné kultury muizeme vradmci celouniverzitni propagace videt
na stanku Univerzity Palackého. Potencidlnim wuchazecim podéavaji informace
o studijnich oborech a detailech talentovych zkousek ptedevSim studenti, u nékterych
fakult to pak byvaji i studijni referenti. Vybrana skupina studenttl, ktefi nasi fakultu jezdi
na tento veletrh reprezentovat, je sloZena tak, aby v ptipad¢ dotazi na konkrétni obory
byly uchazec¢iim poskytnuty co nejobsirnéjsi informace. Nejcastéji uchazece zajima
slozeni pfijimacich zkouSek, pfedméty, se kterymi se béhem studia setkaji, moznosti
kombinace studia s vrcholovym sportem a uplatnéni po absolvovani studijnich oborti.
Nejvétsi pocet otdzek uchazeCli ohledné prijimaciho fizeni a slozeni testli, jsou

smérovany primarné k oborim Fyzioterapie a Rekreologie.

5.2 Navrh pro zlepSeni PR na FTK UP

Akce, ktera nema své patficné zdokumentovani na webovych strankéch,
Facebooku nebo Instagramu fakulty, mlize smérem k vetejnosti plisobit tak, Ze se realné
nekonala. Proto jeden z navrhi, kterym by se mohla sféra socidlnich siti a fakultniho
webu posunout, je sekce videogalerie, kde by méla mit kazdé akce, konference, kampan
svij vlastni videozaznam nebo v sekci fotogalerie minimalné svou zakladni
fotodokumentaci. Nejen studenty ¢i zaméstnance zajima, na ¢em se fakulta aktivné podili
nebo jaké akce organizovala, ale tato iniciativa by méla jisty benefit a pivab u cilové
skupiny absolventii FTK, ktefi cht&ji mit pfehled o tom, jakym smérem se fakulta vyviji,
zda se rozviji a poptipadé€ na jakych akcich participuje.

Vyse uvedené akce, kterych se FTK tcastni vnimdm jako jakysi zéklad, ktery
ma pfevazné univerzitni charakter. Do téchto akci bych osobné ptfidala potencidlni
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komunikaci s absolventy fakulty, kterou Ize wuskute¢nit na béazi pravidelnych
jednodennich akci. Cilem téchto akci by bylo ziskavani kontaktl a mozZnosti rozvijeni
spoluprace. Jednim =z faktori by také mohla byt motivace studentli bakalatskych
a magisterskych obort, kterym by se razem oteviel pomyslny vé&jit moznosti, kde se
mohou do budoucna realizovat nebo se na zakladé workshopt s GspéSnymi absolventy
FTK inspirovat.

V ¢em vnimam obrovsky potencial je spravnd a intenzivni komunikace s jasné
definovanou cilovou skupinou, v naSem ptipadé se jedna o uchazece. Vzhledem k tomu,
ze jako fakulta disponujeme studenty, ktefi jsou zivi, pestii, uspésni ve sportu a mnohdy
pfichazi s origindlnimi ndpady, projekty, které lze zteoretické roviny prevést
do té praktické, je potieba jediné. Umét tento komplexni balicek zahrnujici nejen
studenty, ale také jejich védomosti na FTK ziskané, védu vyzkum, pestrost projekti
a akci, na kterych fakulta participuje, umét ukazat vetejnosti. Audiovizualni platforma
se pro tento zdmér stavd dle mého ndzoru optimalni variantou, nebot’ se pohybujeme
ve svété médii, kdy jsme informacemi témét piehlceni a vice nez ke ¢teni inklinujeme
k tomu, co miizeme vidét na vlastni oci a idedln€ béhem co nejkratsi doby.

Na zéklad¢ vyznamnych momentl v Zivoté studenta Ize tak prostfednictvim videi,
prezentovat Siroké vetejnosti obraz toho, jak mize samotné studium na FTK probihat.
Dtlezit¢ zivotni momenty student zafind pocitovat hned od prvniho seznameni
s prostfedim, ve kterém by se rad vzdé¢laval a rozvijel. Prvnim momentem se stavaji
pfijimaci zkousky, nasledné imatrikulace, tvodni seznamovaci kurzy, zkouSkové obdobi,
psani diplomovych praci az po vrchol celého studia, kterym jsou bezesporu promoce.
Toto zmapovani studentského Zivota mize diky peclivé pfipravenému scénafi zasdhnout
emocni a motivacni stranku uchazeci, ktera hraje také klicovou roli. Tedy chtit byt
soucasti této komunity lidi, a pfedevS§im proménit se z ,,obyCejného” uchazecCe
v samotného studenta Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Finalni produkty, at’ uz se bavime o propaga¢nich materidlech, fotografiich,
akcich, videich ¢i PR kampanich, by mély byt umistovany na socidlni sit¢ simultanné,
ale to takovym zptisobem, kdy se informovanost nebo ucel zvetejnéni daného piispévku
vzéjemn¢ nepiekryva, ale pfirozené¢ se snoubi s cilem nebo myslenkou, které chceme
vyjadfit.

Jednim z cili by nemélo byt dosdhnuti co nejvyssiho poctu natocenych videt,
zachycenych okamzikil, které se v ¢etnosti mohou ztracet a pro cilovou skupinu mohou

pusobit zmate¢n€. V tomto pripade se pfiklanim k heslu ,,Mén¢, je nékdy vice.“ Proto
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se domnivam, ze na zacatku jakéhokoliv projektu nebo kampané je dulezit¢ vymezeni
toho, ¢eho konkrétn€ chceme dosahnout, je nezbytné bedlivé promyslet strategii a doplnit
ji o casovou osu, které bychom se v prubéhu cesty k cili, m¢li drzet. Kazdy ptispevek
smérem k vetejnosti by mél nejen podtrhovat FTK, ale v ten samy moment by mél mit
také univerzitni pfesah. Z ¢ehoz nam plyne také hlavni cil v oblasti public relations
na FTK smérem kuchazeciim, studentim, zaméstnanclim, partnerim, organizacim
¢ijinym institucim. Jsme soucasti velké skupiny lidi, kterd zde existuje jiz mnoho let.
Velka skupina lidi se po ¢ase proménila v komunitu, jez se mlize prezentovat vlastni
filozofii, znackou, pro ni typickymi misty a nastavenymi systémy. Neformalné
ustanovenou komunitou je v tomto pfipadé Univerzita Palackého v Olomouci, ktera
se skladd zosmi casti a Fakulta télesné kultury je jednou znich. Jejim ukolem
je reprezentovat a §ifit prostfednictvim public relations jeji znacku, kulturu a filozofii
smérem k vefejnosti, tim nejlepSim zplisobem a s dirazem na komunitu a svym
sportovnim duchem, tak dokreslovat Cisty a pozitivni obraz o Univerzité¢ Palackého

v Olomouci.

5. 3 Studuj na FTK UP

V ramci této bakalaiské prace jsem vytvorila PR kampan, jejiz cilovou skupinou
jsou potencialni uchazeci o studium na Fakulté télesné kultury Univerzity Palackého
v Olomouci. Podnét k vytvoreni této kampané vznikl na zéklad¢ ne Gpln€ vycerpaného
potenciadlu komunikace suchaze¢i o studium, kterd by dle mého nazoru méla byt
intenzivnéj$i a méla by experimentovat snastroji a prvky, které ndm soucasné
komunikacni a technologické trendy umoznuji.

V dneSni dobé se budeme setkdvat primdrn¢ suchazeci, ktefi se fadi
do generace Z. Tedy s generaci, kterou se sociologové pokouseji definovat naptiklad jako
internetovou generaci, ktera je narozend po éfe studené valky, padu Sovétského svazu
od poloviny devadesatych let 20. stoleti az po soucasnost. Tato generace je vysoce
propojend s vyuzivam komunika¢nich a mediélnich technologii, kam se fadi i YouTube.
Komunikacni néstroje maji vétSinou neustale u sebe, jmenovité jde o MP3 piehravace
nebo mobilni telefony, diky kterym si mohou zaklddat vzajemnou komunikaci

s vrstevniky pomoci rychlého zasilani zprav (Kopecky, 2013).
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To je také jeden z mnoha diivodd, pro€ jsem se rozhodla dat PR kampani podobu
Cist¢ audiovizualni, kterd méa ovSem potencial k tomu, aby byla po jejim dokonceni déle
rozvijena.

Kampan ,,Studuj FTK UP* si zakladd na pfedstaveni jednotlivych studijnich
obort, které fakulta uchazeciim nabizi. Kazdy studijni obor ma svého protagonistu,
kterym je student daného oboru. Ve svém video medailonku odpovida na predem
pripravené otazky, které izce souvisi s oborem jako takovym. Otazky jsou mimo jiné
propojeny s tématy, které uchazece zajimaji, jako naptiklad mésto, ve kterém budou
studovat, socialni Zivot, nabidka zahrani¢nich studijnich pobytl, mimoskolnich aktivit,
moznosti uplatnéni po absolvovani oboru a v neposledni fad¢ také predméty ¢i sportovni
kurzy, které budou v pribéhu studia absolvovat.

Celkovy pocet deseti vytvofenych video medailonkii odpovida také poctu
studijnich obort na FTK. S cilem zasdhnout i emocni stranku divéka, v nasem ptipadé
uchazece, jsem se proto kromé klasického odpovidani na otazky snazila dokreslit
atmosféru, kteréd je se studiem spjata. Zaroven jsem se snazila podtrhnout individualni
stranku jedince a na zéklad¢ jemnych nuanci pak ve videu vyzdvihnout pravé to, v cem
nejvice vynikd. Jednotlivé vypoveédi studentd jsou prostithany napiiklad sportem,
kterému se protagonisté vénuji, jejich specializaci, vlastnimi projekty, nebo zkusenostmi
a zazitky, které jim studium na fakulté ptineslo.

Vzhledem k riiznému zaméfeni studenttl, tedy predstavitelli ve videich nemohlo
dojit k tomu, aby byla vSechna videa Uplné stejna, naopak jsem se snazila zachovat
autenti¢nost a pestrost jednotlivych ptedstavitell. AvSak hned na zaCatku realizace
kampané jsem explicitné smétovala k tomu, aby mela vSechna videa néjaky spojovaci
prvek. Jeho tkolem bylo uchaze¢im a divakiim poskytnout témét okamzité propojeni
mezi videi, coz byl v naSem pfipad¢ Stafetovy kolik, ktery je pro oblast sportu typicky
a symbolizuje tymovou praci. Na zéklad¢ tohoto prvku mélo byt rychle rozpoznatelné, Ze
se nejedna o individudlni videa, ale naopak o komplexni soubor video medailonku, které
muzeme vnimat jako jakysi video katalog studijnich oborti na FTK.

Ptiprava kampané ,,Studuj FTK UP* se zacala realizovat v fijnu roku 2017 a jeji
uvedeni mohli uchazeci spatfit v lednu roku 2018, kdy se na webu Fakulty télesné kultury
(2018) objevila prvni zminka, a to sice, ze ,,na fakultnim YouTube kanalu zacala v téchto
dnech ptibyvat videa, v nichZ nasi studenti — protagonisté lakaji ke studiu na nasi fakulté.
Desitka videi vznikla z iniciativy studentt, v kazdém bude predstaven konkrétni studijni

obor.* Nacasovani video spotil bylo planovano v kontextu uzavérky podavani ptihlasek
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ke studiu na FTK UP, tedy ke dni 28. 2. 2018. Uchazeci, studenti i zaméstnanci fakulty
byli na zvetfejnéni videi upozornovani na facebookovém profilu fakulty a snaha zasahnout
Instagram. Jednotlivé video medailonky byly na YouTube umistovany kazdy den
po dobu dvou tydni, tésn¢ pred lednovym Dnem otevienych dveti FTK UP, ktery 1aka
do Olomouce posledni nerozhodnuté uchazece. Cilen¢ byl pro Den otevienych dveti
FTK UP vytvofen propaga¢ni material (Pfiloha 2), ktery poukazoval na moznost
shlédnuti jednotlivych videi. Uchazeci si tak diky fotkdm jednotlivych predstavitelt
mohli snadno najit video oboru, které je nejvice zajima.

Simultanné spolu se zvetejiiovanim videi byl na fakultnich webovych strankach
ptifazen k sekci ,,Studujte u nas* jednotny proklik, ktery uchazece nasmétoval piimo
na prislusny webovy odkaz na YouTube. V této sekci se pro lepsi orientaci vytvofil také
korespondujici slider (Pfiloha 1) v jednotném vizuédlnim stylu kampané. Jednotlivé video
medailonky nabizenych studijnich oborti jsou umistény v bakalarské praci na DVD,

formou ptilohy (Ptiloha 3).
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6 ZAVER

Podivame-li se na fungovani public relations Fakulty télesné kultury blize, tak
Palackého v Olomouci je zde zachovana.

Hlavnim cilem této prace byla analyza néstroji, kterymi fakulta komunikuje
smérem k vefejnosti a vytvofeni PR kampané ,,Studuj FTK UP*. V jistych néstrojich
mizeme nalézt malé mezery, kde je prostor pro zlepSeni a posunuti samotného
PR o troven, nebo nékolik Grovni vys.

Webové stranky FTK se vyznacuji od ostatnich fakult svou piehlednosti struénych
a snadno pochopitelnych krokii pro uchazece o studium, dale pak v oblasti mnozstvi
poradanych akci, doplnénych o videogalerii nebo fotogalerii. Obé sekce je potieba
diisledné plnit patiicnou dokumentaci a konkrétné u videogalerie je prostor pro vytvaieni
video spotl ke kazdé akci, kterou fakulta organizuje. Nejen pro uchazece, ale také
pro studenty jsou piehledné kompetence vedeni fakulty, doplnéné o jednotné fotografie.
Konkrétné socialni sit¢ Facebook a Instagram, kterymi nedisponuji vSechny fakulty UP
maji obrovsky potencial v kontextu komunikace nejen se studenty jako takovymi,
ale 1 s uchazeci o studium. Kazda z téchto siti plni mirn¢ odlisnou funkci, ale méla by zde
byt zachovana jistd kontinuita ve sméru sdélovani informaci. U Facebooku se jedna
primarn¢ o atraktivitu nebo pestrost ptispévkii a vzhledem ke kratké existenci fakultniho
poctu na Instagramu, je potieba se tvari, kterou si stale hledd, intenzivn€ vénovat.

Kampan ,,Studuj FTK UP*“ méla za cil posilit fakultni oblast public relations
a netradi¢nim zptisobem upozornit na studijni obory, které Fakulta télesné kultury nabizi.
Dalsim cilem bylo vytvorit video medailonky, které nebudou prezentovany cisté na bazi
rozhovord, ale bude zde zvyraznén i sport, rozmanitost, temperament a originalita
kazdého predstavitele izce napojeného na sviij studijni obor. Pfi stithani mélo byt
dosahnuto toho, aby mél kazdy predstavitel zhruba stejny prostor pro sebevyjadieni, at’ uz
se jednalo o ¢ast rozhovoru nebo o ¢ast Cisté praktickou, kde protagonisté dostali prostor
pro prezentaci jistého propojeni s fakultou nebo samotnym oborem. Pro zachovéni
autenticity rozhovoril jsem se pfi stithani snazila, aby pro uchazece ve vysledku zaznély
véené informace spojené se studiem, ale také aby uchazeci na zaklad¢ zkuSenosti
jednotlivych ptedstavitelli nahlédli i na lidskou stranku jedince. Kazdy protagonista byl

osobnost, vyznacujici se odliSnymi vlastnosti, jinym tempem feci, také pestrym
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a odlisnym zevngjskem, ale rovnéz i odliSnym sportovnim zamétenim ¢i svymi zajmy.
S timto souvisel také vybér vhodné hudby, ktera umocni pocity a emoce ze shlédnutého
videa. Tohoto cile bylo na zaklad¢ nésledného zavéSeni video medailonk dosahnuto.
Zaroven tento natoCeny materidl slouzi jako ukézka fakultnich prostor, vcetné
Aplikacniho centra BALUO, ktery miize FTK do budoucna v ptipadé nataceni dalSich

propagacnich spotli nebo dokumentt vyuzit.
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7 SOUHRN

Hlavnim cilem prace je analyza public relations na FTK UP a vytvoteni kampané
pro uchazece o studium s ndzvem ,,Studuj FTK UP*.

Pti analyze webovych stranek jednotlivych fakult Univerzity Palackého, mizeme
v porovnani s ostatnimi fakultami z pohledu uchazece fict nasledujici. Webové stranky
Fakulty télesné kultury se odliSuji od jinych ptfevazné v piehlednosti informaci, které
uchazeci potrebuji védét k ispéSnému piijeti. Dale pak v sekci fotogalerie nalezneme
dokumentaci jednotlivych akci a konferenci, kterymi se fakulta mtize prezentovat. Co se
tyce videogalerie, je prostor pro jeji zlepSeni v ohledu video zaznamu z kazdé probehlé
akce. Nejen pro studenty, ale také pro uchazece je na webovych strankich snadno
rozpoznatelné, jaké kompetence zastavaji jednotlivi ¢lenové vedeni fakulty, jez jsou
prezentovani jednotnymi fotografiemi.

V komunikaci s vetejnosti fakulta pouziva také socidlni sité, jmenovité jde
o Facebook a Instagram, kterymi nedisponuji vSechny fakulty UP. V oblasti Facebooku
ma fakulta prostor pro zlepSeni piispévkli smérem k vetejnosti, zejména z hlediska
atraktivity a pestrosti piispévkl. Co se Instagramu tyce, tak funguje relativné kratkou
dobu a svou tvar si teprve hleda a je potfeba na ni intenzivné pracovat. V piipadé
Facebooku i Instagramu je potieba jejich plisobeni zintenzivnit, nebot’ cilovou skupinu
uchazecl tvofi mladé populace, ktera je s timto druhem komunikacénich prosttedkii uzce
propojena.

Pro posileni komunikace s uchazeci byla vytvofena PR kampan, kterd funguje
na bazi video katalogu studijnich oborl, které mohou uchaze¢i na FTK studovat.
PR kampan ,,Studuj FTK UP*“ obsahuje deset video medailonkli, v ¢ele se studenty
a zéroven protagonisty vSech deseti studijnich oborli. Pro snadné dohledani je uchazeci
mohou najit na webovych strankach fakulty s proklikem na jednotny odkaz propojeny
na YouTube. Kampan je zaloZzend také na fotografiich, které byly pouzity
pro pfipravovany propagac¢ni materidl na jeden z Dnl otevienych dvefi FTK UP.
Nasbirany material mize byt pouzit do budoucna pro fakultni tcely, jako jsou dalsi PR

kampané, dokumenty ¢i propagacni videa spojené s fungovanim FTK UP.
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8§ SUMMARY

The main aim of the thesis is to analyze public relations at the Faculty of Physical
Culture of the Palacky University in Olomouc (shortly FTK UP) and create a campaign
for applicants entitled "Study FTK UP".

During analyzing the websites of particular faculties of Palacky University, from
the applicant's point of view as compared to other faculties we can say the following. The
website of the Faculty of Physical Culture differs from others mainly in the clarity of the
information that applicants need to know for successful admission. Further, in the photo
gallery section, we can find documentation of particular events and conferences that the
faculty organizes. There is a space for improvement in the video gallery, based on
recording of every event. Not only for students, but also for applicants, the website is
easily recognizable as the competencies of individual faculty members represented by
uniformed photographs.

In communication with the public, the faculty also uses social networks, namely
Facebook and Instagram, which not all faculties of UP have. In the Facebook area, the
faculty has a space to improve in the section of public contributions, especially in terms
of attractiveness and diversity of the contributions. Instagram area has been working for
a relatively short period of time and is still looking for its form and there is a need of
intensive work on it. Both social networks Facebook and Instagram, their action needs to
be intensified as the target group of applicants, because it is a young population that is
closely interconnected with this type of communication.

In order to strengthen the communication with applicants was created a PR
campaign, which works on the basis of a video catalog of study fields that can be studied
at Faculty od Physical Culture. PR campaign "Study FTK UP" contains ten short videos,
introducing students and concurrently protagonists of all ten fields of study. For easy
tracing, applicants can find links to YouTube on the website of the faculty with a click.
The campaign is also based on photos that were used for upcoming promotional material
on one of FTK UP's Open Days. The collected material can be used for future purposes
such as other PR campaigns, documents or promotional videos associated with the FTK

UP.
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10 PRILOHY

Seznam priloh

Ptiloha 1 Slider na webové stranky ,,Studuj FTK UP*
Ptiloha 2 Tistény propagacni materidl ,,Studuj FTK UP*
Ptiloha 3 DVD — Video medailonky ,,Studuj FTK UP*
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