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Anotace
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UVOD

V dnesni dobé¢ neustalého rozvoje spolecnosti je dulezité dbat na vzajemné porozuméni
jejich jednotlivych skupin a tim tak urychlit socialni proces 1 dosazeni stanovenych cila.
Stejné tak je dulezité, aby k vzajemnému porozuméni dochazelo i mezi organizacemi a
jejich vefejnosti, ktera je jednim z nejsilnéjsich elementt pii vytvareni kladné prezentace
firmy navenek. Nejvhodnéj$i a nejucinnéjsi Cinnosti, kterd pomaha vzajemnou
komunikaci a spolupraci mezi organizacemi a vefejnosti nejen udrzovat, ale také

zakladat, jsou public relations.

Public relations se v priub&hu let staly jednim z nejdilezitéjSich faktort pro fizené
komunikac¢ni chovani organizace. Jsou trendem dnesni doby a v mnohych ptipadech tvoti
nedilnou soucast velkych organizaci. Ve své praci se budu vénovat vyuziti systému public
relations v sektoru vzdélavani, a to se zaméfenim na soukromé vysoké sSkoly. Pojem
soukromé vysoké $kolstvi v Ceské republice je totiz v soudasné dobé jedno z velmi
diskutovanych témat. Jedna Cast vefejnosti tyto instituce vnima jako béznou soucast
naSeho vzdélavaciho systému, druha naopak jejich plisobeni v tomto systému zcela

zavrhuje.

Domnivam se, ze vzhledem k této rozporuplnosti jednotlivych pohledt je tak velmi
obtizné pro soukromé vysoké skoly obhdjit si své funkce, poslani 1 vize. Proto se ve své
praci budu vénovat ¢innosti public relations jedné z nejvétSich soukromych univerzit
v Ceské republice, ktera byva ¢asto vefejnosti napadana z diivodu jeji kvality a p¥inosu
vzdélavani. Vzhledem k tomu, Ze jako studentka této univerzity mohu sama posoudit
kvalitu jejiho pfistupu, jednani i vyuky, nékteré reakce vetejnosti, smérem k dané
instituci, mne proto nenechavaji chladnou a nuti mé k zamysleni, zda existuji moznosti,
jakymi Ize néktera negativni minéni ze strany vetejnosti odvratit. Odpovédi na tuto otazku
mi zodpovédeéla reakce ze strany univerzity v dobé medialni kauzy zaméfené na zamitnuti
akreditaci nekterych studijnich oborti této Skoly. Jeji reakce a komunikace smérem k
vetejnosti byla minimalni. Proto se v praci zaméfuji na analyzu a hodnoceni nastrojl a

postuptl PR, se kterymi Skola v soucasné dobé pracuje.



V prvni kapitole teoretické ¢asti se vSak nejdiive seznamuji se samotnym pojmem public
relations; rozebiram jejich historicky vyvoj, teoreticky vyznam a moznosti pfistupu k nim
1 jejich vyuziti. Nasledn¢ je systém PR piedstaven v kontextu komer¢ni sféry, kde se
seznamime s jejich specifickym plsobenim v této oblasti a rozebranim dilezitych
pravidel pro komunikaci uvniti a vn¢€ organizace, spolu se zaméfenim na press relations,
tedy na vztahy a spravnou komunikaci s médii. V posledni kapitole zabyvajici se PR jsou
rozepsany specifické nastroje tohoto systému, které se tykaji pravé sektoru Skolstvi se

zaméienim na Skoly vysoké.

Dalsi kapitola je vénovana pravé soukromym vysokym Skoldm, obecnému ustanoveni,
podminkam pro jejich zfizeni, nabidce a sestavovani studijnich oborG a programu
instituce tohoto typu, a v posledni fad¢ dilezitému bodu, pro soukromé Skoly tak

vyznamnému, a to systému financovani.

V praktické casti se Ctenadt seznami se zakladnimi informacemi o vybraném subjektu
zkoumani této diplomové prace; vnasem piipadé¢ se jednd o Univerzitu J. A.
Komenského. Jak jiz bylo v piedchozich fadcich zminéno, tato univerzita se v minulosti
potykala s nepfijemnymi mediadlnimi reakcemi nejen na rozhodnuti akreditaéni komise
o zamitnuti akreditaci nékterych obort. Nasledky této medialni kauzy si nese univerzita
dodnes. Proto je v praktické Casti hlavni snahou vybrat ty nejvice podceniované useky a
nastroje PR zvolené univerzity; zanalyzovat je, zhodnotit a najit tak nové zplisoby a
modely jejich vyuziti. Novy model by tak mohl pfispét k upevnéni pozice této soukromé

Skoly.



1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Teoreticko-metodologické vymezeni pojmu

Termin public relations (dale jen PR) je vyuzivan celosvétove, presto dosud neexistuje
jednotna definice, jez by byla globalné uznavanou. Pfi¢inou jsou pietrvavajici nejasnosti
ve vymezeni samotného pojmu a také jeho uplatnéni v odborné terminologii. V piipadé
piekladu tohoto anglického terminu do CeStiny znamena zkratka PR obvykle vztahy
s vefejnosti. V §ir§im kontextu pak Ize public relations chapat jako sociadlné-komunikacni

aktivitu.

Americky teoretik Rex Harlow shromézdil v roce 1972 celkem 472 existujicich definic
terminu public relations. Nékteré z nich byly tak obecné, Ze mohly zahrnovat prakticky
cokoliv, jiné naopak mély tolik specifik, ze nedokazaly pojmout komplexnost a §iii PR
¢innosti a jejich ambici. Na zaklad€ riznorodosti vSech dostupnych definic se Harlow
nasledné¢ ve svém clanku Building a Public Relations definition v akademickém
asopise Public Relations Review (1976)! pokusil o syntetizaci vlastni definice: ,, PR jsou
Fidici cinnosti, ktera pomdahad zakladat a udriovat vzdjemné propojeni komunikace,
souhlasu a spoluprdce mezi organizact a jejimi verejnostmi. Zahrnuje rizeni probléemii a
zdlezitosti, pomahda managementu v informovanosti a responzivité Vvici verejnému
mineni. Definuje a zduraznuje povinnost slouzit verejnému zdjmu, drZet krok
s probihajicimi zménami a efektivné techto zmen vyuzivat. Slouzi jako signalni systém,
jenz pomaha anticipovat trendy. Pouziva prizkum a veérohodné, etické komunikacni

techniky jako své zdkladni nastroje.

vevrs

tomu, co PR jsou, cemu slouzi a co dovedou. “> Uvedenou definici se tak potvrdil klicovy
divod PR existence, jimz je sluzba z4jmu vetejnosti, a zaroven se v ni neopomenulo ani
na eticky rozmér. Otazka etiky bude pro PR vzdy stézejni zalezitosti; potyka se s ni totiz

po celou dobu své existence. V 70. letech, kdy sama definice vznikla, a Harlow mél uz

'KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 22. ISBN 978-80-
247-4229-8.

2HARLOW, R. In: KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s.
22. ISBN 978-80-247-4229-8.

’KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 22. ISBN 978-80-
247-4229-8.
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pfedstavu o public relations na pozici fidicich funkci managementu, byla ¢innost PR stale
jesté spojovana s propagandou a necistymi politickymi praktikami. Z toho divodu nebylo
zavadéni PR do firemni praxe snadné, nebot’ moznost vyuziti PR néstroji fidici organy
zpocatku odmitaly. Dal§im dilezitym meznikem pro vznik univerzalni definice PR bylo
vroce 1978 prvni velké mezindrodni setkani PR asociaci World Assembly of Public

3

Relations v Mexiku, kde doslo k takzvanému ,, Mexickému prohlaseni, ve kterém
ucastnici zformulovali definici PR takto: ,, PR je uméni a socialni véda, kterd analyzuje
trendy, predpovida jejich dusledky, radi vedoucim predstavitelim organizaci a
implementuje naplanované programy aktivit, které slouzi jak organizacim, tak verejnému
zajmu. ““1 piesto, Ze tato definice nebyla piili§ konkrétni, protoze PR je v tomto piipadé
piifazovéana spiSe funkce poradniho organu v organizaci, coz brani v jejich rozvoji a
v ziskani siln¢jSich a vykonnéjSich pozic v ramci organizace, byla v Mexiku pravé tato
definice odsouhlasena. Za ucasti 34 mezinarodnich PR asociaci, tak doslo k jednomu
z nejvyznamnéjSich mezinidrodnich konsenzi v oboru. V soucasnosti je nejCastéji
citovanou definici public relations véta, kterou zformulovali v roce 1994 teoretici Scott
M. Cutlip, Allen H. Center a Glen M. Broom: ,, PR je funkce managementu, ktera
nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na
nichz zavisi uspéch ¢i neuspéch. “> Definice viak uvadi, Ze public relations jsou pevné
zakotvené¢ v dlouhodobé fizené a strategické firemni struktufe a vzdy fizeném

managementu, cemuz tak v nékterych ptipadech nebyva.

Nejvlivngjsi oborova organizace v Evropé CIPR (Chartered Institute of PR)® uvadi svou
vlastni definici pojmu PR zroku 2014: ,, Public relations znamenaji dobrou povest

I3

(reputaci) — jsou vysledkem toho, co délate, co Fikdte, a toho, co ostatni Fikaji o vas. *

Problematikou nejednoznaéného vymezeni pojmu PR se =zabyval Vybor pro

terminologické otazky Americké spolecnosti public relations (Comittee on Terminology

4 Mexican Statement, in Baines, Egan a Jefkins. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2015. s. 95. ISBN 978-80-247-5022-4.

5 Cutlip S., Center A. a Broom G. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2015. s. 96. ISBN 978-80-247-5022-4.

6 CIPR — Je odborny organ Spojeného kralovstvi, ktery sdruzuje PR profesiondly. Jeho hlavni ¢innosti je
snaha o to, aby dokonalé porozuméli profesi a oboru PR. Svym ¢leniim poskytuje Skoleni a vzdélavani,
vydava kodexy chovani a snazi se tak o zvySovani profesionality vSech PR pracovniki.
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of Public Relations), ktery ve své rozsahlé zprave dosel k zavéru, ze: ,, jednoznacné urceni
definice PR jiz neni v soucasnosti ani mozné, nebot cile, aktivity, techniky, formy a dalsi

prvky PR jsou tak obsdhlé, Ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné“.”

Nehledé€ na sirokou Skalu riznych definic, 1ze vybrat nékteré spole¢né prvky, které PR

vystihuji:

1. PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozumeéni, vzajemné davéry,
respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vetejnosti.

2. PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované
komunikace byly provadény efektivné.

3. PR jsou fizenim vztahti mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou
vefejnosti/cilovou skupinou.

4. PR jsou proces sméfujici k vytvoreni pozitivnich postoji na zaklad¢ znalosti
nebo k pfeméné negativnich postoji a nazort na pozitivni.

5. Tam kde je to vhodné, se PR snazi slad'ovat soukromé a vefejné zajmy. PR jsou
vice nez pouhé presvédCovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho
procesu, ktery zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

6. PR jsou nepfetrzitou funkci, ktera v opodstatnénych piipadech podporuje (a
muze dokonce byt 1 korekci) reklamni a marketingové aktivity.

7. PR #idi jak povést, tak vnimani firem, znacek a jednotlivci.®
1.1.1 Historicky vyvoj aplikace pojmu PR

Public relations jsou staré jako cela lidskd komunikace. Uz v dobach vlady Alexandra
Velikého (356 — 323 pi.n.l.) byly vyznamné pouzivany nékteré jejich techniky, a to
naptiklad v podobé propagandistickych zprav zasilanych makedonskému dvoru. Sam
Alexandr Veliky velice Ipél na péstovani svého dobrého jména, a proto zaméstnaval
historiky, ktefi mu budovali povést. Poddani i diky tomu véfili prohlaseni, Ze Alexandr

je synem Dia a nejvetsim bohem své doby.

7 Lesly, Ph. In: SVOBODA, V. Public relations moderné a ui¢inné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 17 s. ISBN
80-247-0564-8.

8APRA. Pro PR profesionaly. [online]. [2016-03-20]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je pr.html
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I davné civilizace jako Babylon, Recko, nebo Rim posilovaly autoritu vlad a cirkvi
za pomoci technik osobni komunikace, projevli, uméni, udélosti, vystoupeni a celé rady
dalsich nastrojii smérem k vefejnosti. Rekové ptispéli k vyvoji PR predeviim fe¢nickym
uménim

a rétorikou, kterd byla nejvice vyuzivana v Aténach. Uméni fecnit tam bylo povazovano
nejen za bozi dar a uméni, ale pfedevsim za znak svobodného obcana, ktery se mohl
vyjadfovat k vefejnému déni. Dokonalé zvladnuti rétoriky navic vyzadovalo jak formalni
védomosti o ptednesu, tak schopnost ovladani mimoslovnich technik, které jsou nedilnou

soucasti projevu i dnes.

Za kolébku novodobych PR jsou pak povazovany Spojené staty. Prvni pouziti vyrazu
,public relations* v dneSnim slova smyslu, je pfipisovano americkému prezidentovi
Thomasi Jeffersonovi, ktery jej vyuzil ve své zpravé Kongresu o stavu Unie ,,Seventh
Adress to Congress” zftijna roku 1807. Zprava informovala o bezpecnosti,
mezinarodnich vztazich i finan¢ni situaci mladého statu. V zdveru zpravy pouzil nejen
slova ,,public relations* ale také ,,communications* a ,,public welfare“,9 tedy pojmy,

které jsou ve spolecné kombinaci vyuzivané i v soucasném oboru marketingové

komunikace.
Press Agents a P. T. Barnum

Prvni polovina 19. stoleti byla zlatou érou takzvanych ,,press agents* (vice viz str. 16),
tedy tiskovych agentd, jejichz hlavnim tkolem bylo ziskavat publicitu pro individudlni
osoby a organizace. VéEtSina klientl, pro které tito agenti pracovali, byla pfevazné
z oblasti zdbavniho pramyslu - cirkust, divadel, kin, ale také turistickych a dalSich
atrakci. Tiskovi agenti zpracovavali inzeraty a tiskové zpravy, ve kterych casto prehanéli
a mnohdy balancovali i na hranici 1zi, nebot’ sdzeli na divéru vetejnosti a touhu lidi po
zébaveé. Vyznamnou osobou, kterd tvorivé vyuzivala taktik ,,press agentry byl Phineas
Taylor Barnum. Americky showman, majitel zdbavniho podniku, muzea a cirkusu,

potadatel rtiznych shromazdéni, tvlirce senzaci. Barnum proslul tim, Ze vystavoval

9KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 43. ISBN 978-80-
247-4229-8.1
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kuriozity a podivné predméty, které vydaval za svétové unikaty (Slo naptiklad o trpaslika
Toma Thumba nebo motskou pannu z Fidzi). ,,Expondty byly vétsinou vymyslenym dilem
mistra, kterému slo predevsim o zabavu. “'° Jeho zékladni reklamni taktikou bylo vzbudit
v lidech zvédavost, ze uvidi to, co jesSté nikdo nikdy nevidé€l. ,,Kdyby nebylo reklamy,
stalo by se néco priserného ... Nic!“, tak zni jeden z mnoha Barnumovych slavnych
vyroki. K vyvolani pozornosti médii vyuzival u¢innych metod, které se pozdéji staly
béznymi marketingovymi praktikami. Naptiklad rozdaval listky do cirkusu knézim, ¢imz
poprvé zavedl kategorii vyjimecnych osob, takzvanych ,,VIP*“. Jeden zjeho dalSich
vyroki ,, Spatnd publicita neexistuje. “ odpovida i dne$nim reklamnim praktikam. Dodnes
se také vyuzivd oznaleni ,barnumska reklama“ pro pirehnanou, kiiklavou a

presvédcovaci komunikaci.
Osidlovani zapadu

Pozitivni ulohu sehrala publicita také v historii Spojenych stati pti osidlovani zépadu
zem¢. ,, Expanze na zdapad a rozvoj infrastruktury zavisely na osidleni a rostoucim poctu
populace. “!! Rozvoj infrastruktury se tykal pfedeviim Zelezni¢nich spole¢nosti, které
zacaly plo$né vyuzivat publicity a reklamy k popularizaci osidlovani sttedozapadu. D4 se
tak o nich mluvit také jako o koloniza¢nich agenturach protoze plnily obdobnou funkei.
V Anglii byly za timto u¢elem otevieny informacni kancelare, které zajemciim o osidleni
zapadu USA rozdavaly mapy a potadaly ptfednasky o ,,zemi velkych pfilezitosti.” Mezi
lety 1870 a 1880 se timto zpusobem podaftilo Zelezni¢nim spolecnostem ptildkat do
Spojenych stati pres Ctyfi miliony lidi. Cesta na zapad tak byla oteviend, a vSe bylo

pripraveno pro velky rozvoj priimyslu a podnikani.
LoupeZni baroni

Na konci 19. stoleti ve Spojenych statech nastala nesmirnd koncentrace bohatstvi a
majetku do rukou malé skupiny jednotlivci. ,,Slo o proces provazeny nezmérnou korupci,

krdadezemi a skandaly, které sahaly az do Bilého domu. “/?’Hromadéni majetku nastalo na

1" HORNAK, P. Kreativita v reklamé. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 259. ISBN 978-80-87500-49-1.
UKOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 45. ISBN 978-
80-247-4229-8.
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zéaklad¢ principu soukromého vlastnictvi a svobodného podnikéni, ktery byl jednim
z principi nové demokratické spolecnosti. Probihalo ¢asto na ukor nizkych a stfednich
vrstev prostiednictvim podnikatelskych postupli na hranici moralky a etiky. Termin
,, loupeZivi baroni — The Robber Barons “ odkazuje na stiedovéke rytire, kteri vybirali na
lodich plujicich po Rynu nelegdlni clo a podnikali také loupeiné ndjezdy.'> Mezi
nejznaméj$i novodobé barony patfili J. P. Morgan, J. D. Rockefeller, nebo ,,Commodore*
Vanderbilt. Jejich zaméstnanci se boufili a protestovali proti rizikovym povolanim 1
nizkym plattim. Casto tak dochazelo ke krvavym stfetim mezi protestujicimi a ochrannou

sluzbou dohliZejici na jejich préci.

Nejen tyto konflikty, ale také podnikatelskd ¢innost zminénych ,,baronti byly primarnim
sttedem zajmu takzvanych progresivnich Zurnalistd. Slo o novinafe, ktefi vefejné
kritizovali silu korporaci a povazovali ji za nebezpecnou. Zaroven zacali prolamovat
obchodni tajemstvi firem, coz mohlo ¢asto ohrozit samotnou existenci téchto podniki.
Mezi nejaktivnéjsi progresivisty té doby patiili E. Bellamy, H. George a H. D. Lloyd. I
piesto, ze nékteré jejich nazory a vize mély utopistickou podobu, stavéli se ve svych
pojednanich proti vykotistovani a ochuzovani lidi; budoucnost vidé€li fizenou ¢istym
intelektem s vyrobou a distribuci orientovanou predev§im na lidské potieby. Uspéch
progresivni zurnalistiky byl dikazem do té doby nevidané sily masovych médii
schopnych zformovat Sirokou vetejnost na zéklad¢ spoleCensky vyznamnych témat. Na
druh¢ strané se ale ¢ast vefejnosti od déni izolovala, protoze dostavala informace skrze
novinovy papir. Néktefi ¢tenafi novin se tak stavali pouhymi pfihlizejicimi z bezpeci

svych domovii.

Na zaklad¢ protestli zamé&stnanctl, zacali majitelé¢ a feditelé korporaci uvazovat nad
zpusobem, kterym by byli schopni komunikovat se Sirokou vefejnosti jinak, nez formou
konflikth a novinovych presttelek. ,, Zacali proto systematicky informovat o tom, co
deélaji, a snazili se tak verejnost presveédcit, Ze jejich pozice ve spolecnosti je legitimni a
v§em urcitym zpiisobem prospésna. “ *Doslo tak ke zrodu prvnich profesionalnich vztahii

s vefejnosti, s médii a mistnimi zastupiteli 1 obcemi; postupné vznikala i filantropie a

BHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 30. ISBN 978-80-247-5022-
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spolecenska odpovédnost firem, které si na tyto ¢innosti zacinaly najimat specialisty —

prvni PR profesionaly, kteti za splnéni ukoll v oblasti public relations zodpovidali.
Prvni PR profesionalové — Ivy L. Lee

Ameri¢an Ivy Lee jako jeden zprvnich novinafti vstoupil do sluzeb korporatni
organizace. Je proto pokladan nejen za prvniho praktika a prukopnika v pouziti nového
nastroje PR — tiskové zpravy, ale také za Cloveka, ktery jako prvni dospél k presvédceni,
ze ,, verejné minéni musi mit vedle své nicivé sily i schopnost utvaret pozitivni nazory a
ménit minéni verejnosti spravnym smérem. “>Po absolvovani univerzity v Princetonu
pracoval Ivy Lee jako novinai deniki New York Journal, New York Times a New York
World. Diky tomu nasbiral mnoho kontakti a dokonale se zorientoval ve fungovani
burzovniho svéta na Wall Street. I proto nasledné zacal pracovat na nékterych
komunikac¢nich aktivitach pro podnikatele. ,, Od zacatku jej pritahovaly velkoformatové
osobnosti byznysu. Jeho sympatie pro lesk osobniho viastnictvi byly vyvazovany velmi
ostrym vnimanim psychologie davu. “'® Lee v roce 1904 zalozil PR agenturu Parker &
Lee, kterou si najala vyznamna tézatska spolecnost Anthracite Coal Roads and Mines,
aby ji vdob¢ krize, kdy dochazelo k bouflivym stdvkam hornikd proti Spatnym
pracovnim podminkdm a nizkym platim, pomahala s komunikaci. V t¢ dobé& se velké
tézarské podniky v USA vztahy s vefejnosti nezabyvaly, protoze nepovazovaly za
dilezité zpovidat se vefejnosti ze svych aktivit. Ivy Lee tézaifGm navrhl do t¢ doby
nezvyklou komunikaci s tiskem. Novinafim dodéaval veskeré dostupné informace a
prohlaseni zastupct firmy. Do redakci naptiklad zaslal text, ktery nazval ,, Deklarace
principii“. Pravé tato deklarace je dodnes povazovana za zdkladni zdroj modernich PR.
V textu se mimo jiné uvadi: ,, Toto neni zZadné tajné tiskove oddéleni. Vse, co délame, je
naprosto oteviené. Nasim cilem je informovat. Nejsme reklamni agentura. [...] Kazdému
redaktorovi poskytneme na vyzadani kompletni informace. Nasim cilem je, strucné a
jasné receno, poskytovat jménem obchodnich a verejnych instituci tisku a verejnosti

Spojenych statii presné a aktualni informace o subjektech, které jsou predmétem

15 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 218.
ISBN 80-247-0564-8
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verejného zdajmu. [...] “'” Tento novy zptisob spoluprace piinesl velmi pozitivni vysledky,
protoZze otevienost i zplsob jednani vic¢i novinafim byly pfijemnym piekvapenim;
spolecnost tak docilila lepsi publicity, nez se pivodné ocekavalo. Vetejnost vSak byla
vuci jakymkoli informacim ze strany korporaci i nadale skeptickéd a obezietna, proto se
Lee snazil mezi korporacemi a vetejnosti divérné vztahy. NejzndméjSim Leeho klientem
byl ropny pramyslnik J. D. Rockefeller. Ten se vroce 1914 potykal s vyraznou
nespokojenosti svych d€lniki a horniki, ktefi se boufili proti vykotfistovani, Spatnym
podminkam a nizkym platiim. Rockefeller byl nucen povolat Leeho do svych sluzeb po
masakru, ktery se v roce 1914 udal v americkém dole Ludlow. Rockefellerovy ozbrojené
milice tam za pouziti nésili zaséhly proti bouficimu se davu. Zahynulo celkem osmnact
lidi, z toho tfinact déti. Po incidentu byla zahdjena slySeni, na kterych ale Rockefeller
odmital podrobné vypovidat, pouze odmital jakoukoli spolutiCast na tomto zasahu. Ve
chvili, kdy se na vefejnost zacaly dostdvat nékteré informace naznacujici, ze se
Rockefellerovi lidé na masakru podileli, Lee zasahl zvefejnénim fotografickych
kamuflazi a sérii ob&znikl, které se zabyvaly fakty konané stavky. Obézniky byly
rozesilany vSem dulezitym vefejnym cCinitelim, ministrim, ucitelim a prominentnim
zastupcim obchodu a primyslu. Nepiesné informace v ob&zniku mély vést Ctendie
k presvédceni, ze katastrofu, kterda se v dole Ludlow udala, nezptsobilo vedeni
spolecnosti, ale placeni agitatofi zfad odborart, ktefi stavku vyvolali. Lee v té¢ dobé
neoveéroval, zda jsou informace, které dostaval od vedeni spole¢nosti, pravdivé. Pracoval
s tim, co mu bylo nabidnuto. V konecné fazi sporu vsak piisp€l k urovnani vztahli mezi
délniky a zaméstnavatelem, a nastoleni dialogu vedouciho k pfijeti nového planu. Jeho
soucasti bylo mimo jiné zavedeni osmihodinové pracovni doby a zdkazu détské prace.
Ve 30. letech pak Ivy Lee navstivil Némecko, kde se setkal s nejvys$Simi nacistickymi
predstaviteli. Nejvice Casu stravil s Josephem Goebbelsem, fiSskym ministrem pro
lidovou osvétu a propagandu, kterému poradil, aby se snazil navazat dobré vztahy
s americkymi diplomaty a novinafi. Tato rada zptsobila Leemu velké nepfijemnosti,

protoze americka strana ji vinimala jako spiknuti. Lee byl obvinén z hajeni nacismu, a sam

17 Russel, K. & Bishop, C. O. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015.
s. 35. ISBN 978-80-247-5022-4.
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se pak ocitl na titulnich strandch novin pod ptezdivkou ,, poison ivy “. Jde o anglicky nazev

rostliny zvané §kumpa jedovatd, ktera zpiisobuje neptijemnou vyrazku. '*
Edward Bernays

Ve 20. letech minulého stoleti se zacaly formovat prvni teoretické poznatky o oboru PR;
z nich pozdé&ji vznikala plnohodnotné teorie a chapani problematiky public relations bylo
1épe uchopitelné. Za prvniho teoretika public relations se obvykle povazuje Edward L.
Bernays. Samozvany ,,otec PR, ktery na tento obor nahliZel jako na aplikovanou socialni
védu, ktera je propojena s dalSimi spolecenskovédnimi disciplinami, jako je psychologie,
sociologie a mnoh¢ dalsi. Bernays ve svych teoriich Casto vychazel z dél svého stryce,
jimz byl vyznamny psycholog Sigmund Freud. Ten Bernayse zdsadn¢ ovlivnil nejen
svym inovativnim piistupem k psychologii, ale i tim, Ze Bernays diky nému mohl
nahlédnout do svéta intelektudll, kteti své myslenky $ifili psanim knih. I z toho diivodu
si Bernays, jako jeden z mala PR praktikii, vybudoval svou povést na zaklad¢ publikovani
v akademickych casopisech u piednich vydavateli. V dobé prvni svétové valky
zajiStoval sluzby v oblasti public relations pro nejriznéjsi osoby a organizace z umélecké
oblasti (napfiklad zpévéak Caruso, slavny rusky balet Ballet Russe a dalsi); jakmile USA
v roce 1917 vstoupily do valky, zacal Bernays pracovat pro propagandisticky aparat U.
S. Commitee on Public Information (CPI), ktery byl ustfednim organem americké valecné
propagandy. Jeho tkolem bylo piesvédcovat Americany, Ze je v zajmu budouci svétové
demokracie Spojenych stati potteba vstoupit do svétové valky. Ve své knize The
Propaganda (1928) oznacil Bernays propagandu za ,, védomou a inteligentni manipulaci
organizacnich zvyklosti a nazoru mas jako diilezity element demokratické spolecnosti [...]
ti, kteri manipuluji neviditelnymi mechanismy spolecnosti, predstavuji neviditelnou
viddu, ktera je ridici silou v nasi zemi*.’’Sam Bernays nikdy nepopiral, Ze jeho cilem
bylo pfimo ovliviiovat masy prostfednictvim PR. Vé&fil v tlohu spolecenskych elit, do
které¢ se sam ftadil. Elity by podle jeho nazoru meély ovliviiovat Sirokou vetejnost

prostiednictvim fizené komunikace tak, aby pfijala elitou Sifenou ,,0svétu a pokrok®.

BHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 38. ISBN 978-80-247-5022-
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Bernays byl ptesvédcen o tom, Ze ,, PRisté, kteii ze zakulisi hybaji verejnym minénim,
tak cini v podstaté pro dobro spolecnosti. Kdyz pomoci chytrych PR kampani vymezuji
) lidskou masu* do patricnych mezi a rikaji ji, co ma délat, vnimaji to jako formu své
osobni spolecenské odpovédnosti. “*° V knize The Engineering of Consent Bernays vnima
PR jako nastroj ur¢eny nejen k manipulaci, ale také ke kontrole vefejného minéni, a to za
pouziti vizudlnich symboli a masovych médii, a oznacuje tento proces komunikace za
jednosmérny. Bernays ovSem nevnimal PR jako vyobrazeni a distribuci piiznivych zprav,
spiSe na n¢ nahlizel jako na vytvafeni a promitani divéryhodnych interpretaci skutecnosti

samotné.

Jednou z Bernaysovych nejznaméjSich aktivit byla kampan pro tabdkovy pramysl,
ve které zastupoval mimo jiné i zndmou znacku cigaret Lucky Strike. Jeji predstavitelé
po Bernaysovi pozadovali, aby pomohl zvysit obrat a prodej cigaret. Ve 20. letech vsak
v USA bylo koufeni povoleno pouze muziim, u Zen byla toto ¢innost povazovéana za
nemravnou. Bernays si byl na zdkladé¢ marketingovych vyzkumu jisty, ze trh je jiz
piesycen — muzi, ktei koufili, uz svou oblibenou zna¢ku cigaret méli. Zeny viak ve
vyzkumu zahrnuty nebyly, protoze je nikdo za cilovou skupinu nepovazoval. Bernays se
tedy rozhodl, Ze pravé tuto ¢ast trhu zaplni. Spojil cigaretovou kampan s protestem za
svobodu, ktery mél pomoci zendm dostat se na stejnou spolecenskou troven jako muzi.
Kromé toho, Ze cigarety predurcil k tomu, aby se staly symbolem zenské svobody, dodal
jim 1 sexudlni moc — pouzil je jako falicky symbol, a proto se svoboda, vzdor a sexualita

staly nejmocnéjSimi symboly tabdkového priimyslu, coz plati dodnes.

Bernaysova prace je i v soucasnosti ¢asto komentovéna a hodnocena v pomérn¢ velkém
rozsahu od vyslovné kritického az k vlidné nesouhlasnému. Nikdo mu vSak nemiiZe upfit
to, Ze se jako jeden z prvnich pokusil prolnout praxi s védeckou teorii, zejména pokud se

jedna o obor psychoanalyzy.
PR v obdobi svétovych valek

Historicky vyznamné obdobi vyvoje oboru PR nastalo za 1. svétové valky, kdy americka
administrativa vyzadovala podporu vetejnosti v ramci valecné i¢asti USA v Evropé. V té

dobé¢ se public relations uplatiiovaly piredevsim pravé v americké statni sprave; délo se

20]asky, M. N. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 42. ISBN
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tak napiiklad v souvislosti s upisovanim a ziskdvanim vélecnych plj¢ek mezi
obyvatelstvem. ,, Po vdlce statni sprava USA uskutecniovala rozsahlé akce PR k zapojeni
demobilizovanych vojakii do povalecné ekonomiky. Tyto kampané byly cileny predevsim

na podnikatele, aby vojaky zaméstndvali na primérenych pracovnich mistech. “*!

Ve 20. letech 20. stoleti pak doSlo k utvafeni prvnich teoretickych poznatkii o PR.
Postupné utvareni teorie pfispélo k tfibeni a chapani celkové problematiky PR. Za
prvniho teoretika PR je povazovan Edward L. Bernays, ktery mé¢l pro uznani PR ve
védecké sféte velky ptinos (vice viz odstavec vyse). PR s postupem Casu stéle intenzivnéji
zasahovaly do praktického zivota; nejvétsi rozvoj se v této oblasti udal v obdobi mezi
svétovymi valkami, a to zejména v dob¢, kdy americkd spolecnost fesila problematiku
tzv. ,, Velke krize “ po krachu akciového trhu na Wall Street v New Yorku v roce 1929. O
feSeni ekonomickych problémt USA se tehdy zasadil prezident F. D. Roosevelt, ktery
zavedl soubor ekonomickych a socialnich reforem nazvany ,, New Deal “ — statni public
relations hraly v tomto programu dulezitou roli. V t¢ dob¢ dochazelo k upadku vsech
zavedenych zvyklosti v komunikaci politikii s vefejnosti a novinafi. Reportéfi meli nové
k prezidentovi takika neomezeny piistup, nejvysSi predstavitel stitu jim osobné
odpovidal na ptimé otazky a Zurnalisté byli zvani také na veSkeré statni recepce a bankety.
To pfispélo k pozvednuti jejich spoleCenského postaveni a spoluprace s nimi byla
z hlediska politikti mnohem oteviené€jsi a piijemnéjsi. New Deal nezasahl pouze statni
PR, ale reagovaly na néj i velké americkeé spolecnosti. ,, Kampané PR uskutecrniovalo
v této dobé napriklad Narodni sdruzeni americkych prumyslinikii pod heslem ,, Zachrana
podnikani“. Podobné ve Velké Britanii stat v obdobi svétové krize inicioval, a uspésné

realizoval, kampan PR pod heslem , Kupujte britské vyrobky ““.*

Dalsi rozvoj PR probihal v obdobi 2. svétové valky, kdy se jejich praktické uplatnéni
koncentrovalo zejména do britské a americké statni spravy. V obou zemich vznikaly
statni instituce, jejichZ poslanim byla piedevs§im realizace vztahtli s vefejnosti nejen na

domaci scéné, ale také v zahraniCi. ,, Napriklad ve Velké Britanii vzniklo ministerstvo

SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 220. ISBN
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informaci nebo také jednotky PR pro vsechny slozky britské armady apod.“* Je ovem
nutné dodat, ze behem této valecné etapy mély PR spiSe propagandistické rysy, nebot,
jak uvadi L. Kopecky: ,,Kazdy valecny konflikt znamena v oblasti komunikaci nastup
jednosmeérného modelu s dominantni propagandou. [...] Otazka demokracie se
koncentruje na jeden stézejni iikol a tim je porazit nepritele.“** Valka a nezbytnost
narodni soudruznosti poskytly pfilezitost k otestovani ndstrojii ideologického veleni a
moznosti ovladani lidi a jejich nazort. Ptinesly zkuSenosti, které bylo nasledn¢ mozné
zuzitkovat 1 vdobé miru. Souboj propagandistické maSinerie fiSského ministra
propagandy J. Goebbelse s valecnymi informacnimi kanceldfemi Spojenci a jejich
propagandistickymi aktivitami, uvedl do pohybu prostfedky ovlddani masové

psychologie, jaké svét do té doby viibec neznal.

V Ceskoslovensku se PR v piedvaleéné dobé realizovaly predeviim v hospodaiské a
statni sféfe. U vyznamnych hospodaiskych subjektl pisobily tiskové Gtvary, které mély
PR na starosti. ,,Napriklad pri Vystavé soudobé kultury v Ceskoslovensku, kterd byla
usporadana na novém brnénském vystavisti v roce 1928, piisobil po dobu péti mesicii
tiskovy odbor. Odbor vykonaval typické aktivity press relations, vietné vydavani
tiskovych zprav. “> Jako piiklad organizace, kterd méla v Ceskoslovensku propracované
PR lze uvést také akciovou spolenost Bata. Soucésti jeji koncernové struktury byla
redakce zavodnich Casopist a vlastni vydavatelstvi, které za prvni republiky i za okupace
publikovalo fadu periodik se zaméfenim na zaméstnance firmy, na mésto, region i na
profesni skupiny koncernu. Proslulymi se také staly PR aktivity firmy Bata sméfované
k zaméstnanctim podniku. Dbaly pfedevsim na to, aby si kazdy zaméstnanec byl védom,
z jakého divodu u Bati pracuje a co vytvari. I z pohledu soucasné doby jsou koncepty
komunikace a marketingu z obdobi mezivalecného rozvoje firmy Bata, nadéle pro
firemni kultury mnohym dnesnich spolec¢nosti atraktivni, nebot” diky propracovanym PR
¢innostem jsou i stale aktualni. Nastrojii PR v8ak ve vétsi ¢i mensi mife vyuzivaly i dalsi

velké Geskoslovenské predvaleéné firmy — napiiklad Skoda Plze.
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Ceské prostiedi a PR od 60. let

Ve druhé¢ poloving 20. stoleti se PR staly nedilnou soucésti politického, ekonomického i
spolecenského rozvoje ve vyspélejSich zemich. Jak uvadi L. Kopecky: ,, Expanze PR byla
podporovana povalecnou obnovou a ekonomickym rustem, védeckym, technologickym
pokrokem, revolucnimi promeénami masovych médii, dramatickym ndriistem méstské
populace, potiebami Fesit problemy lidskych prav a Zivotniho prostiedi, vyzvami
globalizace, demografickymi proménami i strety kultur.“*® V $edesatych letech
dochazelo k vIing protesti proti valce ve Vietnamu, k rozmachu hnuti za lidskd prava,
k naléhavosti feSeni otazek zivotniho prostfedi i odporu proti totalitnim rezimtm. Tuto
dekadu 1éta lze oznacit za obdobi uvolnéni v politice 1 v kultuie, coz se projevilo i
reformnimi demokratickymi pokusy (prazské jaro 1968) ¢i kulturnim a spoleCenskym

odbojem mladeze.

Prvnim, kdo se v 60. letech v tehdej§i Ceskoslovenské socialistické republice vénoval
problematice PR, byl Alfons Kachlik, ktery pracoval pro vyznamny podnik Omnipol
obchodujici se zbranémi a leteckou 1 vojenskou technikou. Diky zkuSenostem a
poznatkiim, kter¢é o PR v Omnipolu ziskal, za¢al Kachlik o tomto oboru aktivné
publikovat; kniha Public relations z roku 1965 byla ve své dob¢ citovdna i v zédpadni
literatute vénujici se oblasti PR a to, ,,jako diikaz, Ze se obor PR vnima také v takzvanych
socialistickych zemich. “*’ Alfons Kachlik o public relations také piednasel na tehdejsi

Fakulté socialnich veéci UK.

V obdobi normalizace se obor PR uplatnoval zejména v oblasti ekonomiky a statni spravy
— ptedevsim pak v tiskovych tUtvarech ministerstev. Nastroje PR se pouzivaly zejména
v zahrani¢nim obchod¢, kde pfispivaly ke vzniku kontaktl se zdpadnim svétem, utvareni
obchodnich vztahi a rozSifovdni moznosti propagace ceskoslovenskych produkta.
Institucemi, které se v Ceskoslovensku nejvice blizily zapadnim konceptim PR a
marketingu, byly statni agentury na podporu odbytu a propagace (Rapid, Merkur, Made
in Publicity aj.), avSak se silné¢ omezenou svobodou slova, coz odpovidalo tehdejSimu

rezimu. Jak vzpomina L. Kopecky, ktery v tomto obdobi ptisobil jako zaméstnanec statni

2KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 70. ISBN 978-
80-247-4229-8.

27 SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 221. ISBN
80-247-0564-8
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reklamni agentury Rapid: ,,Srpen 68 a invaze spojeneckych armad byly pro partu
vrstevnikii v Rapidu ,,PR dobrodruznymi*. Poté, co sovétsti vojaci obsadili CTK a
budovu Ceskoslovenského rozhlasu, preklidali jsme v Rapidu zpravy svobodné
rozhlasové stanice do ruznych jazyku a posilali je do svéta. Publicistika a provizorni
tiskova kancelar fungovala jeste par dni, nez nam to soudruzi v Rapidu zatrhli a posléze
spocitali jako podvratnou cinnost. Skraloup a riiznd pracovni omezeni, limity a zabrany
padly az po dvaceti letech.“®® Mnozi dalsi pracovnici statnich agentur pres doméci
pievazujici ideologickou ignoraci ziskali v oboru Cetné zkuSenosti a dosahli vysoké
profesni trovng, (mimo jiné napiiklad Jindfich Jirasek, Zdengk Cerveny, Jindfich Lacko
a zminény Ladislav Kopecky aj.)

V 80. letech pisobilo v Ceskoslovensku nékolik set osob, které se z rtiznych pozic
Ceskoslovenska zacaly pronikat dalii poznatky o PR vztazich s vefejnosti. Na tehde;jsi
Fakult¢ Zurnalistiky Univerzity Karlovy byla dokonce pfednaska o préci s vefejnosti
soucasti nekterych vyucovanych obort. Prvni profesni organizaci na ¢eskoslovenském
uzemi, kterd se vénovala public relations, jejich prostiedkim a metodadm, byl Klub prace
s verejnosti. Toto sdruzeni vzniklo vroce 1983 v Brné jako soucast Ceskoslovenské
védeckotechnické spolecnosti podniku BVV, Brnénské veletrhy a vystavy. Komunikace
se ale nadale odehréavala v prostfedi totalitniho statu omezujiciho svobodu slova i tisku.
To pro obor public relations znamenalo zna¢né omezeni, protoze zde neexistovala
moznost zpétné vazby. Po roce 1989 se Klub prace s veiejnosti spojil se Spole¢nosti pro

propagaci a public relations MOSPRA?’.

Obdobi 90. let piineslo do oblasti PR v Cesku boom. Vznikaly prvni agentury a po PR
sluzbach byla vysoka poptavka, protoze trh se po roce 1989 neustdle rozvijel a rostl.

V navaznosti na velky rozvoj PR vzniklo v roce 1995 odborné sdruzeni Asociace Public

28 KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 12. ISBN 978-
80-247-4229-8.

2 MOSPRA — Spole¢nost MOSPRA zaloZena v roce 1990. Je organizaci, ktera sdruzuje fyzické osoby
pusobici v oblasti propagace a public relations. Iniciovala na poc¢atku 2. poloviny 90. let vznik studijniho
oboru marketingovych komunikaci pfi zlinské Fakulté technologické VUT Brno. Zamérem bylo vytvofit
zde studijni smér, v jehoz ramci se mély vyucovat také PR. Tento zamér se podaiilo naplnit. V roce 2005
studovalo na katedie marketingovych a socidlnich komunikaci Fakulty multimedidlnich komunikaci
Univerzity T. Bati ve Zling, ktera vznikla ze zlinského VUT Brno, na pét set studentti. (Tamtéz s. 214)
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Relations Agentur (APRA), ,.,jehoz prvoradym poslanim je prezentovat obor PR zejména
odborné a klientské verejnosti, vSestranne kultivovat cinnost agentur, prosazovat tzv.
nejlepsi praxi, vytvaret prostor k Siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru. “*°
Nasledn¢ se toto sdruzeni stalo ¢lenem ICCO (International Communications
Consultancy Organisation), coZ je zkratka pro mezinarodni organizaci, kterd sdruzuje
narodni asociace PR agentur. VSechny ¢lenské agentury ICCO pak nasledné v roce 1998
piijaly Rimskou chartu ICCO, ve které se zavazaly dodrzovat etické kodexy agenturnich

PR ¢innosti.

S prelomem tisicileti doslo k rozvoji digitdlni komunikace, coz umoznilo dal$i rozvoj
oboru PR, a to zejména v oblasti online a na socialnich sitich. ,, Spolu s presunem z offline
do online sveta se zacaly rozvijet i nové typy socialni komunikace, zejména sdileni
obsahu, jeho komentovani ¢i hodnoceni (,,lajkovani“).>! PR agentury se snaZily tohoto
trendu vyuzit, avSak nedokéazaly dostate¢né rychle a dobie integrovat digitalni média do
jimi vytvofenych kampani. Z toho diivodu se na trhu vytvofilo nezaplnéné misto, které
vedlo ke vzniku novych agentur — ty, se typove soustiedily na online komunikaci — §lo o
takzvané digitalni agentury. Ty jsou vsouCasné dob¢ zastieSovany Asociaci
komunika¢nich agentur (AKA)*, kterd do své ¢lenské zakladny fadi agentury
specializované na média, nejvyznamngjsi discipliny marketingovych sluzeb a také
digitalni marketing. Rozvoj PR se vSak na zacatku 21. stoleti neodehraval pouze v online
prostiedi. PR aktivity zacaly rozvijet také mnohé neziskové, kulturni, statni nebo
vzdélavaci organizace, protoze si zacaly uvédomovat, jak dilezité jsou dobré vztahy
s vefejnosti a zajmovymi skupinami (takzvanymi stakeholdery®) Spolegensky vyznam

PR se zvysil natolik, Ze se staly nedilnou soucasti kazdé vétsi organizace.

39 APRA. O APRA. [online]. [2016-03-20]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/o_apra.html

3HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 88. ISBN 978-80-247-5022-4.
32 AKA (Asociace komunika¢nich agentur) — vybérova organizace, ktera sdruzuje predni, zejména velké a
stiedni agentury, jejichz Clenstvi je podminéno spInénim kvalitativnich i kvantitativnich kritérii. Jejim
cilem je zajistovat pfiznivé legislativni prostfedi pro podnikani ¢lenti, budovani dobrého jména oboru,
odborné vzdélavani a podpora aktivit ke zvySovani profesionalni urovné odbornikli na komunikaci
(Zdroj: AKA. Historie. [online]. © 2016. [cit. 2016-05-20]. Dostupné z: http://www.aka.cz/o-nas/historie/)
33 Stakeholder — termin vyuzivan v managementu a marketingu. Zahrnuje vSechny zainteresované strany,
které maji jakoukoliv vazbu s podnikem — dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci, management aj. (Zdroj:
Podnikator. Shareholders versus Stakeholders. [online]. © 2012. [cit. 2016-05-20]. Dostupné z:
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1.1.2 Metodologické vymezeni pojmu

V priibéhu novodobého vyvoje PR dochdzelo a stale dochézi také k rozvoji metodologie.
Vyznamnou a velmi zjednoduSenou definici PR, fazenou do manaZzerského systému
fizeni organizaci, pfinesl James E. Grunig vroce 1984; vychdzel piedevSim z
komer¢ni komunikace a také diky tomu se stal hlavnim piedstavitelem exekutivniho
pfistupu k PR (viz s. 20); jeho cilem totiz bylo zavést PR jako zcela legitimni funkci
managementu a nastroj institucionalni komunikace. PR definoval v jediné vété jako
,, Fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi publiky “3?, kterou pozd&ji rozsitil na ,, Fizené
komunikacni chovani organizace*’. Oficialni definici pak v roce 1988 stanovila Public
Relations Society of America: ,, PR pomaha organizaci a jeho publikiim vzdjemné se
prizpusobovat. “ Jiz v téchto prvnich definicich si Ize povSimnout naznaku pojmového
kolisani mezi ,,fizenou komunikaci* a ,,vztahem oboustrannym® mezi organizaci a
publikem. ,,Pokud by byly PR pouze v poradni funkci, ktera by pomdahala
zprostiedkovavat komunikaci firmy mezi riznymi skupinami verejnosti, nikdy by

neziskalo takovy vliv ani financni prostiedky. “>°

http://www.podnikator.cz/zacatek-podnikani/podnikani-obecne/n: 18461/Shareholders-versus-
Stakeholders-Kdo-jsou-a-proc-se-0-ne-zajimat

3 Grunig J. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 114. ISBN 978-
80-247-5022-4.

35 (Tamtéz, s. 114)

3SHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 114. ISBN 978-80-247-5022-4.
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Grunig a Hunt (1984) nasledné vyvijeli takzvanou systémovou teorii PR, ktera by veédecky

prozkoumala roli PR v organizaci.’’ Jedna se o definici &étyf vyrazné odlisnych typii PR

praxe zalozenych na analyze historického vyvoje PR v USA. Tyto Ctyfi klasické modely

byly 1 ptes kritiku vSeobecné pfijaty a dnes jsou Casto prvotnim odkazem v celé fadé

akademickych ¢lankt a studii®®. (viz tabulka ¢. 1)

Tabulka 1: Ctyfi modely PR podle Gruniga a Hunta

Model Model tiskovy M(.)del vereJ’ne’ho Model dvou.sme,:my Model dv01.15m'emy
informovani asymetricky symetricky
Typ komunikace jednosmérna jednosméma spiSe jednosmérna obousmérna, vyvazena
Gisob k ik ropaganda Sffeni informaci védecke, objektivni boustranné por &ni
Zpisob komunikace | propaga Stfeni informac plesvédgovani oboustranné porozume:
vyuzivat informaci
ovlivnit a manipulovat ant {)Eed,evﬁm’ avnejnoxrléjéich o V}’Wé.f'et pr.ostor pro ’
L, . média k Sireni vlasnich | veédeckych poznatkl dialog mezi organizaci
. . chovani a postoje . , Y .
Zamér komunikace . jednostrannych k vytvareni cileného a stakeholdery,
publika v souladu se . Lo s . v o
JAMEry ofeaniza informaci, Casta obrazu organizace, prizptisobovat cile
ety organizace manipulace bez dlirazu na zpétnou | organizace publikiim
vazbu
C . . spole¢na prace PR
Typicky piiklad Creelova komise, Ivy Lee, Carl Byorr, Bernays, korporace od C e, .
. , profesionalli a Zastupcti
osobnosti propaganda P. T. Barnum 2. pol. 20. stoleti .
organizace
Typicky piiklad PR
nzsptl:ojz priia advertorial, proslov tiskova zprava tiskova konference socialni sité

Doba nevétsiho vlivu

od 1. sv. valky do
konce 2. sv. valky

od konce 19. stol. do
konce 2. sv. valky

30. - 90. léta 20. stol.

od 90. let 20. stol.

Zdroj: J. Grunig a T. Hunt In: HETLOVA, Denisa. Public relations. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2015. 250 stran. Expert.
ISBN 978-80-247-5022-4.

1. Publicita ,,press agentry*

Pocatky jsou datované jiz do obdobi prvni poloviny 19. stoleti. Jedna se o typ

praxe fungujici jako propaganda, jez Sifi informace obsahujici nadsazku,

neuplnost, pfehanéni a prekrucovani. V tomto modelu je téz Casto skloniovan

pojem ,publicita®, ktera je charakterizovand jako ,jednosmérny zptsob

komunikace®, nebot’ je vyuzivana piedevs§im v zdbavnim prumyslu, sportu ¢i jako

podpora prodeje. Pravdiva informace v tomto ptipad¢ neni prioritou, press agentry

ma predev§im ziskdvat pozornost ze strany vefejnosti, nikoli utvaret jeji

porozuméni. Castym znakem pro tento model byva i vyuziti celebrit

37 SVOBODA, V. Public relations moderné a uic¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 220.

ISBN 80-247-0564-8

3KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 94. ISBN 978-

80-247-4229-8.
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a osobnosti. Diky tomu byva pozornost vefejnosti vzdy vyssi. V soucasnosti se

s timto typem pfistupu lze setkat zejména v oblasti zabavniho primyslu.

Verejna informace ,,public information

Tento model PR praxe se zacal rodit uz v obdobi, kdy vznikaly prvni zakony
redukujici vysttednosti velkého rozvoje podnikani v USA. Slo o dobu, ve které se
vyvijely odbory a zacinala éra progresivnich zurnalisti odkryvajicich korupci a
zvetejniujicich korporatni prohfesky a skandaly. Byla to doba, ve které bylo
primarni snahou S§ifit pravdiva fakta a udaje prostfednictvim masovych médii; za
jeji zékladni rysy lze povazovat snahu o ptesnost a Uplnost informaci. Opét se
jedna o komunikacéni proces jednosmérny, protoze naroky na prizkum vetejného
minéni o dané problematice a zpétné vazbé byly minimalni. Dnes je tento model
typicky pro vladni a neziskové organizace, stejné tak 1 pro dalsi instituce statni

spravy a vetejného sektoru.

Dvousmérny asymetricky model

Tento model slouzil ve 40. a 50. letech 20. stoleti zejména jako nastroj pro
rozpoznavani prani a miry tolerance verejnosti. Reprezentuje totiz tok informaci
v obou smérech, dochazi vSak k urcité nevyvazenosti pfisunu informaci ve
prospéch odesilatele zprav. Ten mé ze vzajemné vymény informaci uzitek, aniz
by ocekaval zpétnou vazbu. Primarni zamér modelu totiz spociva v lepSim
pochopeni vefejnosti a nalezeni zptisobu, jak ji pfesvédcit. Cilem modelu je vize
organizace upeviovat, nikoliv je na zakladé vefejného minéni od zakladu ménit;
usiluje o dosazeni porozuméni mezi organizaci a skupinami vetejnosti, které se
snazi naklonit na svou stranu, a tak i legitimizovat svou ¢innost. Dvousmérny
asymetricky model dodnes pouzivaji marketingova a marketingové komunikacéni
odd¢leni organizaci. Byva dokonce nejcastéji vyuzivanym modelem. Uved'me, Ze
charakteristickou postavou pro tento model byl E. Bernays, teoretik a ,,otec* PR,
povazovany za jednoho z prvnich poradcii v této oblasti (viz s. 14).
Dvousmérny symetricky model

Jde o model, jehoz pfedmétem je vzajemné porozuméni mezi organizaci a
vetejnosti. Oba Ucastnici dialogu jsou si v tomto piipadé rovni a respektuji se
navzajem; piesto jsou schopni se vzdjemné ovliviiovat, ¢imz muze dochazet ke

zméng¢ jejich postojii. V tomto piipadé se vysledky komunikace nehodnoti podle
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postoje pfijemce informaci, ale podle miry vzdjemného porozuméni. Prizkum
miry dopadu daného sdéleni na piijemce lze vyuzit k zjiSténi toho, jak vetfejnost
organizaci vnima a jaké na ni mohou mit dopady planované akce. Na zaklad¢
vyhodnoceni 1ze také zjistit, do jaké miry mtize PR zlepSit postoje a porozuméni
vetejnosti. Tento model byl jednim z nespornych pifinost J. Gruniga do oblasti

PR, z né¢hoz tada teoretikl i praktik vychazi dodnes.

Zminujeme-li vySe dva modely pojednévajici o symetri¢nosti a asymetri¢nosti role PR,
je dilezité poukazat také na zptlisob rozpoznani, kdy se jedna o jednani manipulativni a
kdy o vyvazené. Symetrie komunikace a mira pfesvédcivosti jsou totiz hlavnimi prvky,
které napomahaji pfi odliSovani PR od propagandy. Zatimco v ptipadé propagandy se
jedna o fizenou a jednosmérnou ¢innost s cilem ovladnuti nazorti druhych bez zajmu o
zpétnou vazbu, PR vzdy berou zietel na aktualni situaci a komunikace je v jejich ptipade
pojiména spiSe formou dialogu. Symetri¢nost modelu také umoziuje komunikatorim
sledovat vyvazovani vetfejnych a soukromych z4jmu ze Sirsi perspektivy. Podle kritiki se
jedna o ideélni komunikacéni situaci, kterd je vSak v praxi pouzivana jen velmi ziidka,
protoze, jak uvadi kritici, jen malokterd organizace bude pro drobny posun své stavajici

pozice na trhu riskovat naro¢ny dialog s vefejnosti.
1.1.3 Cinnost PR

Zminéné a mnohé dal§i definice se rodily pfedev§im na piadé riznych asociaci,
organizacnich ¢i akademickych seskupeni. Z toho miize vyplyvat, ze PR a jejich aktivity
jsou pouze a piedeviim zaleZitosti organizaci. Opak je ale pravdou. Cinnosti public
relations jsou stale Cast&ji provozovany individualng€. Osoby provozujici PR lze najit ve
vSech oblastech ziskové, neziskové, vefejné i privatni sféry, aniz by spadaly pod

profesiondlni organizace.

Prvky PR jsou kromé¢ toho souc¢ésti napln€ prace manazerti a zaméstnanct bez ohledu na
jejich profesionalni a primarni zamétfeni. PR se hojné vyskytuje i1 pii Cinnosti
dobrovolniki piisobicich v riznych spolecensky prospésnych sférach. V neposledni fade
nastroje PR vyuzivaji i jedinci z fad obCant a to pfedevsim prostfednictvim socidlnich

siti, na kterych prezentuji vlastnich z4jmy nebo z4jmy osob, které zastupuji.
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Cinnost PR v soucasnosti zasahuje do vsSech sfér vSeobecné spolecenskych,

hospodaiskych a politickych aktivit. Jen stézi bychom hledali oblast, které se toto

pravidlo netyka, ¢i ktera by obor PR nepotiebovala. Mezi hlavni ¢innosti PR patii:

O

poradenstvi,

prizkum,

vnitini komunikace se zaméstnanci

korporatni PR zamétené primarné na komunikace jménem organizace bez diirazu
na konkrétni zboZi ¢i sluzbu,

vztahy s médii - komunikace s novinafi a redakcemi nejriznéjsich médii,
business to business - pfima komunikace s organizacemi, mezi které patii partnefi,
dodavatelé ¢i odbératelé zbozi a sluzeb,

mistni sprava (komunikace s orgdny mistni spravy),

vztahy s investory - pievazné komunikace s finan¢ni sférou,

vefejné zalezitosti, vefejné ¢i vnéj§i vztahy - komunikace s opinion leadery®’
a politickym prostfedim v€etné monitoringu déni v této oblasti a lobbingu),

CSR (corporate social responsiblity) — zalozena na zodpovédnosti korporaci
nejen vuci akciondiim, ale 1 va¢i dalSim tcastnikim ekonomického
a spolecenského procesu, vici zivotnimu prostfedi a socialni spravedlnosti;
souvisi tizce se socialni problematikou, fund raising a nadacni ¢innosti,

fizeni zalezitosti (issue management) — monitoring politického, ekonomického
a spolecenského prostiredi, zalezitosti vetfejného zajmu,

fizeni krizovych situaci - zfetelna, rychld a ucinnd komunikace v ptipadech
ohroZeni,

multikulturdlni vztahy - individudlni pfistup k riznym kulturdm a etnikim
v narodnim 1 nadnarodnim mg¢fitku,

tvlréi psani - zpracovani textii pro razné cilové skupiny,

vydavatelska ¢innost - publikacni ¢innost v nejraznéjsich medialnich oblastech,

39 Opinion leader - osoby nebo skupina, jejiZ nizory nebo vyjadieni mohou vyrazné ovlivnit minéni urcité
skupiny, piipadné Siroké vetejnosti, a mohou tak napomoci tspéchu (¢i netispéchu) vyrobku nebo sluzby.
(Zdroj: STEJISKALOVA, D., HORAKOVA, 1. a SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd.
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2.)
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o udalost - organizace kompletnich udalosti, vystav a podobng&.*°
1.1.4 Pristupy PR

Ptistupy k PR jsou napfi¢ riznymi zemémi velmi odlisné, coz ,,zavisi nejen na kulture
urcité zemé, ale i na vlivu a svobodé médii a vztahu k autoritim.“*' V nekterych zemich
je tak oblast PR Casto spojovana s propagandou nebo byva zahrnuta pod marketing a
reklamu, jako napiiklad v Japonsku; rozdilny piistup k PR je také v Ciné a Rusku, kde je
1 v dnesni dobé svobodného slova, praktikovana cenzura urcitého druhu informaci. Také
v ramci Evropy jsou pohledy na PR odlisné; zatimco Némecko hledi pfedevsim na etiku
a vnitini regulaci, stfedni a vychodni Evropa témto zalezitostem pozornost pfilis
nevénuje. AvSak i pfesto, ze se riizni praktické i teoretické pohledy na samotnou roli

public relations, rozlisuje teorie v ramci PR tyto tii pfistupy:

1. Exekutivni pFistup
Je zalozeny na ptedpokladu, Ze PR jsou neoddélitelnou soucasti komunikace dané
organizace, prispivaji k jejimu rozvoji a rastu, upevnéni jeji role ve spolecnosti a
jsou mimo rozpor s obecnym blahem této organizace. Rizena ¢innost PR hraje
dilezitou roli zejména pro akciové spolecnosti, které maji za cil generovat co
nejvyssi zisk pro své akcionafe a budovat tak u nich divéru v podnik.

2. Kriticky pristup
PR jsou v tomto pfistupu vnimany jako synonymum propagandy, neetické ¢i
nezékonné manipulace ¢i jako nastroj k legitimizaci praktik, jejichz cilem je
podpora spolecenské nerovnosti, 1zi a vykofistovani. Nejcastéji tohoto piistupu
dle kritik@i vyuZivaji lobbisté a manipulatofi, takzvani spin doctors*? spojovani
predevsim s vladnimi a politickymi strukturami.

3. VyvaZeny pristup

40 Theaker, A. In: KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. s.
30. ISBN 978-80-247-4229-8.

4! Hofstede, G. In: HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 113. ISBN
978-80-247-5022-4.

“Pojem ,,spin® lze oznadit za formu propagandy provadéné manipulativni, klamavou, zimé&rné zkreslenou
interpretaci udalosti, kampani a zalezitosti k ovlivnéni vefejného minéni ve prospéch organizace nebo
konkrétni osoby. (Zdroj: KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 1. vyd. Praha: Grada,
2013.s. 28. ISBN 978-80-247-4229-8.)
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Kombinace prvki z exekutivniho a kritického pfistupu, kterd ptijima roli PR jako
legitimniho prostiedku a oboru pfispivajiciho k rozvoji a oboustranné komunikaci
se zasvécenymi osobami v komer¢nich, neziskovych, kulturnich i vladnich
organizacich a institucich. Zaméiuje se na roli etiky, spole¢enské odpovédnosti a
transparentnosti, ¢imz se snazi pfedchazet Spatné povésti, jez je PR pfisuzovana
v pfistupu kritickém. Také definuje a popisuje praktiky a nastroje, které PR

vyuziva s ohledem na interkulturni rozdily jednotlivych stat.*

Ptistupy k PR se rtiznily jiz v pocatcich tohoto oboru, a to pfedevS§im v tom, nakolik maji
byt public relations pouze presvédcovaci — tedy informovat o cilech organizace a nakolik

maji aktivné zprostfedkovavat komunikaci mezi stakeholdery a organizaci.
1.1.5 Vyuziti PR

Public relations vyuziva celd fada subjektii — komercni, nekomercni 1 vladni organizace.
Vyuzivaji je jako soubor charakteristickych dovednosti, vytvarenych profesionaly. Nize

uvedené subjekty vyuzivaji PR predevsim.

O jednotlivei — zejména celebrity, sportovci, feditelé nebo vrcholovi manazeti;

0 komerc¢ni organizace — firmy, zZivnostnici;

0 nekomercni organizace — neziskové organizace, profesni sdruzeni, kulturni
instituce;

0 vladni a statni organizace — jednotlivé staty, slozky vlady (ministerstva ¢i Utad
vlady), mistni samosprava a dalsi (policie, hasici, soudy a podobné);

o politické organizace — politické strany a politici.**

1.2 Specifika PR pro komercni sféru

V soucasném redlném svété organizaci a firem maji socidlné-komunikacni aktivity stale
vétsi podporu; PR se tak stavaji nezbytnou soucasti firemni existence. V mnoha
organizacich jsou vsak stale jesté vnimany jako Cinnost technickd a zurnalistickd, ktera

se zabyva prevazné publicitou a vztahy s médii; piesto se PR v pribéhu svého vyvoje

BHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 113. ISBN 978-80-247-5022-4.
4 Tamtéz (s. 107.)
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posunuly do vysSich pater organizacnich struktur mnoha firem a organizaci — pfedevs§im

smérem k vrcholovym fidicim funkcim.

Jak uvadi ve své publikaci L. Kopecky: ,,Staly se soucdsti takzvané dominantni nebo
,, velké koalice “, soucasti vircholového Fizeni a vidicich struktur, které kontroluji zakladni
politiku rozvoje organizace. [ ...] Presto vetsinou plni podpurnou exekutivni ulohu a maji
doporucujici povahu v porovnani s primarni, direktivni, Fidici funkci, ktera je typicka pro
oblast vyroby, nakupu, distribuce ¢i marketingu. Jde o oblasti, jez maji primarni ridici
funkci ve vztahu k cilum organizace a jsou bezprostiedné zodpovédné za jejich

¢

napliovani. *

Diive PR vychazely ptevazné ze zakladniho ¢lenéni na komunikaci smérem dovniti
organizace a smérem ven — nazyvané také jako interni a externi PR. Interni PR pokryvaly
vSechny, kdo se podileli na vnitinim chodu organizace. Externi PR pak cilily na Sirokou
vetejnost, novinaie, investory, zdkazniky a mnoh¢ dalsi. Na pocatku 21. stoleti vSak doslo
k dalSimu vyvoji a s nim souvisejicim zménam v socialni komunikaci, které zapficinily
zrychleny pienos informaci a moznost propojeni rtiznych skupin spolecnosti, které
k tomu dfive nemély pftilezitosti ani prostfedky (naptiklad obyvatelé z riznych casti

svéta). Zminovany rozvoj vedl ke dvéma disledkiim:

1. interni a externi komunikace se zacala propojovat;
2. komunikace se extrémné zrychlila a jeji disledky maji okamzity efekt na vSechny

stakeholdery.®

Rozdé€leni na interni a externi PR piesto 1 nadale pretrvava a je vyuzivano zejména pro
segmentaci cilovych skupin. Zvlasté interni PR je oborem, ktery se v posledni dobé velmi
intenzivné rozviji. Uvnitf organizace piisobi v oblastech, kterym se diive vénovala
prevazné HR oddéleni. Jde o vzd€lavani, rozvoj zaméstnancii, motivovani, pienos
firemnich hodnot a sdileni firemni kultury. PR se také castéji ujima marketingovych

oblasti, naptiklad pozicovani znacky, korporatni identity a brandingu.

SHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 152. ISBN 978-80-247-5022-4.
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1.2.1 Interni PR

Povést kazdé firmy vychdzi vzdy z jejiho vnittku a odrazi do urcité miry i jeji firemni
kulturu. Proto je interni komunikace v jakékoli organizaci ¢i firmé komunikacnim
zékladem, 1 kdyz se jeji vyznam a diilezitost ¢asto podcenuje. Pii definovani internich PR
se obecné zdlraznuje, Ze proto, aby byly PR uspésné, je nutny pozitivni soulad vSech
lidskych prvka plsobicich v organizaci. K nému vsak 1ze dojit pouze tehdy, je-li funkce
vnitropodnikové komunikace plnohodnotna.

., Spravné fungujici interni PR se projevuje celkovou spokojenosti zaméstnancii s jejich

rvr

podnikem. Zaméstnanci jsou hrdi na podnik, ve kterém pracuji a Sirvi jeho dobré jméno.

Zaméstnanci jsou viici firmé loajalni a firma se stava stabilni. “ *9

Hlavnim usilim interni komunikace by tak mélo byt sladovani cilii podniku a
zaméstnancu a vytvareni vzajemnych vztahli na bazi otevienosti a ditvéry. Diky tomu pak
1ze zaméstnance piesvédcit o smysluplnosti jejich prace v rdmei fungovani celé firmy. Je
proto nezbytné pfistupovat k zaméstnancim jako ke svym partnerim, dostatecné je
informovat o strategickych krocich, vizich a planech, na jejichz uskutectiovani se budou
podilet. Motivace zaméstnancii je pak disledkem jejich vétsi angazovanosti v podileni se

na rozvoji firmy a $ifeni jejiho dobrého jména.

Zakladni formy interni komunikace, jsou zavislé na zplisobu sdéleni, jeho naléhavosti, na
cilovém pfijemci a na vzajemné vztahu komunikujicich. Interni komunikaci 1ze rozdélit

do dvou skupin:

1. Osobni forma interni komunikace — jde o nejCastéji pouzivanou formu
komunikace, protoze umoziuje bezprostiedni obousmérné ptisobeni a néslednou
okamzitou zpétnou vazbu. Diky tomu je mozné okamzité¢ vysvétlit nékteré
nejasnosti sdéleni ¢i odstranit piipadné Sumy. Pii osobni form¢ komunikace je
nepostradatelnd schopnost vést otevieny dialog a aktivné naslouchat. Zakladnimi
prostiedky této komunikace jsou: rozhovory, diskuze, rozpravy, porady, Skolici
programy, dny otevienych dvefi, firemni ritudly, workshopy, spolecenské a

sportovni akce, jakozto prilezitosti mozného osobniho setkani a dalsi.

4 RH PLUS MARKETING. Interni komunikace a PR ve firmé. [online]. ©2011-2016 [cit. 2016-05-07].
Dostupné z: http://www.rhplusmarketing.cz/interni-komunikace-pr/
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2. Neosobni forma interni komunikace — v pfipad¢ této komunikace se prenos
informace uskutec¢tiuje prostfednictvim média nebo jiného informacéniho nosice;
nejcastéji v pisemné nebo elektronické formé. Do neosobni formy komunikace
fadime: firemni Casopisy, bulletiny, noviny, e-mailové komunikace, intranet,
blogy, chaty, eventy pro zaméstnance, direct mail. Lze vyuzit také néckteré

,nadlinkové* prvky komunikace (plakaty, letaky a podobné&).*’
Dle D. Hejlové jsou PR nastroje vyuzivané v interni komunikace rozdéleny takto:

o elektronicka komunikace (e-maily, newslettery, firemni socidlni sité, intranet aj.);

o eventy (vecCirky, sportovni a kulturni akce, vyjezdova zasedani, spole¢né snidang);

o firemni média (nejCastéji tiSténé Casopisy, bulletiny, publikace, brozury, letaky,
ale 1 videa a podobng);

o face-to-face setkani (rozhovory, meetingy, konference, kulaté stoly).).*®

Tomas Poucha, feditel Marketingového institutu (MKTI) a Institutu interni komunikace
CR (IIK) fadi mezi tyto kanaly dale také:

o workspace (pracovni prostiedi, prislusenstvi, technika a jiné);

0o socialni sité (,,spoof email“ — podvrzeny email od jiného adreséta, nez jaky je
uvedeny v hlavicce zpravy, ,,water-cooler conversations ‘- neformalni rychla
konverzace, béhem které se ptijemce dozvi spoustu novych novinek, ,,rumour-
mill” — neovéfené¢ informace zalozené na famach, které jsou neustile

opakované).*

1.2.2 Externi PR
Externi public relations témét vzdy pfevazuji nad témi internimi, protoze vztahy s vnéjsi

vvvvvv

podnikové vefejnosti, novinarti a médii jsou pro podnik nebo organizaci vyznamné i dalsi

cetné skupiny vetejnosti, které mohou pfispivat k jejimu dobrému postaveni na trhu a

YHOLA, J. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbytecnym skodam, odchodu zaméstnancii a ztraté
zdkaznikii. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 197. ISBN 978-80-251-2636-3.

BHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 154. ISBN 978-80-247-5022-
4.

¥ POUCHA, T. S interni komunikaci nejdal dojdes.[online]. © 22.5.2012 [cit. 2016-05-07]. Dostupné z:
http://www.institutik.cz/prezentace-z-konference-intranety-socialni-a-digitalni-media/
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neménnému vzestupu (napiiklad zakaznici, ufady, politické strany, vzdélavaci instituty a

dalgi).

Jednotlivé dulezité néstroje PR, které slouzi marketingove orientované praxi, 1ze uvést na

modelu PENCILS od P. Kotlera:

o P = Publications (vyro¢ni zpravy, Casopisy, brozury pro potfebu zakaznikl a
dalsi)

o E = Events (vefejné akce — sponzorstvi sportovnich ¢1 uméleckych akci nebo
prodejnich vystav a podobng)

o N = News (materidly pro novindfe, tiskové zpravy a podklady pro tiskové
konference, které obvykle zahrnuji informace o firmé ¢i jejich produktech)

o C = Community Involvement Activities (angazovanost v lokalni komunitg,
investice penéz a ¢asu do napliiovani potieb lokalnich spolecenstvi);

o I = Identity media (vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci; jednotny
format pisma v e-mailech, hlavicky dopisnich papiri, vizitky, obalky a podobn¢);

o L = Lobbying activity (lobbistické aktivity — snaha o prosazeni piiznivych
legislativnich a regulacnich opatfeni, nebo o zablokovani téch neptiznivych);

0 S = Social Responsibility Activities (budovani dobré povésti v oblasti

spolecenské odpovédnosti firem)>°

Jak uvadi V. Svoboda model PENCIL je jakymsi minimalnim programem zapojeni PR
do integrovanych komunikaci stfednich a malych podnik?.>! Nékteré aktivity se v tomto
systému z¢asti prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast, a proto i o jiny

pfistup a ndvaznost vztahu z jin¢ho hlediska.

1.2.3 Press relations

Meédia v soucasné dobé dosahuji takové trovné technické dokonalosti, ze maji veSkeré
predpoklady pro dostate¢né informovani Siroké vetejnosti. Pfisun informaci je pro

obyvatele v podstaté financné 1 technicky nenaro¢ny; dobry pfijem informaci zarucuje

59 SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 100.
ISBN 80-247-0564-8.
I Tamtéz (s. 101)
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také tiroven vzdélanosti obyvatelstva; ve vyspélych zemich je zajiSténa svoboda tisku a

tak v poslednim desetileti 1ze hovofit spiSe o informacni piesycenosti obyvatelstva.

,, Press relations jsou souborem opatieni PR, kterda maji za cil udrzovat optimalni vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je

dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR’

Rada lidi se domniva, e hlavni ¢innosti PR jsou pfedeviim vztahy s médii. I s ohledem
na obsah ptedchozich odstavcii Ize tuto mysSlenku vyvratit, avSak diillezitost a vyznamnost
vztahll s médii nelze popfit. Press relations tak mohou byt ozna¢ovany za jeden z hlavnich

nastroji PR pro ptenos sdéleni smérem k vefejnosti. Mezi jejich zakladni néstroje fadime:

a) tiskové zpravy,

b) tiskové konference,

¢) eventy pro média (medialni udalosti),

d) press tripy (novinaiské exkurze),

e) brifinky,

f) spolecenské udalosti pro novinare (snidané ¢i obédy),

g) interview, a podobné >

Zakladni ¢innosti press relations je snaha ovlivnit to, co se v médiich o jejich organizaci
uvadi, ¢i naopak neuvadi. Je proto potfeba, aby se odbornici, ktefi se press relations
vénuji, prizpusobili pravidlim, podle nichz jsou média zvykla fungovat (takzvana
medialni logika), coz jim poté umozni nabizet novinaiim takovy obsah, s nimz uspéji, a

bude pro n¢ pfinosny.

Soucasna nezavisla média fungujici ve svobodné spolecnosti jsou také ¢asto tésné spojena
s absolutni suverenitou. To znamend, ze pouze ona sama si urcuji, jakd pravidla budou
dodrZovat a kterymi zasadami se budou fidit). V piipadé jednani s nimi, je proto dulezité
si tuto skute¢nost uvédomovat. Mnohé média totiz ¢asto vladnou jesté¢ neomezenéji nez
vladni organy ¢i hospodaiské subjekty; v praxi to poté mize vypadat tak, Ze mezi subjekty

press relations a redakcemi danych médii, existuji urcita pole napéti. Ulohou pracovnika

52 KOL. AUTORU. Maly slovnik propagace. Brno: Ceské spoleénost pro propagaci a public relations,
1995. s. 23.

SSHEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. s. 135. ISBN 978-80-247-5022-
4.

36



press relations je proto neutralizace tohoto napéti a vytvofeni pozitivniho vztahu mezi
nimi.
Existuje tak n€kolik zékladnich pravidel, jak realizovat PR i praci s tiskem, které uvedl

ve své knize Handbuch der Public Relations — Albert Oeckl:

1. Pravidlo pravdivosti
Pravdivosti se rozumi to, Ze informace musi odpovidat skute¢nosti. Pravdivost ma
byt co nejvice ovéfitelna a blizka fiktivni i absolutni pravde>.

2. Pravidlo jasnosti
Pravidlo jasnosti ma dvoji podobu: jasnost v mySleni subjekti PR a jasnost
v obsahu a formé jejich komunikace. Z hlediska tviirciho musi byt sdéleni press
relations formulovano tak, aby recipienta (objekt) PR skute¢né zasahlo. Proto
musi byt vypovéd’ sdéleni piesna a jednoduchd, srozumitelna v duchu ,,zdravého
lidského rozumu*.

3. Pravidlo jednoty slova a ¢inu
Jednota slova a ¢inu se povazuje za rozhodujici pozadavek. Davéra a porozuméni
mezi subjektem a cilovou skupinou mtize vzniknout jen tehdy, pokud vypovédi
subjektu odpovidaji jeho denni vetejnosti ovéfitelné praxi. Z mnoha ptikladt
uvadénych v Ceskych médiich je zfejmé, jak Casto se slova rozchazeji s ¢iny
subjektu PR. Kdyz média zjisti, ze byla oklamana, vraci se po zjiSténi nepravosti
o subjektu znovu k tématu a publikuji novy status quo. Potom tato klamajici

instituce nebo organizace neunikne negativni publicité.>

Krom¢ téchto tii pravidel uvedl Lexikon Public Relations jesté n€kolik dalSich dulezitych

zasad pro press relations:

4. Zasada kontinuity
Publicita (jako vysledek press relations) zije ze senzacechtivosti piijemct
informaci. Senzace vSak maji kratkou zivotnost. Z toho diivodu je nutnosti praci

s tiskem dlouhodobé planovat, ¢asto i na nékolik let dopfedu. Tak vznikne

54 absolutni pravda — je univerzalni skute¢nost, nezavisla na nagem individudlnim vnimani této
skute¢nosti, tedy nezavisla na tom, zda ji véiime ¢i ne. Stejné tak i 1ze vysvétlit pravdu fiktivni, kde se
jedna o univerzalni klam.

35 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 154.
ISBN 80-247-0564-8.
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kontinuita a z ni solidni zakladna divéry mezi subjektem, médii a nakonec 1
vetejnosti.

5. Zasada systematic¢nosti
Bez systemati¢nosti se v press relations nelze obejit. Systemati¢nost se v této
¢innosti povazuje za zasadni pozadavek. V praxi ma publicita tendenci vznikat
spiSe nahodile. Proto ma planovana prace s tiskem dalo vétsi a podstatné lepsi
vysledky nez nahodilé press relations.

6. Zasada svazanosti s instituci a osobnostmi
Predchozi zasady se nedaji odd¢lit od svazanosti press relations s instituci a jejimi
osobnostmi. Press relations vznikaji z vile instituce nebo organizace, s pfanim
medializovat subjekt. Svdzanosti s osobnosti se rozumi, Ze subjekt neni anonymni
a ze ma pro spolupraci s médii své predstavitele — osobnosti (pfedni manazefi
instituct, tiskovi mluv¢i, medialné zndmé osoby a podobné). Ty jsou pro medidlni
prezentaci nezbytné tim, Ze predstavuji neziva instituciondlni fakta a informace
v zZivé podobé¢ lidské tvare.

7. Zasada koordinace vSech aktivit
Tato zadsada znamend, Ze napiiklad nebude mozné, aby kromé ureného utvaru
(pracovnika) v podniku, pracoval s médii kdokoliv jiny, ani aby si Gtvary samy
bez védomi ostatnich vyhledévaly novinafe. Pokud ovSem neni pravé opak

systémovou zasadou.>®

Vysledkem prace s médii je publicita. Cilem je, aby, v konecném dusledku, byly
v médiich publikovany takové informace, které pfinesou co nejlepsi tvrzeni o instituci
nebo organizaci. Sklon ke ,,zkrasSlovani reality* je v press relations pfirozenym jevem,
ovSem pouze do t€ miry, pokud nejsou poruSena jiz zminéna pravidla, a to predevSim

pravidlo pravdivosti.

Tiskovy mluv¢i
Dilezitym subjektem pii komunikaci s novinafi je tiskovy mluv¢i. Jedna se o specificky

druh préce, ktery spociva v riznych ¢innostech, je vSak dilezité odliSovat typ organizace,

56 PFLAUM, D. a PIEPER, W. In: SVOBODA, V. Public relations moderné a ui¢inné. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. s. 154. ISBN 80-247-0564-8.
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ve které se PR realizuji. V nepodnikovém sektoru, ve vetfejné a statni sprave byvaji tiskovi
mluvéi mnohdy jedinymi pracovniky PR v organizaci; ve statni sféfe jsou obvykle
povazovani za piimo zodpovédného predstavitele organizace pro média. Naopak
v marketingovych komunikacich firem ma ¢asto pravomoc vystupovani pred médii vice
kompetentnich osob, coz se obvykle uplatiluje pii takzvanych modelech oboustranné
symetrie fizeni PR v organizacich. Pfesto je nepochybné, ze prace tiskového mluvcéiho

s vetejnosti, a to pfevazné u velkych podnik.

Pracovni napln tiskového mluvéiho ve veétSi organizaci spociva v nasledujicich
¢innostech:

o Piiprava a psani svého vystoupeni pred médii a podle potfeby 1 pfiprava
vystoupeni predstavitelil organizace.

o UdrZovani kontaktu s tiskovymi a elektronickymi médii. Pfedavani informaci o
organizaci, odpovidani na dotazy novinditi a poskytovani ¢i zprostfedkovavani
rozhovorti.

0 Vystupovani pifed médii, ptipadné na vefejnosti za organizaci, neni-li timto
ukolem momentéalné povéten vyssi predstavitel organizace.

o Organizovani tiskovych akci a obvyklé i jejich fizeni.

0 Monitorovani publicity organizace a struktur, které sni souviseji (politika,
ekonomika a tak dale)

O Spolupréce s utvarem PR a s dal§imi osobami a slozkami organizace zapojenymi
do externi komunikace. Koordinace jinych tiskovych aktivit organizace (publicita

o produktech, o podiizenych subjektech organizace a tak dale).>’

Rozhodujicim kritériem pro vytyceni pracovni néplné tiskového mluvciho je pottebny
rozsah PR aktivit v organizaci. V mensich organizacich mize prace tiskového mluvciho
zahrnovat dalsi ¢innosti, jako jsou naptiklad redigovani podnikovych tiskovin, poradani
komplexnich PR akci a podobné. V praxi ovsem pomérné Casto dochazi ke sportim mezi

vedenim organizace a jejim tiskovym mluv¢éim, a to z divodu kladeni vysokych

57 SVOBODA, V. Public relations moderné a ui¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 158.
ISBN 80-247-0564-8.
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pozadavkl ze strany organizace na aktivitu. Jak uvadi V. Svoboda: ,, Fluktuace na mistech

tiskovych mluvcich neni neobvykla a byva diisledkem psychické zatéze prace s médii. “*

Média press relations

Meédia jsou Casto vyuzivéana k ovliviiovani vefejnosti, coz jim umoziuje predevsim Siie
jejich dosahu, od stovek az k milionu recipientd (Ctenaid, posluchact, divaka).
Informace, které tyto prostiedky masové komunikace pfenaseji dale mezi vetfejnost, jsou
zalozeny na aktualitach rizného zanru. Soucasné zpravodajské systémy pokryvaji cely
svét a proto se dilezit¢ a vyznamné udalosti nebo aktuality dostdvaji do médii a
k verejnosti béhem velmi kratké doby, v nékterych piipadech je informace dokonce
pirenaSena vrealném Case. Diky rozhlasovému, televiznimu a internetovému
zpravodajstvi se mize svédkem vyznamnych udalosti kdekoliv na zemi, stat kazdy

jedinec z celého svéta.

Mezi prosttedky masové komunikace, které nejucinngji prendseji informace smérem
k vefejnosti a jsou tak Casto vyuzivana organizacemi ke svému zviditelnéni, fadime tato
média:

1. Tisk — jedno z nejrozmanitéjSich médii v poctu vydavanych titulil a orientaci na
nejruznéjsi socialni a zajmové skupiny vetejnosti.

2. Rozhlas — vysilaci stanice pokryvaji Sirokou Skalu lokalit, a zaroveil se od sebe
odliSuji programovou strukturou. Rozhlas je vhodnou volbou pro press relations
piredev§im z divodu poslechovosti béhem celého dne, vnimani média jako
podkresového pozadi pii ostatnich ¢innostech, jeho schopnosti okamzité reagovat
na aktualni déni a cenové dostupnosti reklamnich ¢asu.

3. Televize — masové médium s nejvetsim pokrytim Ceské populace. Reklama
v televize je jeden z nejucinngjSich propagacnich prostfedki, avSak pro financni
naro¢nost jsou televizni reklamy vyuZzivany pouze takovymi spolecnostmi, které

kazdoro¢né vykazuji velké vydaje do reklam.

4. Internet — online médium, které se neustdle vyviji a stdva se jednim
z nejdulezitéjSich médii viibec. Je proto nutné sledovat nové trendy, aplikace a

technologické moznosti. Viralni Sifeni sdéleni mlze byt totiz pro organizace

58 TamtéZ (s. 159)
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vyhrou i pohromou — stejné¢ tak jako pifindSeji nové moznosti a piileZitosti,
pfinaseji i rizika, kterd se mohou v kratké dobé vyvinout az v globalni krizi.
V soucasné dob¢ organizace smétuji nejveétsi objemy financnich prostiedkil prave

na internetovou reklamu.

Vyse uvedend média nabizeji subjektim press relations bohatou Skalu moznosti

komunikace smérem k Siroké vetejnosti. Mira vyuziti jednotlivych médii a tituld zavisi

pouze na samotnych subjektech zabyvajicich se press relations a jejich schopnostech

komunikovat s vefejnosti skrze média tak, aby dosahly co nejefektivnéjSich Gcinkl ve

prospéch organizace.

Dalsi prostfedky press relations

K tomu, aby organizace a firmy udrZzovaly piimy kontakt s novinafi a napfimo jim

sd€lovaly dilezité informace, mohou krom¢ vyse zminénych media press relations a

tiskového mluvciho vyuzit také téchto prostredki:

O

Tiskové akce — akce potadané pro média s cilem informovat je o vyznamnych ¢i
zavaznych skutecnostech ze zivota organizace nebo instituce. Do tiskovych akci
fadime: tiskové konference, tiskové brifinky, zajezdy novinait, tiskova strediska
a podobné formy docasnych novinaiskych pracovist'.

Interview — jeden z castych prostfedkli spoluprace s tiskem. RozliSujeme
interview, béhem kterého se poskytuji informace ptimo osobné, interview formou
telefonatu, interview na zadost redakce prfedané pisemné.

Fotografie pro tisk — fotografie prodavaji obsah tist€énych médii. Je-li proto
k dispozici zajimava fotografie, 1ze ji k tiskové zpravé pftilozit, ¢imz se zvysi
ptedpoklad publikovani informace.

Informacni a diskusni akce — novinare je vhodné pozvat i presto, ze se akce
potada pro jinou cilovou skupinu nez pro né. V piipadé takovych akci se totiz
musi novindii fidit zdsadou vhodnosti tématu pro ctenatre, posluchace nebo
divaky. Tyto akce jsou vhodné zejména pro lokalni tisk, pfipadné rozhlas.
Veletrhy — patii k t€m formam press relations, kde se o¢ekava vysokd moznost
publicity. Na veletrzich jsou zastupci prezentovanych organizaci plné pfipraveni.
V ramci veletrhu potadaji tiskové akce a Zurnalisty zvou k navstévé svych
expozic; navazuji tak nové kontakty s médii, pfipadné si upeviuji stavajici vztahy

S nimi.
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1.3 PR v sektoru Skolstvi

Stejné¢ jako v ostatnich oborech, je 1 pro Skoly dulezité utvareni pozitivnich vztahti mezi
organizaci a vefejnosti. Proto je nutné dbat na postoje vefejnosti — v tomto piipade
hovofime zejména o zdkaznicich, partnerech Skoly a v neposledni fadé¢ 1 jejich
zameéstnancich a studentech - k dané instituci a nalezité je formovat, udrzovat a ptipadné

odvracet negativni publicitu, k ¢emuz lze vyuzit aktivit PR.

Metody PR byly ¢eskymi Skolami jest¢ donedavna nevyuzivané, jejich rozvoj nastal az
v poloviné 90. let minulého stoleti s naristem konkurence a s poklesem populacni kiivky.
Skoly si zadaly uvédomovat, ze bez marketingu a PR — tedy bez propagace a boje o
zékazniky - na trhu mezi dalSimi konkurenty neobstoji; od t€¢ doby fada skol fadi PR mezi

své hlavni manazerské aktivity.
Mezi hlavni cile PR $koly dle J. Svétlika patfi:

o Budovani povédomi o $kole, o vzdélavacim programu, nebo jeho ¢asti, pomoc pii
uvadéni nového vyukového programu na vzdelavaci trh.

0o Budovani divéryhodnosti Skoly.

o Stimulovani zajmu zdkaznikd o sluzby Skoly i o mozné spoluprace, poptipadé
sponzorstvi.

0 Snizovani nakladl na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti.>

K tomu, aby byl proces plnéni jednotlivych cili efektivni, je nutné si spravné urcit cilovou
skupinu pfijemcit PR aktivit Skoly. Jedna se o takovou skupinu, ktera ma ke Skole
nejbliz§i vztah — tvofi ji zejména ,Zdci a studenti, zaméstnanci, rodice, podniky
zameéstnavajici praktikanty ¢i absolventy, skoly, ze kterych Zaci prichazeji, a na které se
hlasi k dalsimu studiu, mistni komunita, sponzori.“® Je v zajmu 8koly, aby se zaméfila
na postoje vSech vyse zminénych cilovych skupin, protoze jsou navzajem propojené a
siln¢ se ovliviuyji. Jsou-li spokojené, jejich pozitivni ohlasy budou kladné ptisobit na

okolni prosttedi i image Skoly.

Zavedené a osvédCené PR néstroje vSak nelze pfejimat samocinné. Pii jejich velkém

mnozstvi je potfeba pfistup k nim zvazit a vychézet z podrobné analyzy podminek, za

SVETLIK, J. Marketing koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. s. 309. ISBN 80-902200-8-8.
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jakych lze tyto prostfedky PR aplikovat na Skoly. Je proto nezbytné soustfedit se na
vnitini a vnéj$i prostfedi Skoly, a zaroven analyzovat silné a slabé stranky Skoly, jeji

prilezitosti 1 hrozby.
Faktory ovliviiujici PR Skoly

Veskeré vlivy, které pisobi na prostiedi Skoly, 1ze dle mista plisobeni, stejné jako u
béznych firem, rozdélovat na vlivy vnitini a vnéjsi. V piipad¢ jejich posuzovani je nutné
klast diraz také na miru ovlivnitelnosti jejich plisobeni a nésledného dopadu na Skolu.
., Vzdeélavani ve skole a casto i samotna existence Skoly je ovliviiovana radou vnitinich a
vnejsich podminek. Je dulezZité temto faktorium vénovat pozornost, protoze mohou mit

rozhodovaci funkci pri rozhodovani o uispésnosti skoly. “%!

Obrazek 1: Prostredi Skoly

. Vnéjsi mikroprostiedi skoly
Vhivy Zacia Vlivy kulturni
politické studenti Partneri
MSMT
Vnitini vlivy
-kvalita managementu
: -kvalita uéitelta
Vzdélavaci p L
) -strategie $koly
soustava i S e
-finanéni situace
-vybavenost skoly
-historie
-umisténi
-kultura skoly
-image
) Kou}mre'-uce . Viivy
Vlivy Resortni organizace Vefejnost demografické
ekonomické =

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. s. 36. ISBN 80-902200-8-8.

6t BACA, M. Public relations §kol. Metodicky portdl RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
12]. Dostupny z WWW: http://clanky.rvp.cz/clanek/c/u/12613/PUBLIC-RELATIONS-SKOL.html/. ISSN
1802-4785.
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Vnéjsi faktory Skoly

-----

Toto okoli je charakteristické svou trvalou proménlivosti. Kazda pfeména, kterou

spole¢nost prochazi, miize vnést do vzdélani a vychovy nové koncepce a ptistupy, proto

je podstatné, aby si Skola téchto zmén v§imala a nasledné se jim i pfizpisobovala. Vnéjsi

prostiedi Skoly 1ze rozd¢lit na:

1. Makroprostredi

Do makroprostfedi jsou zatazeny vlivy, které jsou Skolami velmi intenzivné

pozorovany i piesto, ze jejich pribéh nemohou nijak ovlivnit. Z toho diivodu by

mély Skoly rozeznavat alespon zdkladni sméry makroprostiedi a v piipad¢ zmén

se jim prizpusobit.

a)

b)

demografické — jde o Skolami nejsledovanéjsi faktor vnéjSiho prostiedi.
Mnoho demografickych ukazatelt je pro Skolu velmi zasadnich. ,, Zejména
vdnesni dobé je Skolami sledovana porodnost, nejen ve vztahu
k celozZivotnimu vzdeélavani je sledovan narist priimérné délky Zivota. “** Dle
se klade diraz na migraci obyvatelstva, kterou nékteré¢ Skoly vitaji, jiné
naopak; stejn¢ tak jsou dulezitym faktorem rodinné podminky ¢i dopravni
obsluznost.

ekonomicko-technologické — jedné se o podminky, které se mohou lokalné
velmi liSit, pfesto jsou stézejnim faktorem pfi rozhodovani zaka o jeho dalSim
rozvoji ve vzdélani. Ekonomicko-technologické makroprostiedi dale
reflektuje zmény na trhu prace a zéroven ovliviiuje vytvaieni strategii a cili
Skol. Pozornost je v tomto pfipad¢ také kladena na statni rozpocet, zejména
ten tykajici se resortu $kolstvi, moznosti sponzoringu a mimorozpoctovych
zdrojt Skol.

socialné-kulturni — pojima mnoho vlivi, které v zdsad¢ vyplyvaji ze zvykda,
hodnot, pristupii a preferenci obyvatelstva konkrétni oblasti. Ty pak ovliviiuji
nejen hodnotovy Zebficek lidi, ale také normy chovani a jednéni, coz ma velky

vliv na vybér Skoly ze strany uchazecii o studium. Na hodnotovy zebticek

62 BACA, M. Public relations $kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
12]. Dostupny z WWW: http://clanky.rvp.cz/clanek/c/u/12613/PUBLIC-RELATIONS-SKOL.html/.
ISSN 1802-4785.
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muze mit vliv naptiklad troven vzdélani a vzdé€lanosti, Zivotni styl, socidlni
postaventi, etnické a nabozenské odlisnosti nebo také genera¢ni problémy.

d) politické — velmi vyznamné ovliviiuje rozhodovani a planovani managementu
skol. Politické prostiedi je reprezentovano legislativou, vladnimi orgény a
zdjmovymi skupinami. VSechny uvedené skupiny se podileji na vytvareni
novych Skolskych zdkont, které vyrazné ovliviuji Skolstvi i jednotlivé
vzdélavaci instituce zejména tim, ze Skolam urcuji ,,pravidla hry*;
., Vzdélavani nemiize byt ponechdano volnému fungovani trhu, jedna se o
verejnée prospésné statky, jejichz rizeni a kontrola patri ve vétsiné rozvinutych

zemi do kompetence stdtu.

2. Mezoprostiedi

V tomto prostiedi jsou zahrnuty obce a regiony pro Skolu nejblizsi, dale lokalni

média, veskerd konkurencni prostfedi Skoly, partnerské Skoly, mistni komunity,

absolventi a mnozi dalsi.

a) zakaznik — osoba uZzivajici konkrétni sluzbu nebo produkt. V ptipadé Skol
patii mezi zakazniky zaci €1 studenti, ktefi si danou Skolu zvolili a jejich sluzeb
tak vyuzivaji — uspokojuji svou potiebu vzdélavat se. Zdkaznikem miize byt
také vetejnost, ktera se o Skolu zajima predevs§im s ohledem na to, jak G¢inné
jsou vyuzivany ji placené dang; déale do této skupiny patii pedagogové a
ostatni pracovnici Skoly.

b) dodavatelé — firma nebo jednotlivec, ktery Skole poskytuje potiebné zdroje
k jejimu plynulému chodu — vytvatfeni zboZi a poskytovani sluzeb. Dodavatelé
maji vliv na ¢innost Skoly pfedevsim cenou jejich sluzeb, dostupnosti a
dostate¢nymi zadsobami.

¢) konkurence — kazda organizace ma svou konkurenci. I v oboru vzdélavani
konkurence sili a nelze ji ignorovat. Konkuren¢ni prostfedi Skoly se tyka
zejména ziskavani zakd ¢i studentd, kvalitnich pedagogi, pozitivnich

reputaci, sponzorti a podobné

SSVETLIK, J. Marketing $koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. s. 42. ISBN 80-902200-8-8.
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d) partneri— v tomto pfipad¢ se jedna naptiklad o dalsi vzdélavaci organizace a
instituce, se kterymi Skola spolupracuje; do této skupiny patii také rodice,
obce a podobng.

e) verejnost — lze ji rozdélit na obCanskou, ucitelskou a medialni.

f) média — hromadné sdélovaci prostredky, diky kterym lze veskeré informace

prenaset smérem k vefejnosti.5*

3. Mikroprostredi
Primarnim poslani Skoly je uspokojovat pottebu vychovy a vzdélani jejich zaka,
a to co nejefektivnéjsim zptisobem. Aby mohla skola svoje poslani plnit, musi mit
primy kontakt s fadou dalSich subjektt, které ji jsou pfi plnéni cilti napomocny.
Zminéné subjekty pak tvoii mikroprostiedi Skoly, prostiedi, ve kterém Skola
napfimo funguje a kterym je zaroven ovliviiovana. Toto prostiedi je predevSim
tvofeno zadkazniky, tj. zdky a studenty, absolventy a organizacemi, které je
zaméstnavaji a v neposledni fad€ i rodi¢i. Dalsimi prvky mikroprostiedi jsou
subjekty, které patfi do vzdélavaci soustavy statu (MSMT, Skolsky ufad,

partnerské a konkuren¢ni Skoly atd.), partneti Skoly a vefejnost.
Vnitini faktory Skoly

Jednim z rozhodujicich a nejsilngjSich faktort, ktery ovliviiuje kvalitu prace skoly, je
kvalita jejiho vnitiniho prostfedi. Vnitini prostfedi utvareji faktory, které mohou byt
v nékterych piipadech Skolou pfimo ovliviiovany; plisobi uvnitt Skoly nebo v jejim

nejbliz§im okoli.

a) lidské zdroje — zahrnuji zejména pocty zaméstnanctl, jejich v€kovou strukturu,
management Skoly, stabilitu, kvalifikace, motivaci, komunikativnost, schopnost
provadéni zmén, poradni orgdny a sbory.

b) finance — rozpocet Skoly, rezervy, mimorozpoctové zdroje (sponzorské dary a
dalsi).

¢) zarizeni Skoly — Skolni pomicky, nébytek, didakticka technika a podobné.
Rozhodujici je jejich mnozstvi, dostupnost, kvalita a vyuzitelnost pro zaky i

pedagogy.

$4BACA, M. Public relations $kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-12].
Dostupny z WWW: http://clanky.rvp.cz/clanek/c/u/12613/PUBLIC-RELATIONS-SKOL.html/.
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d) systémy — pojimaji informacni systémy Skoly, kontrolni a planovaci systémy,
systémy hodnoceni kvality a podobné.

e) Skolni budova — kapacita skoly, jeji umisténi, ptipadné ubytovaci moznosti.

f) Fizeni Skoly — pfedevSim manazerské ¢innosti, odborné fizeni a jeho struktura,
pedagogické fizeni, poradni organy Skoly a podil zakl na fizeni Skoly (studentské
rady a podobn¢).

g) kultura Skoly — kazda Skola ma své odliSnosti, jeji kultura je urcovana
zkuSenostmi, normami a individualnimi hodnotami, které do ni kazda osoba vnasi.
Jedna se tak o ,,novy skupinovy fenomen, ktery vyjadruje nadindividuadlni system
hodnot a norem celého socialniho systému.“®®> Do kultury $koly se fadi také
verbalni symboly, vizualni symboly a symboly chovani.

h) koncep¢ni zaméry Skoly — jeji poslani, konkrétni a strategické cile, koncepce
jejiho rozvoje.

i) povést, image Skoly — vypovidd o tom, jak je Skola vnimdna jejimi zaky,
zamestnanci a rodici, ale také vefejnosti a zaméstnavateli.

j) tradice a charakter Skoly — posuzuje se jiz od zalozeni Skoly podle jejiho
puvodniho poslani ve vztahu k soucasnosti, jeji stari, specifické hodnoty ve

srovnani s jinymi $kolami, stalost studijniho programu, vztah k trhu aj.%

K vyhodnoceni vSech dtlezitych vlivi, které na Skolu plisobi a vytvareji podminky pro
jeji fungovani, lze vyuzit situacni analyzy. Ta zaznamena veskeré podstatné faktory a
znich vyhodnoti ty, kter¢é budou mit pro vykonnost a ¢innost Skoly v pfislusném
planovacim obdobi rozhodujici vliv. Vyhodnoceni je provadéno ve dvou sférach, a to
jako analyza hrozeb a pfilezitosti a analyza slabych a silnych stranek. V praxi se Ize setkat

s nazvem SWOT analyza (viz tabulka €. 2).

$SSVETLIK, J. Marketing koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. s. 116. ISBN 80-902200-8-8.
$6BACA, M. Public relations $kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-12].
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Tabulka 2: Situacni analyza (SWOT)

SWOT analyza

= Strengths Weaknesses
£ 5

= 3 Qo e

> Z silné stranky slabé stranky
- = Opportunities Threats
an W

N~

[=] »n

> i ptilezitosti hrozby

Zdroj: hittp://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/swot-analyza/

Jak uvadi J. Svétlik: ,, Prilezitosti a hrozby nestaci pouze identifikovat, ale je nutné je i
analyzovat. “*” K této prosté analyze je mozné vyuzit matici hrozeb a pfilezitosti (viz
tabulka ¢. 3), ve které je jejich mira porovnavana, ¢imz Ize nasledné definovat stav, ve
kterém se Skola v soucasné dob¢ nachazi, a podle kterého by méla tidit své dalsi aktivity.
Tato analyza se provadi na zaklad¢ informaci ziskanych z regionalnich nebo celostatnich

novin, publikaci ¢i jinych médii.

Tabulka 3: Matice hrozeb a prileZitosti

Mira hrozby

nizka vysoka
- | =
2 | = : :
8 E} Idealni stav Spekulativni situace
S| *
=
2.
= | s
= =< . . ros
g E Stav zralosti Problémova situace

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing $koly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. s. 169. ISBN 80-902200-8-8

Podstatni ¢initelé a predméty PR $koly
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Jak je jiz v predchozich odstavcich uvedeno, kazda skola ma své prostiedi, kterd na ni
pusobi; stejné tak se Skola €1 kazda vzdélavaci instituce zamétuje na své cilové zakazniky
a vefejnost. Za zédkazniky nejsou povazovani pouze zaci nebo studenti, Skola musi svou
pozornost vénovat také dulezitym firmam ¢i osobam, které mohou jeji existenci a
vysledky ovliviiovat. UdrZzovani pozitivnich vztahii miize fungovat na bazi spoluprace
s ostatnimi vzd€lavacimi institucemi ¢i prostfednictvim realizaci projektli, hledani

sponzor(, prezentovani ¢innosti v médiich a podobné
Subjekty PR skoly nazyvame ty osoby, které ve Skole vykonavaji tyto profese:

o teditel skoly

O zastupce

O vychovny poradce

o sekretarka

o pracovnik povéfeny propagaci, reklamou a vztahy s vefejnosti

o tiskovy mluvci

Cinnosti PR oviem vykonavaji viichni zaméstnanci $koly na kazdodenni bézi, protoze
v prubéhu své pracovni doby i mimo ni, vytvaii Skole image uz svym pouhym piisobenim
v dané instituci ¢i vypravénim o ni.

Objekty PR skoly jsou ty, na které Skola piisobi tak, aby docilila pozadovaného statutu
t.:

O vefejnost

O rodice
O instituce
o nadace

O sponzofi
O objektech PR tedy lze hovofit jako o zédkaznicich Skoly. Tyto fadime do dvou skupin:

1. Vnitini zakaznici
Jsou to ti, ktefi se s prostfedim Skoly setkdvaji denné. Studenti a zZaci, ucitelé,
Skolni rada a ostatni zaméstnanci. Pracovnici Skoly tvofi jeji soucést, a zdroven se

tak podileji na kvalit€ a tvorb¢ sluzeb, které Skola nabizi svym zaklim a studentiim.
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Pro spokojenost téchto subjekt je podstatna dostatecnd motivace, a zajisténi

naplnéni jejich potieb a prani ze strany vedeni Skoly.

2. Vnéjsi zakaznici
Zakaznici, na nichz je zavisla budouci existence Skoly, tedy potencidlni zakaznici.
K ptildkani novych zdkaznikli — zakt a studentl — je zapotiebi, aby Skola
vynalozila maximum Usili a vyuzila veSkerych marketingovych prostredk k
dostateénému zaujeti novych zikazniki. Skola by se proto méla umét dobie
orientovat v poptdvce na trhu, tedy v tom, jaké mé vetfejnost v daném cCase
pozadavky na vzdélavaci instituce, a tomu pfizplisobit svou nabidku sluzeb.
DalSimi subjekty fadicimi se do oblasti vnéjSich zakaznikli jsou také rodice,
ministerstvo Skolstvi, ostatni vzdélavaci instituce, zastupitelstvo obce, média,
sponzoii nebo nadace. S témi je Skola v neustdlém kontaktu a funguje zde
oboustranna kooperace, protoze udrzet si tyto objekty je pro skolu velmi dulezité

z divodu budouci mozné spoluprace a budovani pozitivni reputace.®®

Nastroje PR

Pro styk s vefejnosti mize skola vyuzit Sirokou Skalu nastroji. Zvoleni vhodného
prostiedku zavisi na vyznamu konkrétni situace, na finan¢nich schopnostech
Skoly, C¢asové narocnosti konkrétniho tématu, a hlavné na tom, koho v danou

chvili oslovuje (vice viz vyse).

1. Medidlni prostiedky
Meédia jsou dilezitym vnéjSim faktorem prostiedi Skolnich instituci- Lze jich
vyuzit k informovani o aktivitach Skoly (pfipravované akce, probihajici
projekty, uspéchy Skoly a studentli, mimoskolni aktivity), coz mize vyrazné
napomoci pii vytvareni pozitivni reputace Skoly, pii propagaci s cilem ziskat
uchazece o studium nebo nové zaméstnance, k prilakani pozornosti a podobné.
,Kazdeé takové sdéleni je prave diky temto ciliim témer vidy skrytou ci

otevienou reklamou, nebot vétsinou jde o budovani pozitivni image skoly. “%°

68 BACA, M. Public relations $kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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Proto je ze strany Skoly pfirozené, vytvaret si s médii pozitivni vztahy a
podporovat jejich vytvareni dobrého obrazu o Skole prostiednictvim
pozitivnich informaci. Komunikace smédii je v mnohych ptipadech
v kompetencich vedeni Skoly, avSak v soucasnosti uz byvaji Casto urceni
pracovnici mimo vedeni Skoly, ktefi se primarné pravé styku s médii vénuji.
Ptistupy k médiim mohou byt dvojiho typu: aktivni — kdy se Skola sama snazi
o sebeprezentaci a média oslovuje a pasivni — média sama nalézaji vhodna

témata tykajici se Skoly.

Do medialnich prostiedkt patii:

a) tisk — lze vyuzivat celostatnich i regiondlnich deniki, ob¢asnikli nebo
Casopist. Jejich volba zavisi na spadovosti Skoly, jejim zaméfeni, typu a
aktualnosti sdéleni. Casopisy na rozdil od denik umozZiuji publikace
rozséahlejSiho 1 exkluzivngjsiho sdéleni, navic je zde vyhodou znalost
cilové skupiny; deniky jsou naopak limitovany aktudlnosti a atraktivitou
zvoleného tématu.

b) rozhlas — neni tolik Skolami vyuzivan, protoze pro n¢ nehraje dostatecné
aktivni roli. Radi se v8ak mezi média, ktera jsou pro $koly finantng
dostupnd. D4 se vyuzit pro placenou inzerci, omezené mnozstvi zprav
nebo pro zivé vstupy. Pro skolu mize byt na druhou stranu vyroba
rozhlasové relace ndroc¢na ¢i je ovliviiuje moznd pomijivost informaci,
piihlédne-li se i k ptipadnym rusivym vliviim vysilani.

¢) televize — vstupy Skol do celoplo$ného televizniho vysilani jsou prakticky
nemozné, protoze je zde velmi nizka aktivni role Skoly. To ale neplati
v ptipad¢ lokdlnich televizi. V souCasné dobé roste pocet regionalnich
televiznich stanic, které kromé obrazového zpravodajstvi vysilaji i textoveé
informace. A prave toho mohou vzdélavaci instituce vyuzivat s védomim,
ze jejich si jejich sdéleni na omezeném prostoru najde cilového adresata.
Dopad regionalniho vysilani je zaméfen spise na klientelu zakladnich skol
a gymnazii, nez na odborné Skoly a ucilisté. Vyhodou mohou byt nizké
finan¢ni néklady i moznost Castych repriz vysilanych ve smyckach po

dobu nékolik dni.
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d) tiskové konference — jsou velmi u¢innym nastrojem, Gzce souvisejicim
s vySe uvedenymi médii, které Skoly vyuzivaji. Tiskové konference ovsem
nebyvaji obvyklym prostiedkem Skoly ke komunikaci s médii, protoze se
mnohdy jednd o organizatné¢ 1 finanéné naroCnou aktivitu.
V mimotadnych situacich vSak Skoly tiskové konference svoldvaji, aby o
nich média dostatecné informovala — naptiklad u pfilezitosti zahdjeni ¢i

zakonéeni vyznamnych projektd, oslav vyroc¢i skoly a podobng)°

2. Internet
Ve vztahu k PR je v soucasnosti internet oproti tradicnim médiim Skolami
preferovan. Divodem je zejména Sife poskytovanych informaci, finan¢ni
nenaroénost, piistupnost, interaktivita a nezavisla prace s informacemi. Skoly

maji dvé hlavni moznosti vyuziti internetu v ramci PR:

a) webova prezentace - Skoly na svych webovych strankdch navenek
prezentuji informace o jejich cilech, pisobistich, aktivitich, persondlnim
zdzemi 1 o samotném provozu. ,,Soucasnd legislativa dokonce
predpoklada, ze skoly néjakou formu prezentace na internetu maji. Uklada
Jjim totiz povinnost zverejitovat fadu dokumenti v elektronické podobé. 7!
Kromé informaci smérem k vetejnosti, mohou webové portaly informovat
také o komercnich aktivitach Skoly v ramci jejich doplitkovych ¢innosti
(nabidky seminaiit a kurzi), dale jsou tyto portaly vyuzivany
k poskytovani sluzeb zaméstnanciim a klientim Skol (rozvrhy, absence
vyucujicich a zaki, pribézna klasifikace), ty vSak byvaji zabezpefené
ptistupovym kédem.

b) Elektronickda komunikace — mnohdy se vyuzivda k hromadnému
rozesilani informaci o poskytovanych sluzbach (zejména o doplikovych
¢innostech), k informovani ostatnich skol o pofadani dnii otevienych dveti

pro uchazece o studium a také k pfedavani informaci ostatnim $koldm o

BACA, M. Public relations §kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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podminkach pfijimaciho fizeni. Déle Ize také prostfednictvim e-mailu
rozesilat pozvanky na akce potfadané Skolou a v neposledni je mozné e-

mail pouzit také pro komunikaci s médii.”?

¢) Socialni sité — jsou zakladem pro komunikaci mezi studenty, ptipadné 1
mezi studenty a vzdélavaci instituci. Vzhledem ktomu, Ze tento
prostiedek vyuziva dnesni populace témét ke kazdodenni komunikace, je
tak ten nejvhodnéjsi ndstroj pro pravidelnou informovanost cilové skupiny
Skoly. V tomto ptipad¢ mifeno na studenty ¢i zajemce o studium. Ti se
mohou denné seznamovat snovinkami, které se Skoly tykaji,
s planovanymi udalostmi ¢i akcemi, pomahat s realizaci ur€itych aktivit ¢i

se samotnym rozvojem Skoly.

3. Audiovizualni a multimedialni prostifedky
V oblasti PR se audiovizudlni a multimedidlni prostfedky popularni, coz je
déano jejich atraktivitou, dlouhodobou vyuzitelnosti a financni nenaro¢nosti.
V soucasné dobé je uz jejich distribuce velmi snadnd, nebot’ je lze velmi
snadno sdilet prostiednictvim internetu, ale pred par lety byla jejich distribuce
povazovana za velmi finanén¢ ndkladnou, nebot’ k jejich distribuci byly
vyuzivany napiiklad sluzby posty, které rozvazely dané prostfedky po celé
CR. Moznosti vsak zlstava osobni distribuce na $kolnich setkanich,
veletrzich, dnech otevienych dveti a tad¢ dalSich podobnych vetejnych
akcich, kde skola miize svym budoucim zakazniklim audiovizualni prostfedky

ptedat. Prostfedky ¢lenime na:

a) CD, DVD - kde jsou ulozené prezentace skol ve forme powerpointovych
prezentaci, fotografii, filma a klipti, které si skoly ve velké vétsin€ vyrabé;ji
samy.

b) nosice s prezentaci ¢innosti a aktivit Skol — obvykle piedvedeni

moznych volnocasovych aktivit, které Skola nabizi ¢i zastfesuje.

2 BACA, M. Public relations $kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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c) elektronické katalogy — kde jsou nabizeny pfevazné Skolni produkty a

sluzby.”
4. TiSténé materialy

technicky naro¢na a mohlo se vyuZzivat vzdy dostupnych materidlt. I v dnesni

dobé, kdy vétSinu tiSténych informacnich zdroji nahrazuji elektronicka

média, jsou tisténé materidly u urcitych cilovych skupin Zadanymi prostredky.

Velky vliv na to ma finan¢ni nenaro¢nost, dostupnost materialu i technickych

prostiedkil k zhotoveni, snadnd distribuce ¢i dlouhodobd vyuzitelnost. Pii

tvorb¢ téchto materiall je dilezité myslet na jednoduchost a kvalitu upravy,

na jedineCnost, ktera bude suplovat originalitu samotné Skoly, a také na

moznost zapojeni zaka a studenti do j vyroby materiala, protoze se tak

promitne urcitd otevienost Skoly ke svym zakaznikim. Tisténé prostiedky PR

se deli dle formalnich a technologickych hledisek na:

a) textové — vyrocni zpravy, prospekty o Skole, almanachy, sborniky, Skolni
casopisy, ucebnice, katalogy.

b) grafické nebo s prevahou grafické slozky — plakaty a billboardy,
pozvanky na rizné akce, pohlednice, kalendafe, novoro¢ni piféni,

vizitky.”

5. Tradice Skoly, udalosti a ceremonialy
Tvofti podstatnou ¢ast kultury Skoly. Jsou dilezité zejména z toho ditvodu, ze
Skola diky nim ma moznost vefejnost seznamit se svym poslanim, historii, a
zaroven i s podnikavosti a nadSenim tykajici se vefejnych aktivit. K tomu, aby
dané prostiedky spravné plnily svou funkci, je nutné s nimi vefejnost seznamit
jeste pred jejich konanim a vénovat nélezitou péci také jejich publicité. Prave
to byva v mnohych ptipadech velkym nedostatkem, protoze Skoly mohou mit
bohaté tradice, pofadat zajimavé akce, ale vetfejnost o nich obvykle neni

dostate¢né zpravovana.

3BACA, M. Public relations §kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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"4Tamtéz (s. 24)
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a) tradice — Ize je pojimat dvéma zplsoby. Jednak jako tradici vzdélavaci
vramci urCitého vyvoje Skoly (napiiklad stoletd tradice, tradicni
vzdélavaci obor) a jednak jako tradici pravidelné se konajici (udalost).
Skoly si vytvateji své tradice tak, Ze je piejimaji ze své historie &i vytvaieji
nové (zapisy do prvnich tfid, pfijimaci zkouSky, oslavy vyroci Skoly,
maturitni plesy, posledni zvonéni, stuzkovaci vecirky, majales,
predvanocni velirky a podobné€). V mnoha piipadech se Skoly snazi
pokraCovat v tom, co bylo Uspésné a vyvolalo pozitivni zpétné vazby ze
strany vefejnosti.

b) udalosti — opakované akce, které ale mohou byt i pfesto ojedinclé a
netradi¢ni. Jde napiiklad o olympiady potadané Skolou, Skolni vystoupeni
a koncerty, sportovni dny, slavnostni otevirdni novych casti budov a
podobné

¢) ceremonialy — pravidelné kazdorocni slavnostni udalosti s oficidlnim
razem, které se konaji ptiblizn€ ve stejnou rocni dobu (vitani novych zakii,
imatrikulace, pfedavani maturitniho vysvédceni, volba ucitele roku a

podobng)’

6. Verejné prezentace Skoly
Vefejnych prezentaci se vyuzivd na vystavach, burzach a veletrzich. Jsou
dalezitym prostiredkem PR, nebot’ podavaji dostate¢né mnozstvi informaci o
dané Skoly a seznamuji s ni tak své potencidlni zdky a studenty, ktefi se
rozhoduji o svém budoucim vzdélavani. Prezentace se uskuteciiuji prevazné
formou osobniho vystoupeni — prezentujicim byva osoba, kterd vi o Skole
nejvice informaci, je odbornikem ve svém oboru a je schopna presvédc¢ivého
vystupovani a komunikace. Prezentace Skoly by mély byt dobte ptipravene,
promyslené a predevsim efektivni, a to tak, aby zaujaly vétSinu zdjemct.
Nejcastéji uskuteciovanymi vefejnymi prezentacemi Skoly jsou dny
otevienych dvefi, pii kterych ma vefejnosti a potencialni zakaznici moznost

prohlédnout si prostory, vybaveni a areal Skoly. Zaroven se také mohou

SBACA, M. Public relations §kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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sezndmit s lidskym faktorem, ktery v institutu plsobi a ziskat tak spoustu
zajimavych informaci.
7. Spoluprace s organizacemi a institucemi

V zajmu kazdého vzd€lavaciho zafizeni je navazovani kontaktii s riznymi
institucemi, organizacemi a firmami. Je to pievdzné z divodl posileni
odbornosti a moznosti ziskani sponzorskych dart. Skoly t&chto vztaht
vyuzivaji k vytvareni své pozitivni image, a ty se tak stavaji jejim prostiedkem
PR. Mnohé skoly téchto vztahi uzivaji kviili moznosti poskytovani odbornych
praxi jejich studentti v spfatelenych organizacich, coz znamenité zpestii jejich

teoretickou vyuku.

8. Propagacni predméty a materialy
Pti své propagaci Skoly Casto vyuzivaji propagacnich predméti a materiald,
které demonstruji sluzby, jeZ poskytuji a zarovei si tim tak vylepSuji image.
Propagacni predméty pak mohou mnohdy slouzit k oznaceni jednotné identity
vSech subjekti a objektti Skoly pii spole¢nych akcich a udalostech (Skolni
sportovni turnaje, Skolni kulturni akce aj.) Mezi propagacni predméty a
material jsou fazeny: napf. tricka slogem, propisovaci tuzky, hrnky,

kancelatské potieby atd.

9. Corporate identity

Firemni identita, ktera je vSeobecné definovana takto: , Corporate identity

predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozZeni,

rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje urcitym souctem

vlastnosti a zpusobui prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné

Jji od jinych odlisuji. Corporate identity je jejim smyslem i formou. “’Firemni

identitu tak tvofi firemni kultura, filosofie, osobnosti 1 firemni design. Do

corporate identity spadaji:

a) vizualni styl Skoly a logo — nezbytné soucast kazdé Skoly. Vizualni styl
umoziuje Skole ptlisobit origindln€¢, nezameénitelné, ve spojitosti

s estetikou, coz vyZzaduje neustalou péci jak uvniti, tak navenek Skoly.

76 PFLAUM, D. a PIEPER, W. In: SVOBODA, V. Public relations moderné a ui¢inné. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. s. 28. ISBN 80-247-0564-8.
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Graficky zpracovana zkratka ndzvu Skoly nazyvana logo, dotvafi
plnohodnotné jeji image. Logo ma byt origindlni, srozumitelné,
s vypovidajici hodnotou a poslanim dané Skoly. Nejcastéji Ize vidét logo,
kde je vyobrazen nazev skoly v urcitém grafickém zpracovani nebo s jejim
zaméteni. Logo Ize nasledné vyuzit na vSech propagacnich predmétech a
materidlech, na hlavi¢kovych papirech, na akcich poradanych skolou,
ceremonialech, webovych prezentaci apod.

b) nazev Skoly — funkce vizitky; to jaky ma Skola nazev zajimé zdkaznika
prvotné, nebot’ podle toho nasledné odvozuje moznosti nabizenych sluzeb
a urovenl Skoly. Nazev by tak mél byt snadno zapamatovatelny dobie
vyslovitelny a nezaménitelny. ,, Skoly maji v tvorbé ndazvu velké omezent,
nebot' nazev skoly je dan § 8 odst. 8 zakona ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim,
zakladnim, strednim, vyssim odborném a jiném vzdeélavani (Skolsky
zdkon), a ndsledné zifizovact listinou Skoly. “”’ Soukromé $koly maji pfi
tvorbé nazvu instituce volnéj§i moznosti, diky cemuz mohou pak nazvu
vyuzit jako dilezit¢ho prosttedku PR.

¢) slogan — nebyva ve Skolstvi tak vyznamnou soucasti firemni identity,
presto si zagina budovat svou pozici. Skoly se snazi vytvofit slogany
motivacni, pfipadné je pfizplisobit na jednotlivé nabizené vzdélavaci
programy, které se v konecné fazi mohou stat i sloganem samotného
Skolniho institutu. Slogan by mél byt trefny, vystizny a schopny oslovit,

d) dalsi prostfedky firemni identity — napiiklad vyuziti Skolnich pisni,
obecné znamych znélek, uniforem, maskott, dresi ¢i certifikath a

diplomt.
1.3.1 Principy PR u soukromych vysokych $kol

Hlavnim cilem PR u soukromych vysokych skol je budovani pozitivni image v ocich
cilovych skupin a celé vetejnosti. To vSe je mozné uskutecniovat prostiednictvim pozitivni

publicity, dementovani ¢i odvracenim nepiijemnych udélosti a informaci, které¢ Skolu

7BACA, M. Public relations §kol. Metodicky portal RVP: Clanky [online]. 31. 05. 2011, [cit. 2016-05-
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mohou poSkozovat. Dulezitd je také funkce vnitini komunikace, tj. komunikace ze

zaméstnanci, nebot’ ty se sami podili na vytvareni dobré povésti Skoly. Cilem je

vybudovat v zaméstnancich pochopeni a loajalitu vi¢i soukromé vysoké Skoly.

Pochopeni jejiho postaveni, povinnosti a odliSnosti viici vysokym Skolam vefejnym a

stanim vede k trvalému pozitivnimu pfinosu, ode vSech dulezitych slozek, jez na

fungovani Skoly plsobi.

Dilezitymi cili soukromé vysoké skoly jsou:

O budovani povédomi o vysoké soukromé skole

O zvySovani z4jmu potencionalnich uchazect o studium
O zvySovani z4jmu cilovych skupin o vysokou $kolu

O snizovani nakladi na efektivni komunikaci s vetejnosti

0 budovani dobrych vztahii se zaméstnanci vysoké soukromé skoly

Soukroma vysoka skola, jakozto instituce podnikatelska, pracujici s cilovymi skupinami,

které maji o vysokoskolské vzdélani zajem a jsou ochotni vynalozit své finan¢ni

prostiedky na kvalitu svého vzdélani, mize pro splnéni danych cilti vyuzit mnoho

prostiedkti PR:

O

propagacni materidly soukromé vysoké Skoly v podobé tiskovych ¢i
audiovizualnich propagacnich materialt

jednotny vizualni styl Skoly v podob¢ loga, grafického a barevné specifického
zpracovani, které se pouzije na vSech propagacnich materidlech urcenych pro
vnitini 1 vnéj$i komunikaci Skoly

prezentace soukromé VS a jejich oborti na webovych strankach;

zpravy vtisku o zajimavych aktivitach, o uspéSich studentli a pedagogii
v narodnim ¢i mezinarodnim méfitku;

informace o aktivitach realizovanych ¢i organizovanych Skolou z oblasti
odborného zaméieni (konference, sympozia atd.);

ucast na veletrzich zamétenych na nabidku vysokoskolského vzdélavani,
potéadani tiskovych konferenci, kde mtize $kola informovat o svych strategickych

zémeérech do budoucna i o svych soucasnych uspésich;
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o tiskova prohlaSeni, jejichz prostfednictvim se management vysoké Skoly
vyjadiuje k aktualnim udalostem, které se dané soukromé VS tykaji a ke kterym
je nutné zajmout jasné stanovisko;

O urovein osobniho kontaktu, ktery ovliviiuje pozitivni vnimani instituce (stanoveni

osoby, ktera je povéfena praci a komunikaci s vefejnosti — tiskovy mluvéi).”®

Pro uspésné splnéni cild, které si soukromé vysoké skoly stanovuji je dilezité efektivni
vyuzivani nastroji PR, dostupnych prosttedki a ptfedevsim lidskych zdroji. Se kterymi
je dulezité pracovat, naslouchat jim a ziskat si tak jejich diivéru, diky které bude pozitivni

povést jednoduse dosazitelna i mezi Sirokou konkurenci, kterd na trhu je.

8 SOUKALOVA, R. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012. ISBN 978-80-87500-14-9. Dostupné z: http://www.verbum.name/products/soucasna-role-
komunikace-vysoke-skoly-s-cilovymi-skupinami/
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2 SOUKROME VYSOKE SKOLY

2.1 Obecna ustanoveni

Soukromé vysoké Skoly vykonavaji svou cinnost na zéklad¢ statniho souhlasu,
vyplyvajiciho ze Zakonu ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméne a doplnéni dalsich
zdkonii (zakon o vysokych Skolach), ktery udéluje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a
tdlovychovy (MSMT). Dle tohoto zikona je soukromé vysoka $kola opravnéna puisobit
jako ,,pravnicka osoba, ktera ma své sidlo, svou ustredni spravu nebo hlavni misto svého
podnikatelské cinnosti na uzemi néktereho clenského statu Evropské unie nebo které byly
ziizeny nebo zaloZeny podle prava nékterého clenského statu Evropské unie, [...].*"
Statni souhlas je také ud€len za predpokladu, ze pravnicka osoba, ktera se uchazi o status
vysoké skoly poskytuje zaruku pro fadné zajisténi vzdélavaci a védecké, vyzkumné,
vyvojové, umélecké nebo dalsi tvirci ¢innosti, ma akreditovatelny alespon jeden studijni
program (nebo alespoil jeden navrh studijniho programu, k némuz Akreditacni komise

vyslovila souhlasné stanovisko) a navrhy jejich vnitinich pfedpisii nejsou v rozporu se

zékony &i jinymi pravnimi predpisy.®

V Ceské republice je v sou¢asné dobé 41 soukromych vysokych kol (viz Piiloha A), tii
z nich ziskaly statut univerzity (Metropolitni univerzita Praha, Univerzita Jana Amose
Komenského Praha a Vysoka Skola finan¢ni a spravni), ostatni Skoly jsou neuniverzitniho
typu. Univerzitni vysokd Skola ma umoznéno provozovat vSechny typy studijnich
programi a v souvislosti s tim vyzkumnou, vyvojovou a inova¢ni, uméleckou nebo dalsi
tvlréi ¢innost, mize vyuzivat oznaceni univerzita a mize se ¢lenit na jednotlivé fakulty.
Vysoka Skola neuniverzitniho typu uskuteciiuje zejména studijni programy bakalarské,

programy magisterské pouze vyjimeéng.®!

Uzakonénim moznosti zakladat soukromé VS doslo také ke vzniku nového oboru

podnikéni, ktery byl do té doby znam pouze ze zahrani¢ni. Podnikani v oboru vzdélavani.

7 Zakon ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakoni (zdkon o vysokych
Skolach. In: Shirka zdkomii Ceské republiky. 1998, ¢&astka 39. s. 5397. Dostupné z:
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/

80 Tamtéz (s. 5388)

81 KUDROVA, V., SMRCKA, J. Ziklady prava vysokych §kol. [online]. © 2013[cit. 2016-05-21].
Dostupné z: https://is.muni.cz/do/rect/el/estud/praf/ps13/pravo_vs/web/04.html
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2.2 Zrizovani soukromych vysokych skol

Vysoké soukromé $koly (déle jen soukromé VS) a univerzity jsou celosvétovym jevem,
ktery trva jiz nékolik stoleti. Naptiklad zalozeni vyznamné Harvard Univerzity se
uskutecnilo jiz v roce 1636. V té¢ dobé lze hovotit o velkém zdjmu o vysokoskolské
vzdélani, ktery prevySoval i schopnost tehdejSich vlad zajistit takovému vzdélani
dostate¢né financni prostfedky. Samotnd existence soukromych Skol také byva cCasto
zdivodiovana tim, Ze dané Skoly vypliuji prdzdna mista v poptavce po urcitém typu
vzdélani, které na trhu neni, coz se ostatn¢ vztahuje i na dal§i stupné v systému
vzdélavani.

Vzorem vzniku soukromych VS se stavaji piedevsim instituce, které paisobi v USA, tak
zvané ,,colleges“ (koleje — nejedna se o vysokoskolské ubytovaci zatizeni). Koleji se
rozumi Ctytletd instituce vysSiho vzdélavani, kterd nabizi takové studijni programy, které
odpovidaji oborovému zaméieni (napiiklad tzv. ,.Liberalarts” — nabizeji studijni
programy Vv literatute, jazycich, filozofii, historii a i pfirodnich védach). Tyto koleje jsou
nezavislé instituce, udélujici bachelor ’sdegree — ekvivalent bakalarského titulu. Nabizeji
ale i studium magisterské ¢i doktorandské. 3A pravé takové skoly zacaly byt zakladany
v Ceské republice, a to na zakladé Zdakonu & 111/1998 Sb. o vysokych skolich a o zméné
a doplneni dalsich zakonu (zakon o vysokych skolach), ktery to od roku 1998 umoziioval
— zajimavosti je, ze vroce 1990 Zdkon ¢. 172/1990 Sb., o vysokych skolach také
umozioval zakladat soukromé vysoké skoly, avSak jiz nedovoloval ziskéavat akreditaci,
na jejimz zakladé by bylo mozné vydavat diplomy, které by MSMT uznavalo. Cilem
povoleni vzniku soukromych $kol bylo predev§im rozsiteni vzdélavacich moznosti, které
odpovidaji zayjmim studentu a zaroven také potfebam pracovniho trhu. Dalsim dalezitym

zamérem bylo vytvoreni konkurencniho prostfedi ve Skolském systému.
K prvnim soukromym VS, které od roku 1999 ziskaly akreditace, patii:

0 Bankovni institut vysoké skola, a.s., Praha;
o Evropsky polytechnicky institut, s.r.o., Kunovice;
o Vysoka skola hotelova v Praze;

o Vysoka skola finan¢ni a spravni, o.p.s., Praha;

82 MZV. Vzdélavaci systém v USA. [online]. [cit. 2016-05-21]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/chicago/cz/kultura_co_nas_ceka/skolstvi/vzdelavaci_system v_usa/index.html
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0 Vysoka skola Karlovy Vary, 0.p.s.;
o SKODA AUTO, a.s. Vysoka skola, Mlada Boleslav
o Literarni akademie, s.r.o., Praha

0 Vysoka skola podnikani, a.s., Ostrava®?

Po roce 2000 byl rozvoj soukromého vysokého Skolstvi nesmirny, o dva roky pozdéji
nabizelo v Ceské republice jiz 27 soukromych VS bakalafské studium. V roce 2005
vystoupal pocet Skol jiz na 39 (viz tabulka €. 4). S prudkym nartistem poctu Skol souvisel
1 prudky narast celkového poctu studentu. Zatimco v roce 2002 studovalo tyto skoly 7,9

tisice studentl, v roce 2005 se celkovy pocet studentl navysil az 3krat (viz graf €. 1).

Tabulka 4: Obecny prehled poctu studentli za soukromé vysoké Skoly po roce 2000

Studenti s_ouk{omych z celkového poétu studenti: ) Absolventi
vysokych Skol Poprvé v e
g ¢s.statni
3 v prezenénim studiu Zopsan(cg prislusnost
rok &5 V distanénim a Lrcniku ¢ { vdechny
celkem z'toho Ceské statni obZanstvi i ctatni kombinovanem vSechny druhy
Zeny cizi statni studiu druhy studia) tudi
. pfislusnost studia )
celkem Zeny
2002 27 7891 4209 4 416 2319 3475 3543 447
X
2003 28 13 286 7 339 6 867 3713 § S 6419 4787 735
BN
2005 39 24 858 14 434 10 1585 5 959 % § 14734 8 206 2 948
=T
2007 42 40 939 24 658 14 756 8 926 8 26 225 12271 6 849
2008 45 50 659 30472 17 283 10 322 33474 14 270 9 451

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Historie a vyvoj vysokého Skolstvi - 1919 - 2008. [online]. ©
15.03.2010 [cit. 2016-05-21]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/historie-a-vyvoj-vysokeho-
skolstvi-n-i46po3jjgu

Vlastni proces ziizovani soukromé VS je rozdélen mezi MSMT a Akreditaéni komisi.
Ministerstvo zde posuzuje, zda jsou piedpoklady pro fadné zajisténi planovanych aktivit
budouci soukromé vysoké Skoly odpovidajici a Akreditacni komise hodnoti redlnost
pfedpokladaného zaméteni a obsahu aktivit Skoly a podminek pro jejich persondlni a
informaéni zajisténi. Statuty soukromych VS jsou piedeviim akciové spoleénosti (a.s.),
obecné prospésné spolecnosti (0.p.s.), a spolecnosti s ru¢enim omezenym (s.r.0.).

Takovéto podnikatelské formy je zavazuji ke kazdoro¢nimu predkladani vyro¢nich zprav

8 KUDROVA, V., SMRCKA, J. Ziklady prava vysokych skol. [online]. © 2013[cit. 2016-05-21].
Dostupné z: https://is.muni.cz/do/rect/el/estud/praf/ps13/pravo_vs/web/04.html
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(o ¢innosti, ptipadné i o hospodareni) ministerstvu skolstvi. Tyto a také zpravy ze statnich
a vetejnych skol, pak slouzi k vydavani Vyrocni zprdavy o cinnosti vysokych Skol za
prislusny rok a Vyrocni zpravy o hospodareni vysokych skol za prislusny rok, které

MSMT uvetejiiuje.®

Graf 1: Studenti soukromych VS podle studijniho programu
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Shrnuti zakladnich Gdajt za vysoké skoly. fonline]. © 23.10.2015
[cit. 2016-05-21]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20555525/23004215t05.docx/c3ca64e9-8c45-4a5d-9239-
8387975ec476?version=1.1.

Zminéné podnikatelské formy je zavazuji ke kazdorocnimu predkladani vyro¢nich zprav
(o ¢innosti, ptipadné 1 o hospodafeni) ministerstvu Skolstvi. Tyto a také zpravy ze statnich
a vetejnych Skol, pak slouzi k vydavani Vyrocni zpravy o cinnosti vysokych skol za
prislusny rok a Vyrocni zpravy o hospodareni vysokych skol za prislusny rok, které

MSMT uveiejiiuje.

4 NEMCOVA, K., Soukromé vysoké skoly o¢ima verejnosti. [online]. Brno, 2009. [cit. 2016-05-21].
Diplomova prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav pedagogickych véd, Vedouci
diplomové prace: Klara Sed’ova. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/145326/ff m/

8 NEMCOVA, K., Soukromé vysoké $koly o¢ima verejnosti. [online]. Brno, 2009. [cit. 2016-05-21].
Diplomova prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav pedagogickych véd, Vedouci
diplomové prace: Klara Sed’ova. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/145326/ff m/
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2.3 Studijni obory a programy

Prvotni myslenka pii zakladani prvnich soukromych VS v 90. letech byla, aby cilem
téchto Skol bylo rozsifeni nabidky studijnich programi a obort, a to pak pfedevsim na
bazi profesni orientace studijnich programt bakalafskych. Predpokladalo se, ze soukromé
VS budou nabizet takové studijnich programy, které na vefejnych $kolach nabizeny
nejsou, nebo pouze v omezené mite, a zaroven budou plnit funkci umoznujici dostupnost
vysokoskolského studia, které miize byt v nékterych regionech tézce dostupné, at’ uz
z dopravnich ¢i socidlnich diivodi. V soucasné dobé vSak studijni obory nabizené
soukromymi Skolami jsou ¢asto shodné s nabidkou oboru vetejnych vysokych skol, coz
muze mit nékolik moznych pfi¢in. Jednou z nich je Siroky zajem o nékteré nabizené obory
vefejnych vysokych skol, kviili cemuz pfi ptijimacich fizenich mnoha studenti neuspéje,
a proto mohou vyuzit volby stejnych oboru na soukromych VS. Dalsi pfi¢inou jsou také
nepostacujici kapacity vefejnych vysokych skol, proto velka cast odmitnutych uchazect

voli moznost studia na soukromé VS.

Nabidka studijnich oborii soukromych VS se &asto vyznacuje svou profesni a praktickou
orientaci ¢i zaméfenim; nebyvaji sice podlozeny védou a vyzkumem na rozdil od
tradi¢nich Skol a univerzit, na druhou stranu jsou vSak z vétsi ¢asti tvofeny z odbornych
predméta tradicnich obort jako je ekonomika, management, pedagogika, sociologie,
psychologie, pravo apod. Zamétenim téchto obort se tak Skoly podfizuji pozadavkim
trhu prace a tedy na n¢j i Iépe reaguji, coz jejich absolventim dopomiize ke kvalitni

profesni budoucnosti.

Graf 2:Studenti soukromych VS ve vybranych studijnich programech
(v letech 2002-2008)

. r e e T S DR 1
Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Historie a vyvoj vysokého skolstvi - 1919 - 2008. [online].

© 15.03.2010 [cit. 2016-05-21]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/historie-a-vyvoj-vysokeho-
skolstvi-n-i46po3jjgu
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2.4 Financovani

Soukromé vysoké Skoly jsou dle § 40 Zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach
,povinny zajistit dostatecné financni prostredky pro vzdeélavaci a védeckou nebo
vwzkumnou, vyvojovou, uméleckd a dalsi tvirci cinnost.* ¥Jednim z hlavnich rozdild,
kterym se soukromd Skola odliSuje od vysokych Skol statnich a vefejnych je forma
financovani. Primarnim zdrojem financovani soukromych VS pochazi z poplatki
spojenych se studiem, kter¢ je hrazeno z vlastnich zdrojti kazdého studenta, a jejichz vyse
je stanovena vnitinim ptedpisem Skoly, nejsou nijak regulovany (viz tabulka ¢. 5).
Dal8imi zdroji financovani mohou byt piijmy plynouci z vlastnich aktivit ¢i sponzorské
dary. Ze vsSech téchto zdrojii jsou hrazeny néklady na provoz, studijni pomiicky,

ubytovani a stravovani.

Dle zakona o vysokych $kolach mohou soukromé VS uplatiiovat také pravo na dotace ze
statniho rozpocCtu. ,,Ministerstvo miize poskytnout soukromé vysoké skole puisobici jako
obecné prospésna spolecnost dotaci na uskutecniovani akreditovanych studijnich
programii a programii celozZivotniho vzdeélavani, s nimi spojenou védeckou, vyzkumnou,
vWwojovou a inovacni, uméleckou nebo dalsi tviirét cinnost. “’K tomu, aby soukroma VS
dotaci ziskala, je nutné, aby spliiovala tyto podminky: musi plsobit jako obecné
prospésna spolecnost, a zadroveil musi poskytovat takovy akreditovany program, ktery

bude ve vefejném zdjmu.

Vyse dotaci je pak stanovena dle dlouhodobého zaméru Skoly, finan¢ni naroc¢nosti
studijniho programu, poctu studentii a dosazenych vysledkl ve vzdélavacich, védeckych
a dal$ich tviir¢ich ¢innostech. Takto nabytych prostifedkii nasledné skoly vyuziji k pokryti
socidlnich a ubytovacich stipendii, na programy celozivotniho vzdé€lavani, na realizaci

grantovych program, a na vyzkumnou a védeckou ¢innost.®

86 Zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakontl (zdkon o vysokych
Skolach. In: Shirka zakonii Ceské republiky. 1998, Eastka 39. s. 5398. Dostupné z:
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/

87 Zakon ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakonii (zdkon o vysokych
Skolach. In: Shirka zdkomii Ceské republiky. 1998, ¢&astka 39. s. 5398. Dostupné z:
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/

88 NEMEC, P. Financovdni soukromych vysokych $kol. [online]. Brno, 2010. [cit. 2016-05-21].
Bakalarska prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta. Vedouci prace: Markéta
Rezuchova. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/100000/esf b/Pavel Nemec
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Tabulka 5: Pfehled $kolného na vybranych soukromych $kolach v CR

Studijni
program/ Be./P Be./K Mgr./P Mgr./K MBA
Skolné rok

Anglo-americka

L 120.000 K¢ | 80.000 K¢ | 138.000 K¢ | 92.000 K¢ | 430.000 K¢
vysoka Skola

Bankovni institut

o @ 50.000 K¢ | 48.000K¢ | 52.000 K¢ | 50.000 K¢ -
vysoka skola

CEVRO Institut| 49.000 K¢ | 53.000K¢ | 53.000K¢ | 57.000 K¢ | 130.000 K¢

Metropolitni

o 55.000 K¢ | 48.000K¢ | 55.000K¢ | 48.000 K¢ =
univerzita Praha

Newton College | 63.000 K¢ | 40.000 K¢ - 48.000 K¢ -
SVS§

ekonomickych | 55.000ks | 55.000K& | 57.000K& | 57.000 K& i
studii

Alodaaite 56.000 K& | 56.000K& | 64.000K& | 64.000 K& -
vysoka $kola

Unicorn College | 50.000 K¢ | 40.000 K¢ - - -

UJAK 50.000 K& | 50.000K& | 50.000K& | 50.000 K& | 120.000 K&
VSFS 51.000 K& | 50.000K& | 55.000K& | 53.000 K& | 225.000 K&
Vysokd Skola | <o 100 Ke | 40.000KE | 65.000KE | 65.000 K& -
hotelova

VSMIE 64.000 K& | 50.000 K& ; ) .
Vysokd Skola | 15 600 ke | 45.000KE | 50.000KE | 50.000 K& ;
obchodni

Zdroj: VSEM. Srovndni §kolného SVS. [online]. © 2016 [cit. 2016-05-21]. Dostupné z:
http://www.vsem.cz/srovnani-skolneho-svs.html

Prijimaci Fizeni

Soukromé vysoké Skoly prevazné€ nepotadaji klasicka pfijimaci fizeni, zaméfend na

védomosti ¢i zakladni studijni pfedpoklady, ktera jsou typickym jevem pro vysoké Skoly
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vefejné. U soukromych VS se pievazné jedna o pfijeti na zakladé dodani potiebny
dokumentt, jako jsou fadn€ vyplnénd a zaslana pfihlaska ke studiu, notaisky ovérena
kopie maturitniho vysvédceni a doklad o uhrazeni administrativniho poplatku za pfijimaci
fizeni, popfipad¢ potvrzeni o zdravotnim stavu a v neposledni fad€ uhrazeni vysi stanové

¢astky Skolného (viz Tabulka €. 5).

Dodani potiebnych podkladii do vybrané soukromé VS byva také doplnéno o motivaéni
pohovor ¢i rozhovor, pfi kterém se Skola seznami se samotnym studentem, s jeho
pfedstavami o vybraném oboru, o motivaci ke studiu a o jeho vidiné mozného uplatnéni

na trhu prace.

Pti pfijimacim fizeni mohou také uchazeci absolvovat védomostni testy, a to konkrétné
jazykové testy, které Skole poté slouzi k rozfazeni studenti do jednotlivych skupin dle
jejich trovné jazykovych znalosti. V nékterych piipadech se muze jednat i o testy
studijnich predpokladd, které si $kola pfipravuje sama ¢&i ve spolupraci spolecnosti Scio®,
nebo o testy védomostni zaméiené na znalost zvoleného oboru. Umélecky zaméiené

soukromé VS potadaji pro uchazeée talentové zkousky.

vvvvvv

vysoké §koly odliduji od ostatnich vysokych $kol v Ceské republice. Rozdily mohou byt
sice v nékterych ptipadech vyrazné, piesto bez vlivu na kvalitu vyuky, prostiedi a vztahy

ke studentiim a akademickym pracovniktim soukromé VS.

8 SCIO - ¢eska firma zaméfena na Skolni i mimoskolni vzdélavani déti. Do ¢eského vzdélavani mj. zavedla
méfeni  vysledkll vzdélavani a obecnych studijnich predpokladd. Nekteré testy Scio se po
roce 2000 pouzivaji pro ucely pfijimani na vysoké skoly (Narodni srovnavaci zkousky) nebo stredni skoly.
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3 SOUKROMA VYSOKA SKOLA — UNIVERZITA J. A.
KOMENSKEHO PRAHA

Univerzita Jana Amose Komenského Praha byla proto tuto diplomovou préci zvolena
piedevs§im z toho davodi, ze je to jedna z piednich a nejvétSich soukromych vysokych
$kol na trhu soukromého vysokého kolstvi v Ceské republice. Roéné se na ni hlasi pies
dva tisice studentti, coz dokazuje jeji stabilitu, kvalitni nabidku studijnich obort a zajem

vetejnosti.

Veftejnost se vSak o Univerzitu Jana Amose Komenského Praha nezajima pouze z diivodu
mozného studia, ale pfedev§im také kvili nékterym medialnim kauzam, které tuto

univerzitu nereprezentuji pravé v pozitivnim slova smyslu.

A prave to jsou hlavni divody, pro¢ poukéazat na moznosti systému PR, kterych by mohla
tato univerzita vyuzit pro upevnéni své pozice na trhu. Snazit se najit takova vychodiska,
kterymi by se mohlo moZznym negativnim informacim pifedchazet a najiti takovych
zpusobti, které by image celé Skoly posililo nejen v o€ich vefejnosti, ale také v o¢ich

samotné univerzity a v ni pusobicich subjekti.

3.1 Charakteristika Univerzity Jana Amose Komenského Praha
Obecna charakteristika

Cely nazev: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o.

Sidlo: Rohéadova 1148/63, 130 00 Praha 3 — Zizkov

Obrazek 2: Logo Univerzity Jana Amose Komenského Praha

Zdroj: CPS. Oficialni logo UJAK. [online]. © 2007-2016 [2016-05-23]. Dostupné z:
https://cps.ujak.cz/logo.php
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Univerzita Jana Amose Komenského Praha (dale jen UJAK) vznikla v roce 2001 na
zékladé statniho souhlasu a akreditace prvniho studijniho programu a oboru ptivodné jako
Vysoka skola Jana Amose Komenského. Status vysoké skoly univerzitniho typu ziskala
na zaklad¢ nadvrhu Akreditacni komise zarovenn po akreditaci doktorského studijniho
programu v roce 2006. Je proto prvni soukromou univerzitou v Ceské republice a dle

poctu studentll ji Ize nazyvat také jednou z nejvétsich.

UJAK nabizi uceleny systém univerzitniho vzd€lavani, zalozeny na vzajemné
prostupnosti studijnich programu bakalaiskych, magisterskych a doktorskych, a to véetné
opravnéni vykonavat rigordzni fizeni. Diky tomu maji studenti moZznost ziskat Siroké
spektrum univerzitnich titulti (Bc., Mgr. Ing. PhDr., Ph.D.) 1 titulu profesniho (MBA.).
(Vice viz Ptiloha B). V soucasné dobé se jedna o 9 bakalaiskych obort, 4 obory

magisterské a 1 doktorsky obor, které ziskaly akreditaci.

UJAK téz pusobi v oblasti celozivotniho vzdélavani, kvalifikacnich a rekvalifikacnich
kurzii, jazykovych kurzl, a to véetné opravnéni udélovat mezinarodné uznadvané TELC

jazykové eurocertifikaty.”
Poslani

Poslanim UJAK je ,,rozhojniovat, uchovavat a Sirit vedeni ve prospéch spolecnosti,
rozsirovat moznosti pristupu k vysokoskolskému vzdélani, podporovat celoZivotni uceni,
zachovavat a uplatiovat akademické hodnoty, napomdahat rozvoji na narodni i regionalni
urovni, rozsirovat a prohlubovat mezinarodni spoluprdci ve studiu a véde a prispivat

k vytvareni novodobé tradice ceského soukromého vysokého skolstvi. “*!

Cile

Strategické cile UJAK se zaméfuji na rozvoj univerzity, jsou plnény v ramci
Dlouhodobého zaméru UJAK za obdobi 2011-2015 a jeho kazdoroc¢nich aktualizaci (viz
Ptiloha C).

% UJAK. O nds. [online]. © 2007-2016. [cit. 2016-05-23]
1 UJAK. Dlouhodoby (strategicky) zamér [online]. 2015, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, s.r.o. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z: http://www.ujak.cz/media-a-aktuality/databaze-dokumentu/4/
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3.2 Analyza faktori ovliviiujici PR zvolené soukromé VS

V této Casti prace budou blize zkoumany ty faktory, které na Univerzitu Jana Amose.

Komenského piisobi nejvice.

Nize uvedené faktory jsou takové, které Skola nemize nijak ovlivnit, pfesto je musi

neustale pozorovat a nasledn¢ se podle jejich vyvoje také fidit.

Demografické faktory

Zasadni faktorem, které ovliviiuje prosttedi skol je neustdle snizovani porodnost, coz
pfedstavuje do budoucna velké mnozstvi ubytku student ve véku od 19 do 26 let.
Avsak nelze zapominat na faktor tykajici se starnuti populace. UJAK by se tedy tak
mél zaméfit predev§im na propagaci programi CeloZivotniho vzdélavani, které
poskytuje a stejné€ tak i mozné pozastaveni nad myslenkou univerzity tietiho véku, kde

je do budoucna velkd moznost uplatnéni.
Graf 3: Vékova struktura CR

Vékova sgruktura k31.12. 2015
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Vékovd skladba obyvatelstva CR.[online]. © 2016 [cit. 2016-05-

23]. Dostupné z: https://www.czso.cz/staticke/animgraf/cz/index.html?lang=cz

Ekonomicko-technologické faktory
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Vliv ekonomickych faktori je nejlépe sledovat dle ¢tyf ekonomickych ukazateli:

nezaméstnanost, HDP, saldo obchodni bilance a inflace.

Pro potiebu UJAK je vSak nejdiilezitéjsi faktorem nezaméstnanost, nebot’ ta vypovida
o potiebé a poptavce lidi na trhu prace. Skola tak diky tomu mtiZze svym studentiim

pripravit a nabizet takové studium a obory odpovidajici soucasné poptavce trhu.

,,Celkovy pocet nezaméstnanych se mezirocné snizil o 85,0 tis. osob a dosahl
231,2 tis.). V trideni podle  stupné  dosazeného  vzdélani maji  nizkou  miru
nezaméstnanosti trvale vysokoSkolaci (2,0 %) a stredoSkolaci s maturitou (3,0 %).
Vysoka mira nezaméstnanosti pretrvava ve skupiné osob se zakladnim vzdeélanim
(22,2 %). Vyznamné mezirocné klesla mira nezaméstnanosti v pocetné skupiné osob se

strednim vzdélanim bez maturity vé. vyucenych (o 2,4 procentniho bodu na 4,9 %). “*’

Vyse uvedené informace vypovidaji o tom, ze Skola nemusi mit obavy o uplatnéni
svych absolventli, a Ze nabizené obory a studijni programy jsou na trhu prace

poptavané.

V piipadé technologickych faktor je dilezité, aby UJAK drzel tempo s jejich rychlym
rozvojem. Nejdilezit¢jSim nastrojem je v tomto piipadé internet, kdy pocet jeho
uzivatell neustale vysoce nartistd napfi¢ vékovymi kategoriemi (viz graf €. 3). Je proto
dilezité ptizptisobovat studium, co nejvice ,,online svétu™ skrze, ktery jsou pak
studenti schopni uplatiiovat béhem vyuky své znalosti. Vyuku je také mozné

prizptsobit sou¢asnému trendu vyuzivani novych technologii (viz graf ¢. 4).

92 CESKY STATISTICKY URAD. Zaméstnanost a nezaméstnanost podle vysledkii VSPS — 1. ctvrtleti
2016.[online]. © 19.05.2016. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/zamestnanost-a-nezamestnanost-podle-vysledku-vsps-1-ctvrtleti-2016
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Graf 4: Jednotlivci pouZzivajici internet podle pohlavi a véku

Jednotlivci pouzivajici internet podle pohlavi a véku
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Poctem uzivatelii internetu jsme preskocili Evropu.[online].
© 2016 [cit. 2016-05-23]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-

preskocili-evropu

Graf 5: Jednotlivci a informacni technologie
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Poctem uzivatelii internetu jsme preskocili Evropu. [online].
© 2016 [cit. 2016-05-23]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-

preskocili-evropu

Socialné-kulturni faktory

Z pohledu socialné-kulturnich faktort 1ze poukézat na to, ze spousta zaméstnavateli
v soucasnosti Ipi na minimalnim vzdélani ukoneném maturitni zkouSkou
potencialnich zaméstnancti. V prubéhu let a pfi rozvoji nékterych profesnich obort je

predpokladanou nutnosti vzdélani. Coz i poukazuje na fakt, ze studium na vysoké
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Skoly muze byt také jakymsi doasnym feSenim pii netspésSném hledani zaméstnani.
Zajem o studium na vysokych Skolach se tak zna¢né zvySuje, coz je také disledek
piibyva soukromych vysokych $kol v Ceské republice, nebot’ kapacity veiejnych kol
na nejvice poptavanych oborech byvaji naplnény.

Nékteti studenti naopak daji pfednost finan¢ni nezéavislosti a pravidelnému piijmu

pted studiem a spokoji se s takovym zaméstnanim, které odpovida jejich kvalifikacim.

Je vSak nutné si uvédomovat, ze trendem soucasné doby jsou vyssi cile populace,
zaméstnani, ve kterém budou mit zaruCeny vyssi financni piijem, a diky finan¢ni
nezavislosti tak budou schopni uspokojovat své potfeby a tuzby. Mira dosazeného
vzdélani je pravé jednim z faktort, kterd miizu znaénym zpisobem pfispét k dobie
placené praci. To si spousta lidi také uvédomuje, a proto si dopliuji své vzdélani i

v pokrocilejsim veéku.

Politicko-legislativni faktory
UJAK jako vzdé€lavaci instituce a zaroven také spolecnost s ru¢enim omezenym, musi
dodrzovat predepsané zakony, vyhlasky a piedpisy, platné na celém tizemi Ceské
republiky. Mezi tato hlavni pravni ustanoveni patfi:

i Zakon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach;

O Zakon €. 561/2004 Sb., skolsky zakon;

o  Zékon €. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik ve znéni pozdéjsich predpisi;

o  Zékon €. 563/1991 Sb., o tCetnictvi ve znéni pozd¢jsich predpist;

O Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;

i Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji

o  Vyhlaska ¢. 410/2005 Sb., o hygienickych pozadavcich na prostory a

provoz zafizeni.

Dal§im dlezitym faktorem je udélovani, prostiednictvim MSMT ve spolupraci
s Akreditacni komisi (dale jen AK), akreditaci vysokym skoldm. Coz je jednim
ze stézejnich problémd, se kterym se UJAK potykd. Nize je popsan jeho Casovy vyvoj:

o 2010 — MSMT zahajilo s UTAK spravni fizeni o omezeni akreditace, a to

z diivodu nespokojenosti nékterych jejich akademickych pracovnikii. AK
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navrhla, aby Skola dale nepfijimala studenty ke studiu nékterych studijnich
obort (doktorsky program Specidlni pedagogika, magistersky program Medidalni
a komunikacni studia, Pedagogika, Specialni pedagogika, bakalatrsky program
Pravni specializace). Komise také navrhla uzavieni dvou pobocCek Skoly

z diivodu nizké kvality vyuky.

O 2011 — UJAK se odvolala proti rozhodnuti AK. MSMT tak poprvé
v historii nesouhlasi se stanoviskem AK a zamité tak doporuceni pro jeji navrh

omezeni akreditace UJAK

o 2014 — AK zamitd prodlouzeni akreditace UJAK pro magistersky obor
Specidlni pedagogika — ucitelstvi. Komise své rozhodnuti o neudéleni
odtivodnila ptfedevs§im nedostate¢nym personalnim zajisténi vzdélavaci ¢innosti
tohoto oboru, a jako hlavni nedostatek zminila pfili§ vysoky pocet studentii

vzhledem k personalnimu zabezpeceni.

O 2015 — Akreditace je UJAK prodlouzena tak, aby do konce zafi t. r. mohli
dostudovat soucasni studenti dané¢ho oboru. Po n¢kolika zamitnutych odvolani
reagujici na toto stanovisko, pozadala UJAK o upraveni akreditace do takové
podoby, aby na zamitnutém oboru mohli dostudovat alespoii studenti soucasni.
I tato zadost byla zamitnuta, proto musela fada studenti dostudovat na jinych
vysokych Skolach se stejnym zaméfenim a pod podminkou slozeni fadnych
piijimacich zkousek.

O 2016 — UJAK pozadala o opétovné obnoveni akreditace pro dva
magisterské obory Specidlni pedagogiky. AK opravnéni zamitla z dGvodu
nedostatecného personédlniho zabezpeceni, vyzkumné ¢innosti. Rozhodnuti AK

je jestd nutné posoudit MSMT.

V ptipadé, ze je nékteré Skole odebrana akreditace, 1ze hovofit o hrozbé, nebot’ mize
prijit o znacnou ¢ast studentl a také o znacnou Cast piijmt, ktera je zavisla na platbé
Skolného. I piesto, ze v ptipadé UJAK dochazi k témto nepiijemnostem, stale je tu

velky zajem o studium ostatnich oborli, coz mtize nékteré ztraty vykompenzovat.

Dalsi politickym faktorem ovliviiujici makroprostiedi UJAK je také velmi diskutované

téma tykajici se Skolské reformy. Ta by se méla tykat zavedeni Skolného ¢i zapisného
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i do tad vetejnych vysokych skol. Tato skutecnost by poté mohla velice pozitivné
ovlivnit rozhodovani studenti pravé ve prospéch soukromych VS, kde $kolné jiz
zavedené je. Caste¢né by tak doslo k odstranéni rozdila tykajici se finanéni otazky

vefejnych a soukromych VS z pohledu studenti.

Dalsi faktory, které maji na UJTAK vliv jsou takové, které zasahuji v jejim velmi blizkém

okoli a podili se tak na jejim chodu, plnéni cila a poslani.

Zakaznik

O studium jako o produkt na UJAK je kazdorocné velky zajem, coz lze pfisuzovat
velmi pestré nabidce studijnich obort (viz Tabulka €. 6). Primarnimi zadkazniky UJAK
jsou studenti. Kviili a diky nim je pak mozné napliovani vizi a cil institutu. Dulezita
je predevsim jejich spokojenost, cemuz se musi pfizpusobit i prostiedi a piistup Skoly.
Studenti by méli byt presvédceni o pfinosech a hodnotach skoly, a k tomu je dilezita
dostatecna komunikace mezi jimi a vedenim Skoly. Podivame-li se na oteviené reakce
studenti UJAK na socialnich sitich, zjistime, ze ze strany studentl ,,zakaznik(i* se
v mnohych ptipadech jedna o utvareni negativniho pohledu ¢i nazoru na skolu. Tyto
vefejné recenze z fad studentli pak mohou ovlivnit 1 potencidlni student, coZ je na

Skodu. K népraveé vzajemné vnimani se ale musi zacit na obou stranéach.

Dodavatel
Kromé firem dodévajici Skole material, zbozi nebo poskytujici urCité sluzby, jsou
pfednimi dodavateli stiedni Skoly a vys§i odborné skoly se shodnymi nebo piibuznymi

studijnimi obory, které disponuji potencialnim zéjemci o studium na UJAK.

Konkurence
Pro UJAK jsou nejvetsim konkurenty takové vysoké Skoly, které nabizeji stejné nebo

podobné oborové zaméieni.

Partneri

Pro dostatecny rozvoj vysokoskolskych studijnich programti a programti celozivotniho
vzdélavani UJAK je zasadni predevsim spoluprace se zaméstnavateli, diky cemuz pak
dochdzi k dynamickym reakcim na ménici se pozadavky trhu. Déle také Skola
spolupracuje s 50 zahrani¢nimi partnery, smluvnimi univerzitami v EU i mimo ni. (viz

Ptiloha D)
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Tabulka 6: Pfehled poctu studentli v akreditovanych studijnich programech v r. 2014

Tab. 4.1: Studenti v akreditovanych studijnich programech (poéty)

Univerzita lana Amose Magister- Mavazujici
Komenskeho Praha Bakalarske ske magisterske | Doktorske
S.F.0. studium studium studium studivm CELKEM

p Ko |p K/D |p KD

Skupiny akreditovanych

studijnich programi KEOWV

prirodni védy a nauky 11-18

technicke védy a nauky 21-39

zemédél-les. a veter.

védy a nauky 4143

zdravot., [ekaF. a farm.

védy a nauky 51-53

spolecenske védy, nauky | 61,67,71-

a sluzby 73| 318 177 177 231 503
ekonomis 52,65 | 364| 9569 124 311 1768
pravo, pravni a vefsj-

nospravni innost ] 56 25 141
pedagogika, uditeistvi

3 socidl. péte 74,75 | 268 | 1248 i70| 1526 23 3740
obory z oblasti

psychologie 7T

védy a nauky o kulture

a uméeni 81,82 32 32
CELKEM | 1038 | 2473 | i | 471| z0ss 28 5034

Zdroj: UJAK. Vyrocni zprava o cinnosti soukromé vysoké skoly za rok 2014 [online]. 2015, Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2014 [cit. 2015-05-23]. Dostupné z:
http://www.ujak.cz/media-a-aktuality/databaze-dokumentu/2/

Verejnost

UJAK stejné jako dalsi skoly, usiluji o to, aby byla vefejnosti vnimana v nejlepsi
svétle. Je si totiz velmi dobfe védoma, Zze recenze a zkuSenosti lidi jsou jednou
z nejucinngjsi reklam vibec. V tomto ohledu se ale UJAK potyka s velkymi
nepiijemnostmi, nebot’ jak uz je vySe zminéno probéhlo médii nékolik negativnich
kauz, na které velka vétSina vetfejnosti reagovala a tak zvané si UJAK ,,zaskatulkovala*
jako Skolu, kterd nema toliko kvality urovné vzdélavani jako skoly vetejné. Diilezitou
roli, zde hraje také financovani studia, nebot’ vefejnost vnima soukromé skoly jako
instituty prodavajici vzdélani to nejjednodussi moznou cestou — praci, snahu a pili
studentli uz vsak v potaz neberou.

Média

Komunikace s médii je pro kazdou vzdé€lavaci instituci stézejni, nebot” diky nim lze

vetejnosti poskytovat informace rizné¢ho druhu (viz kapitola 1.3). V poslednich par
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letech vSak vztah médii a UJAK funguje spiSe na nepratelské bazi, nebot’ se média
zaobiraji nékterymi kauzami tykajici se akreditaci ¢i rozebiraji kvalitu vyuky UJAK
nebo dokonce neadekvatne komentu;ji ¢i odsuzuji studenty, kteti se zde vzdélavaji.
Proto Ize fici, ze prace s médii a komunikace s nimi, je jednou velmi slabych stranek

UJAK.
SWOT analyza

Jak zde jiz bylo zminéno, k zjisténi vSech dulezitych faktord, které na instituci mohou
pusobit, se vytvaii tak zvanda SWOT analyza. UJAK si svou analyzu (viz Tabulka ¢. 7)
vytvofil v ramci publikace Dlouhodoby strategicky zamér. Analyza je postavena na
redlnych ptredstavach a vizich. Pro tuto praci je vSak stézejni uvedeny bod ve Slabych
strankach, a to: Medialni obraz instituce formovany prevazné zvenci na zdaklade
dezinformaci o instituci. Jedna se totiz o jeden z hlavnich bodt, které budou v praktické

¢asti rozebrany.
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Tabulka 7: SWOT analyza soucasného stavu UJAK

VaV a tvorbé spole¢nych studijnich
programiv/oboru (jomnt /double degree)

* Rozsifeni partnerstvi s regionalnini
subjekty

« Zdroje mstituce pro trvaly rust kvality
umverzitnich éinnosti

* Tvorba spole¢ného zikladu studia
s distanéninu prvky

* Redefinice obsahu studia a profilu absol-
ventu podle Narodniho kvalifikaéniho
ramce terciamiho vzdélavani (oblasti
vzdélavani)

* Plné zavedeni ECTS v souladu s poza-
davky kvalifika¢niho ramce

« Dostateény pocet studenti Jako zdroj
rozvoje vyzkumné, vyvojové a inovaéni
éinnosti

« Vyuaiti referenéni hodnoty absolventi

Silné stranky Slabé stranky
* Stabilizovana instituce s rozvojovym po- | * Medialni obraz mstituce formovany
tencialem prevazné zvenci na zakladé dezinformaci
* Dostatecné siroke portfolio studijnich o mnstituci
obor * Kvalifikacni struktura akademickych
* Systematické rozvijeni kombinované pracovniku
formy studia * Portfolio studijnich pmzramu. /oborit
* Dobré postaveni instituce v sektoru akreditovanych v cizim jazyce
soukromeho skolstvi * Pocet akademickych pracovniku. ktefi
* Dostatecné prostorové a materialni se aktivné \enujl védecke cinnosti
zajisténi * Habilita¢ni fizeni a fizeni ke jmenovani
« Zajem uchazeé o studium profesorem dosud pouze mimo viastni
* Rozvoj vyzkumne, vyvojove a inovacni mstitucl
¢innosti
*» Nizka byrokraticka zatéZ uvmtf instituce,
pruzmé rozhodovani
* Kvalitativni rozvoj instituce * Demograficky vyvoj
* Rozvoj takovych forem studia (zejména | + Konkurence
s vyuzitim ICT), které by oslovilydalii | « Nekoncepéni a nahodné zasahy
cilové skupin) do vysoko-skolske legislativy
* Dalsi roziifeni mezinarodni spolupraoe « Pusobeni akreditacniho organu bez
(zahraniéni VS) — spoluprace v rimci vlastni zodpovédnosti a bez vieobecné

pijatych a dodrzovanych akreditacnich
standardu

* Legislativni upravy pracovné-pravnich
vztahti nevhodné pro soukromeé vysoko-
skolské mstituce

* Omezeni mozmosti rozvijet nékteré
formy a obsahy vyuky plynouci z legisla-
fivy & piistupu akreditacniho organu

Zdroj: UJAK. Dlouhodoby (strategicky) zamer [online]. 2015, Praha: Univerzita Jana Amose

Komenského Praha, s.r.o. [cit. 2016-05-23]. Dostupné z: http://www.ujak.cz/media-a-aktuality/databaze-

dokumentu/4/
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3.3 Analyza vyuZiti PR nastroji zvolené soukromé VS

Tato kapitola se zaméii na stav vyuzivani PR néstroji Univerzity Jana Amose

Komenského na zaklad¢ vychodisek z teoretické ¢asti.
Medialni prostiedky

Jak uz bylo vySe zminéno vztah UJAK a médii neni ptili§ ptiznivy. Udélosti poslednich
let mezi nimi vytvoftily jakysi odstup. Zatimco média o UJTAK informuji pouze v kontextu
negativnich udalosti a jeji uspéchy ¢i ocenéni, at’ uz na narodni ¢i mezindrodni bazi
naprosto pomijeji; komunikacni bariéry pochazi také z druhé strany, tedy ze strany UJAK,
nebot’ ten skrze média, vystupuje téméf minimalné. NiZe jsou struéné popsané
skutecnosti, které jsou k dohledani v ¢eskych médiich o UJAK, doplnéné o namatkové

ukazky v ptilohach.
1. Tisk

Zada-li se v archivu Ceského tisku pojem ,,UJAK* §kéla nabizenych ¢lankd je pomérné
vysoka. OvSem obsahové se vétsinou jedna o negativni sdéleni. ReSena jsou témata
neudéleni akreditace, UJAK jako Skola ,celebrit”, informace o zaniku, finan¢ni
vytéznosti, vysi Skolného a mnoha dalsi témata (viz ukézky Ptiloha E). Zajimavé je, ze
podivame-li se na tyto ¢lanky, mnohé z nich postradaji reakci UJAK a pokud se jiz nékteti
zastupci vyjadiuji, stfidaji se; nevyjadiuje se pouze jedna jedina osoba, kterd by ve styku

s médii UJAK zastupovala

2. Rozhlas

Zada-li se pojem ,,Univerzita Jana Amose Komenského* do vyhledavace archivu vysilani
Ceského rozhlasu, s oéekavanim, Ze mezi vyhledanymi vysledky nalezneme rozhovory
tykajici se aktivit skoly ¢i vyznamnych udalosti s ni spojené, vycet takovych prispévki je
velmi nizky, ne-li Zddny. AvSak v ptipad¢ feSeni problematiky akreditace, je v archivu
rozhlasu rozhovor s piredsedkyni AK, kterd se k tomu vyjadiuje, bez jakékoliv reakce
druhé¢ strany. Pii zadavani pojmu ,,UJAK* se objevi vycet ptfevazné dennich zprav, kde
bylo informovano o déni na univerzité v jiz zminéném problematickém obdobi. Zaroven
posledni datum, posledni zminky o UJAK je z unora 2016. Pro srovnani byl pojem zadan
do vyhledavace také radia Impuls, kde opét je probirané téma ve véci akreditace, avSak

v tomto ptipad¢ dostaly k vyjadieni prostor ob¢ dve strany. (viz ukazky Priloha F).
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3. Televize

Ceska televize dala v priibdhu svého vysilani zastupcim UJAK, k vyjadieni se o dané
kauze, prostor n¢kolikrat, a to pfevazné v zastoupeni prorektora UJAK doc. RNDr. Petra
Kolate, CSc., ktery se k rozhodnuti AK vyjadfil a sezndmil vefejnost s dalSimi kroky a

opatfenimi, které UJAK podstoupi. (viz ukazky Ptiloha G)
Internet

V dobé¢ ,,online spole¢nosti“ neni nutné se zabyvat elektronickou podobou tisténych
médii, nebot’ ¢lanky, které jsou na jejich doménach publikované vice ¢i méné odpovidaji
tém tisténym. Silnym médiem jsou vSak socialni sité, hojné uZzivateli vyuzivané pro
sdileni nazort, postfeht a myslenek. Je to tak jedno z nejvhodnéjSich médii ke sledovani

potieb a ptani cilovych skupin — studentt.
1. Socialni sité

V piipadé UJAK lze oznacit spravovani socidlnich siti za slabou stranku. V soucasné
dobé¢ existuji dvé stranky na Facebooku, prvni oficidlni stranka nazvand Univerzita Jana
Amose Komenského oficidlné spravovana skolou a druha s nazvem UJAK zalozend dle
profild spravcii — byvalymi studenty. Prvni stranka ne pfili§ pravidelné informuje o
uskutecnénych udélostech s doplnénymi fotografickymi zaznamy, v dobé akreditacni
kauzy, zde dochazelo k pouhému sdileni webovych odkazii o reakcich MSMT na vyrok
AK, bez jakékoliv dalsi reakce ze strany Skoly. Zatimco druhd stranka je ,,ziva®, nebot’
skytd dotazy studentil a vzajemnou komunikaci mezi nimi. Stejné jako oficidlni stranka i
oni sdileji publikované internetové ¢lanky o UJAK, s vyjimkou toho, ze v tomto ptipadé

jsou doplnény o hojné komentate z fad studenti. (ukézka viz Pfiloha H)

Dal8im bodem jsou webové prezentace, které mimo socialni sité, slouzi po prvotni styk
se Skolou, nebot’ chce-li se uchaze¢ ¢i vetejnost seznamit s cili a béhem skoly, zada jeji
nazev do internetového vyhledavace. Stranky UJAK Ize hodnotit kladné&, jak po vizualni
tak obsahové strance. V prvni fad¢ jsou tu zakladni informace o Skole a o nabizenych
oborech pro zdjemce o studium, informace o jiz prob&hlych udélostech. Pro studenty
Skoly mohou byt stranky také ptinosnymi 1 z divodi nékterych zdkladnich informaci,
jako jsou kontakty, oteviraci doba ¢i harmonogram akademického roku — ti vSak jsou

pfedevs§im informovani prostfednictvim Skolniho informaéniho systému Moggis (viz
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nize), V nékterych pifipadech je vSak t€zké dopracovat se na strance samostatné k
pottebnym informacim, v tu chvili ale je mozné vyuzit vyhledavani, které¢ je velmi
Sikovné propojeno s celym serverem a pozadovany vyraz najde témétf vzdy. Nékteré
ostatni zalozky, jejichz obsah by dle nazvu mohl byt zajimavy jako napiiklad ,,Presskit®,

jsou neaktivni.
2. Elektronicka komunikace

V ramci UJAK funguje elektronickd komunikace pfevazné prosttednictvim informa¢niho
systému Moggis (viz Ptiloha I). Diky Moggisu jsou studentiim sdélované predev§im
informace tykajici se u¢ebniho rozvrhu jednotlivych studijnich skupin, prehled predméti
k danému semestru, nasledné moznost zapisu terminii zkousek danych ptfedmétt. Slouzi
také jako ptehled kvalifikace u jednotlivych pfedméti. Systém dale studentim predava
informace o ptipadnych odstavkach, pokyny k zahdjeni ¢i ukonCeni vyuky v daném
semestru Ci roce, pokyny k odevzdavani kvalifikacnich praci ¢i oznameni jednotlivych

vyucujicich v pfipadé jakychkoliv zmén nebo pozadavkl k vyucovanému predmétu.
3. Informacni systém

UJAK samotna piili§ hromadné mailové korespondence nevyuZzivé. Pro hromadné sdéleni
ji slouzi zminény informacni systém. Co se ty¢e emailové komunikace, ta je fizena spise
samotnymi komunikatory, coz znamena, ze v pfipad¢, chce-li se student spojit
s vyucujicim, je mu vzdy na zaCatku roku poskytnuta jeho mailovd adresa (ta je
mimochodem zanesena také v IS), skrze ni mize daného vyucujiciho oslovit. Tato
komunikace tedy Skolou fizena neni. V pfipadé¢ kontaktovani jakékoliv osoby
prostiednictvim mailového Uctu, dochdzi témét vzdy ke zpétné reakcei, at’ uz ze strany

Skoly €1 vyucujicich. Je tedy plné funkéni.
Audiovizuilni a multimedialni prostiedky

Zminéné prostiedky jako CD, DVD, ¢i elektronické katalogy, jsou UJAK vyuzivany
miniméln€. Audiovizudlni zdznamy o UJAK ¢i o ji potadanych udalostech mohou
zajemci zhlédnout na video portdle YouTube, kde ma Skola vytvofeny uzivatelsky profil

a n¢kterd z téchto videi zde prezentuji (viz Ptiloha J).

Tisténé materialy
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UJAK tisténych materialli vyuziva hojné. Tisténé materidly textové jsou zastoupeny
kromé kazdoro¢ni vyroc¢ni zpravu také brozurami, vytvoienymi pro zajemce o studium,
¢1 od dubna 2016 novée vychazejici Univerzitni listy tvofené akademickymi pracovniky,
ktefi na pudé Skoly plisobi. A predevsim také ucebnicemi, které si UJAK po zastitou
svého vydavatelstvi UJAK Praha publikuje. Jedna se predev§im o odborné studijni texty
a akademické publikace v souladu s posldnim vzdé¢lavaci, védecko-vyzkumné a dalsi
tvlrci ¢innosti univerzity. Mezi tiSténé materialy grafické mizeme zatadit plakat Skoly,

které se objevuji v rdmci reklamni kampan¢ UJAK.
Tradice Skoly, udalosti a ceremonialy

Tyto nastroje lze v ramci UJAK hodnotit jako nevyuzité. Skola kazdoroéné poiada
slavnostni ceremonidly ve formé imatrikulaci novych rocnikd a promoci ro¢nika
poslednich. Udéalosti, které se na Skole poradaji, jsou v podobé¢ besed se zajimavymi lidmi
a naptiklad hojné je zastoupené poradani pravidelnych védeckych konferenci tykajici se
napfiiklad Celozivotniho vzdé€lavani ¢i Andragogiky. Velmi slabé nebo vlbec jsou
zastoupeny udalosti typu Skolnich koncertt, festivald, sportovnich turnaja, plest a jinych

aktivit ur¢enych predevsim studentim.
Propagacni predméty a materialy

Predméty a materialy, jenz by mély tvofit spoleCnou identitu subjektd, ve Skole

ptisobicich, na UJAK prakticky neexistuji.
Corporate identity

Vizuélni stranka UJAK je velmi dobfe propracovana, nebot” hlavni barvou skoly je
cervend barva, ktera je vyraznd a dle nékterych pravidel reklamy jedna znejvice
pouzivanych barev, nebot’ vzdy dokéaze prilakat pozornost. Veskeré vizudly jsou
jednotné, drzi se jak stejného stylu, tak zpracovani. Logo je tematicky znazornéno
podobiznou Jana Amose Komenského, podle kterého nese univerzita i svlij nazev. Ten je
sam o sob¢ také velmi napadity, protoze jiz zminény J. A. Komensky pfedstavuje praveé
symbol vzdélavani. Slogan ,,Studujte pro svoji budoucnost.“ je originalni s naprosto

vypovidajici hodnotou (ukéazka viz Ptiloha K).
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4 VLASTNI NAVRH RESENI

Na zakladé ptedeslych zpracovanych analyz bude v této ¢asti diplomové prace navrzeno
feSeni, které by meélo napomoci odvétvim PR zkoumaného subjektu, ktera byla
zhodnocena jako nejkrizovéjsi a tedy i1 nedostatecnd. Toto feSeni by mohlo pomoci

v upevnéni pozice UJAK a v souvislosti s tim posilit 1 vztahy uvnitt této instituce.

Jako vychozi feSeni problematickych mist PR Univerzity J. A. Komenského je shledano
zavedeni rozsahlejSiho PR odd¢€leni. Jako jedna znejvétSich soukromych univerzit
s patnactiletou tradici, totiz postradd vétsi mnozstvi pracovnikli a odborniki, kteti by
zasteSovali komunikaci UJAK vné i uvniti univerzity. Toto oddé€leni by skytalo mensi
pocet pracovnikli (3-5) zamétenych na jednotlivd odvétvi. Kromé toho by se dané
oddéleni dalo vyuzit také k praktické vyuce vramci oborti Socidlni a medidlni
komunikace a Rizeni lidskych zdroji, kde by se studenti pravidelné stfidali a v ramci

praxe by tak pomahali s jeho chodem.

Dulezitymi odvétvimi, na které by se v rdmci nového oddéleni PR bylo nutné zaméfit,
jsou nasledujici:

O média

O krizova komunikace

O studenti

O eventy

O socialni sité
Média
Dulezity je pravidelny monitoring médii, aby se pfedchazelo ptipadné neinformovanosti
ze strany Skoly. Kontaktovani médii v ptipad¢ dulezitych akci, udalosti a uspésich UJAK.
Vytvaret si kontaktni sit’ i pro mozné poskytovani stazi a praxi pro studenty nékterych
oborl. Pravidelné zasilani tiskovych zprav o novinkach a aktualitich Skoly. Stejné tak
veskeré medidlni vystupy publikovat na strankéach skoly a pravidelné o tom studenty i

pracovniky informovat.

Krizova komunikace
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V ptipadé podobnych kauz, které UJAK v blizké minulosti zasahly, je potieba vytvofit
takovy tym, ktery bude schopen okamzitého jednéni a vetejného vystoupeni. Dilezité by
tak bylo stanovit jednu osobu, kterd by v téchto chvilich za UJAK vystupovala a jejim
jménem uvadéla situaci na pravou miru. V piipad¢ nutnosti by dochézelo k tisovym
konferencim, kde by pfitomni novinafi byli seznameni s aktualnim stavem, a to tak, aby
vzdy bylo v piipad¢ atakil, vyjadieni i druhé strany. Soucésti krizové komunikace bych
také vidé€la reakce na jedny z nejcastéjsi argumenti vetfejnosti smérem k UJAK. Tim jsou
myslené naptiklad pfipominky tykajici se celebrit jako byvalych studentii, zamyslime-li
se nad tim, nejedna se o zalezitosti, za které by se Skola méla stydét, piipadné byt za né
pranyifovana. Naopak, je nutné tuto skutecnost vyzdvihnout. Nebo otdzka financovani
studia: ano, nasi studenti si své studium financuji, zatimco tém ostatnim ho financujete

vy. A mnoh¢ dalsi modely reakci, které by byly touto formou feSeny.
Studenti

Dulezité je blaho a spokojenost studenti. Coz obnasi realizaci a provoz nékterych
zalezitosti. V prvni fad¢ vytvotfeni zdzemi pro volny Cas studentii mezi vyukami, tak
zvanou ,,klubovnu®, ve které by se mohli schazet ve chvilich volna a ve vétSim poctu.
Déle zajisténi mozného stravovaciho zafizeni, kdekoliv v okoli Skoly, které by bylo
ptijatelné jak svym prostiedim, tak cenové. Zavedeni mimoskolnich aktivit studentd,
naptiklad v ptipad¢ jejich zajmu zalozit fotbalovy, hokejovy (nebo jiny) tym UJAK, kdy
by se v ramci dohody s ostatnimi soukromymi VS, hral kazdoroéni zapas napiiklad o
»Zlatou soukromou hokejku®. Zafidit v prostorach univerzity malou kantynu, kam by
mohli studenti mezi vyukami dochazet. A také zajisténi propagacnich pfedméti, o které
by studenti jisté¢ méli zajem, nebot’ pii spolecnych aktivitach a udélostech budou barevné

vyc¢nivat (v Pfiloze L: Navrh vizualizace propagacnich predméti).
Eventy

Skola v soucasné dobé nekona zadné spoledenské akce nebo udalosti, kam by mohli
dochézet vSichni studenti a vzajemné se poznavat, ¢i vzajemné sdilet univerzitni identitu.
Zavedeni poradani pravidelnych spolecenskych akei, pfi kterych by se studenti setkavali,
naptiklad univerzitni party, plesy, festivaly, divadla, koncerty a dalsi. Na téchto akcich
by pravidelnymi hosty mohli byti zndmé osobnosti, které jsou Casto prostiednictvim

médii s UJAK spojovany, tak toho lze vyuzit. Také by se mohly zavést vikendové
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adaptacni kurzy pro prvni ro¢niky, stejn¢ jako usporadat imatrikula¢ni vecirky (v Ptiloze
M: Navrh na konani kazdoro¢niho univerzitniho festivalu UJAK FEST).

Socialni sité

U socidlnich siti by se jednalo pouze o aktivnéjsi ptistup k publikovani novinek a
informaci, coz by vSe probihalo v ramci spoluprace s ostatnimi odvétvimi. Socialné sité

vvvvvv

s aktivitami univerzity.

Kromeé toho jak na UJAK hledi vefejnost je velmi dilezité, jak na ni hledi studenti. Proto
se v tomto navrhu tolik dba na riizné studentské aktivity, akce a zazemi. Je to predev§im
z toho divodu, ze povést UJAK vytvaieji piedevsim oni. V soucasné situaci lze fici, Ze
pro mnoho z nich je né€ univerzita pouhou instituci, do které denn¢ dochéazeji a kromée
vzdelavani a rozvoje z toho nemaji jiny uzitek. Hovofime o uzitku studentském, nebot,
Skola, jakoZto vzdélavaci instituce by méla kromé vzdélani dat studentim také pocit
soudrznosti, zdzemi a spousta zajimavych zazitkd, na které budou v souvislosti s UJAK
pozdéji vzpominat. A tak by vznik rozsifenéjSiho oddéleni PR mél piedevSim prispét

k jakési vzajemné kontinuité.
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ZAVER

Upevnovani pozic soukromych vysokych skol je v soucasné dobé velmi obtizné,
a to pfedavsim z diivodu negativnich ndzorl ze strany vetejnosti. Ta vnima tuto formu
Skolstvi jako nedostacujici Groven vysokoskolského vzdélavani. Otazkou ale ziistava,

pro¢ tomu tak je.

Jednim ze zplsobl, ktery mulzZe tento piistup vefejnosti zmenit, jsou PR oddéleni
soukromych 8kol tvofenych odborniky ¢i lidmi z praxe, kteti dokaZzou pracovat
s informacemi tak, aby byla uspokojena, a na své si pfisla, jak vefejnosti, tak také lidské

zdroje pusobici uvnitf organizace.

A pravé lidské zdroje uvniti organizace, jsou stéZejnimi aktéry pii vytvaieni image
organizace, vtomto piipadé¢ nasi soukromé vysoké Skoly. Bude-li nespokojeny
zaméstnanec Ci student vefejné kritizovat instituci, na které ptisobi, nelze poté od
vetejnosti Cekat, ze své nazory zméni. Vzdyt’ vnitini kultura nejlépe poukazuje na chod
celé organizace. Proto bylo dilezitou otdzkou této prace, kde tedy zacit, kde je
komunikace UJAK nejslabsi. Na zaklad¢ analyzy vSech dostupnych nastrojii PR, se
kterymi vybrana univerzita disponuje, byla pravé komunikace a vztah se studenty,
vyhodnocen jako jeden z nejslabSich. Podivame-li se totiz na vzor nékterych jinych
vysokych Skol, tak zjistime, Ze vztah mezi instituci a studenty funguje na daleko
intimnéjS$i bazi. Nebot' Skoly se snazi kromé rozvoje a vzdélavani vénovat svym
studentim péc¢i 1 ve chvilich jejich volného Casu. Dochazi totiz tak k vzajemnému
porozuméni obou stran: kdy student uznava, ze skola musi fungovat na zédkladé¢ danych
predpisi a norem, které upravuji prib¢h a hodnoceni vzdélavani, avSak vi, ze bude-li je
dodrzovat, skola se mu ,,odméni* a stejné¢ tak Skola vnima potieby student a je si
védoma, Ze k dobrym vysledklim je nutna odpovidajici forma odreagovani a moznosti

odpocinku. A to je také mozna cesta jakou by se UJAK mohl ubirat.

K témto zakladnim postfehiim napomahaji pravé nastroje public relations, které diky
svym moznostem a rozsahlim vytvari mezi institucemi a jejich vefejnosti kladné vztahy

a ptijemné prostiedi. Je tedy na volbé samotné Univerzity J. A. Komenského, zda neni na
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Case prehodnotit vzajemny vztah mezi ni a studenty. Zaméfit se tak nejen na kvalitu a
piinos poskytnutého vzdélani, ale také na jejich potieby a pfani. V mnoha publikacich se
doCteme, ze spokojeny zdkaznik, je cilem k uspéchu; vtomto piipad¢, je naSim
zékaznikem student. A chceme-li, aby Sifil pozitivni povést Skoly, musi byt on sdm o

pozitivech, jemu pfinasenych, presvédcen.

Vratime-li se k onomu prvotnimu navrhu zavedeni odpovidajicich PR oddéleni Skoly,
shledavam to jako jediné mozné feSeni, jak do budoucna se studenty pozadované vztahy
navazat. Pravé pomoci nékterych nastrojit PR mize byt prostiedi vzdélavaciho institutu
pro studenty daleko pfijemné¢jSim. Stejné tak by mohla byt i feSena otdzka komunikace

s médii, zastieSovand prave timto oddélenim.

Samotna realizace nového oddéleni PR je nejen dlouhodobym procesem, ale také
dlouhodobou investici. Proto je nutné jeho realizaci promyslet a postupovat pomalymi
kroky. AvSak stoji za zvazeni, zda to neni pravé tolik postradany fidici organ, diky
kterému by se dalo predchéazet dalsSim podobnym kauzam, jaké tu v minulosti byly. A zda
se praveé diky nému neda zménit pohled na instituci s nazvem UJAK. Je-li prave toto
feSeni tou spravnou cestou a Skola by tak dokdzala zménit své postaveni v ocich
vefejnosti, mizeme pak do budoucna hovotit o UJAK jako o velmi silné instituci,

ptisobici v sektoru soukromého skolstvi.
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Piiloha A - Seznam soukromych vysokych kol v CR

1.

Academia RerumCivilium - Vysoka Skola politickych a spolecenskych véd,
s.r.0. - Kolin

Akademie STING, o.p.s. - Brno

3. AKCENT College, s.r.o. - Praha

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21

23.
24.

Anglo-americkd vysoka Skola, o.p.s. - Praha (do r. 2003 Anglo-americky
institut liberdlnich studii, o0.p.s.)

Archip, s.r.o. - Praha

ART & DESIGN INSTITUT, s.r.o. - Praha

B.I.B.S., a.s. Brno International Business School

Bankovni institut vysoka skola, a.s. - Praha

CEVRO Institut, z. 0. - Praha

. Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. - Kunovice

. Filmové akademie Miroslava Ondficka v Pisku, o.p.s. (do r. 2005 Filmova

akademie v Pisku, 0.p.s.)

Metropolitni univerzita Praha, o.p.s. (do r. 2007 Vysoka skola vefejné spravy
a mezinarodnich vztahi v Praze, o0.p.s.)

Moravska vysoké skola Olomouc, o0.p.s.

NEWTON College, a.s. - Brno

Prazské vysoka Skola psychosocialnich studii, s.r.o. - Praha

Rasinova vysoka Skola s.r.0. - Brno

Soukroma vysoké skola ekonomicka Znojmo, s.r.o.

Soukroma vysoka Skola ekonomickych studii, s.r.o. - Praha

SKODA AUTO Vysoka $kola o. p. s - Mlada Boleslav (do r. 2013 SKODA
AUTO a.s. Vysoka Skola)

UnicornCollege s.r.0. - Praha

. University of New York in Prague, s.r.o., Praha 2

22.

Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o. (do r. 2002 Vysoka Skola
Jana Amose Komenského, o.s.; mezi lety 2002 a 2007 Vysoké Skola Jana
Amose Komenského, s.r.0.)

Vysoka skola aplikované psychologie, s.r.0. - Praha

Vysoka skola aplikovaného prava, s.r.o., Praha



25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.

39.
40.
41.

Vysoké skola ekonomie a managementu, o.p.s. - Praha (do r. 2008 Vysoka
Skola ekonomie a managementu, s.r.0.)

Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o.p.s. - Ceské Budg&jovice
Vysoka skola finan¢ni a spravni, z. 0. - Praha

Vysoka skola hotelova v Praze §, s.r.o.

Vysoka skola Karla EngliSe v Brné¢, a.s.

Vysoka skola Karlovy Vary, o.p.s.

Vysoka skola logistiky, o.p.s. - Pferov

Vysoka skola mezinarodnich a vetejnych vztahi Praha, o.p.s

Vysoka skola obchodni a hotelova, s.r.0. - Brno

Vysoka skola obchodni v Praze, o.p.s.

Vysoka Skola podnikani a prava, a.s. - Praha (do r. 2015 Vysoka Skola
podnikani, a.s. a Vysoka Skola manazerské informatiky, ekonomiky a prava,
a.s.)

Vysoka Skola realitni - Institut Franka Dysona, s.r.0. - Brno

Vysoka skola regionélniho rozvoje, s.r.o., Praha

Vysoké $kola socidlné-spravni, Institut celozivotniho vzdélavani Havitov,
0.p.S.

Vysoka skola zdravotnicka, o.p.s., Praha

Vysoka skola télesné vychovy a sportu Palestra, s.r.o., Praha

Zapadomoravska vysoka Skola Ttebic, o.p.s

II



Priloha B — Prehled studijnich obori UJAK pro jednotlivé studijni programy
Nabizené studijni obory pro bakalarské studium:

o Vzdélavani dospélych

o Specialni pedagogika — vychovatelstvi

0 Socidlni a medialni komunikace

o Evropské hospodaiskospravni studia

0 Management cestovni ruchu

o Pravo v podnikani

0 Manazerska studia — fizeni lidskych zdroja

0 Scénickd a medidlni studia

0o Bezpecnostni studia

Nabizené studijni obory navazujiciho magisterského studia:
o Andragogika
0 Socidlni a medialni komunikace
o Evropské hospodarskospravni studia

0 Management cestovniho ruchu

Nabizeny studijni obory doktorského studia:

o Andragogika

Nabizeny studijni obor pro manazerska studia:

0 Rizeni lidskych zdrojii a Evropska unie

III



Piiloha C - Strategické cile UJAK

PODOBLAST STRATEGICKY CiL

Pocet studentt 1 | Stabilizovat na urovni cca 10 000 studentd. Dal3i vyvoj mize byt ovlivnén

ulohou univerzity v pfipadném procesu restrukturalizace sektoru vysoké-
) ho skolstvi.
Zamérit se na kvalitativni rozvoj instituce.

Struktura univerzity 3 Dokoncit realizaci zaméru vytvoreni 3 fakult s perspektivou dalsiho Cle-
néni. Dal3i vyvoj mizZe byt ovlivnén ulohou univerzity v pfipadném proce-
su restrukturalizace sektoru vysokého $kolstvi.

Vnitini a vnéjsi 4 Vytvofit komplexni systém vnitfniho hodnoceni a zajistovani kvality kom-

zaji&tovani kvality patibilni s mezindrodnimi priklady dobré praxe, pfip. s mezindrodnimi
standardy.

5 Za uUcelem zajistovani kvality kvalifikaénich praci vyuZivat antiplagia-
torsky software.

Progresivni formy 6 Dosahnout akreditace distanéni formy vybranych studijnich obor

a metody vzdélavani v ndvaznosti na resené a pilotné ovérené projekty.

7 Vytvofit a uplatnit model spole¢ného studijniho zakladu vybranych obort
s vyuzitim kombinované formy studia.

Uplatnitelnost absolvent 8 Soucasny Klub absolventdi zménit na komplexni systém spoluprace
s absolventy.

Lidské zdroje pro vyzkum, 9 | Posilovat doktorska studia, ziskat akreditace dalSich doktorskych studij-

vyvoj a inovace nich obord.

10 | Dosdhnout akreditace habilita¢niho fizeni a fizeni ke jmenovani profeso-
rem v nejvice rozvinutych oborech s akreditovanym doktorskym studiem.

Internacionalizace 11 | Zvysit studentskou mobilitu o 150 %.

ve Vlldé'?véni a mflii‘ﬂi“:d"i 12 | Zvysit ucitelskou mobilitu 0 100 %.

spolupréce vysokych $ko ; - et

ORI ol 13 | Dosdhnout akreditace programu ,joint degree” / ,,double degree”.
Rozvijet studia v anglickém jazyce a mezindrodné akreditovany program
14 | MBA.

Spoluprace s praxi 15 | Vytvorit sit ,klinickych pracovist” UJAK, pfedevsim na urovni zafizeni
socialni péce.

CelozZivotni vzdéldvani 16 | Vytvorit metodiku uzndvéni predchoziho vzdélavéni ziskaného v procesu
formdlniho i neformalniho vzdélavani a uplatiovat ji v souladu s poza-
davky praxe a pfipadnou platnou legislativou.

17 | Prohlubovat systém spoluprice s VOS a vstficné reagovat na mozné scé-

Dostupnost nafe transformace VOS.

vysokoskolského vzdélani 18 | Pusobit v regionech s relativné nizkou vysokoskolskou vzdélanosti a pro-
kdzanym zdjmem o obory rozvijené univerzitou.

19 Prohlubovat a rozsifovat vyuZiti modernich vzdélavacich forem a metod,

téZ s ohledem na usnadnéni studia znevyhodnénym skupindm studentd.

vV




Poradenstvi 20 | Rozsifit poradenské sluiby na daldi obory a kromé vlastnich studentt
i na Cerstvé absolventy a uchazece a dalsi aktéry.

Propagace a marketing 21 | Rozvinout nové formy marketingu na zdkladé analyz domaci i mezina-
rodni situace v terciarnim vzdélavani, poptavky studentd a poptavky
praxe.

Efektivné rizena 22 | Zménit systém fizeni univerzity v souladu s ustavenim fakult a novym

univerzita vymezenim postaveni pobocek.

Odpovédné fizena 23 | Vytvorit stdlé féorum pro komunikaci vedeni univerzity se studenty

univerzita a pracovniky.

Financovani univerzity 24 | Zachovat financni stabilitu univerzity.

Financovani vyzkumu, 25 | Zachovat a posilovat pozici univerzity jako pfijemce instituciondlni pod-

vyvoje a inovaci pory na dlouhodoby koncepéni rozvoj vyzkumné organizace (postaveni

z instituciondlnich UJAK jako vyzkumné organizace podle Rdmce spolecenstvi pro stdtni

prostfedkt podporu vyzkumu, vyvoje a inovaci).

Vytvorit efektivni vnitini systém vyuZivani dotace na specificky vyzkum na
26 | vysokych skolach.

Posilovat orientaci na zdkladni a aplikovany vyzkum a mezindrodni spolu-
27 | précive VaVval.

Zdroj: UJAK. Vyrocni zprava o cinnosti soukromé vysoké skoly za rok 2014 [online]. 2015, Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2014 [cit. 2015-05-23]. Dostupné z:
http://www.ujak.cz/media-a-aktuality/databaze-dokumentu/2/



Priloha D — Piehled zahrani¢nich partnerskych instituci

Prehled rahranitoich partmerskvch institmel UJAR v roce 20014

Prebled panmerzlyeh tkol — program Erszmar=
Leme Blio Narev institmce
BELZE Antvarpy Antezic Plandje Hogeschool Asswerpen
Binaoonmrad Americas Unirertioe in Bolesr
Pliceniiv Aericulreral Umver sty Plovdiv
BLEHARSED | Ploswdm European Collese of Ecomomac: and Arzaoemesi
DANSED Rako VIA Umiversicy College
FINEED Himeerliors | Hame Usiverssty of Applied Sciences
Metx Universiee de Lorruine
FRAMCIE Ptk I5C Paris Buotimess Scisol
CHORVATSED | Faknch VER™N Unmiverzity of Applied Soences
ITALIE P Universiry of Piza
Flmmas Vtamins Masmms Usiversity
Hlapeds Klsipeda Cuiversity
LiTva Elhpeds SAMK Universiy of it Sercial SoiEnces
LOTYESED R Rigs Soradin® Umiverdiy
MATARSRID Budwpett’ Budspe:: Calleor of Commemdcadeon and Bozimess
Barrbarg Ohito Friedrich Univerditic Bambers
Charity Techmische TUnfvermiic Chesmmice
MEMECED Womms Fackhochzchmle WORLS
Ol Oelo and Akrrsims Universior Calleee of Applisd Soiemce
HOBEEG Yolda ¥olda Uesverziy Collese
Eatoudce Dnirerzire of Sileria s Katewice
Varira L ollesimm it
Eadem Eadom Acsdenr of Econowmics
POLSED Waltemch The Angelio: Sllesia: Universicy of Applied Soesces in Walbrzych
Porio Intidnie Polivecesico Do Perte
PORTUMGALSED | Samtardmy Izstitnre Polivrmico De Sanrarem
RARCAIERD Lire Johammes Kepler Universitar Tiny
EIALTNEED And Universicstea Anrel Viaion din drsd
ELDVENERD Bamsle: Bosirica | Univerziis Msieja Bela v Bansloej Bysomio
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Univerzita Komenzktho v Brac:lave

Panetropzia vyzolka xla

Vyzoka 2kxla medrindrodatho podailania ISM Slovalia, Prefov

Prefovzka univerzita v PreZove

111

Treatian: ke usivernita Alexandra Dubleka v Trentme

Univerzita zv. Cyrila 2 Metoda v Troave

Universitat de Barceloma

Univerzidad de Cadix

Univerzidad de Cordoba

Univerzidad Carlo: III de Madrid

Univerzidad de Navarma

Univerzidad de Salamanca

SPANELSEO
SVEDSKO

Univerzidad de Sevilla

Afalms Cniversity

Pamuliale University

Fach Usiverzity

FFFFTTERFNE

Kocaeli Umiversi
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Priloha E — Ukazka nékterych publikovanych ¢lanku v tisku tykajicich se UJAK

Novy miuvéi viady Michal Schuster ucil na soukromé vysoké skole UJAK

Amos slavi, dalsi ¢lovek u Necase

© vaclav Dolefsi

lada ma od véerejika nové-
ho miuvéiho - Michala
i Schustera, byvalého redak-
i tora Ceské televize.
WV soudasnosti plisobi jako aka-
i demicky pracovnik na vysokych
i gkolich, kde pfednisi medialni ko-
¢ munikaci a rétoriku,” pise se
i v jeho oficidlnim Zivotopise zvefej-
i nénym Ufadem viady.
E Onou vysokou Skolou je Univer-
i zita Jana Amose Komenského
¢ [UJAK), jedna z nejvétsich a piede-
i vEim nejziskovéjiich soukromych
i skol v Cesku, Schuster zde pasobil
i nanejproshuleji katedfe medial-

nich studii vedené oblibenym uéi-
telem studentd-prominenti Rad-
kem Mezulinikem.

Abhsolvovalo ji mnoho #ndmych
jmen, loni téZ feditelka kabinetu
premicra Jana Nagyovi, nejblizsi
spolupracovnice Petra Necase.

Zkratka #izkovske skole UJAK se
mimofddné dafi nejen svymi ab-
solventy obsazovat vyznamna mis-
ta ve stami sprave, Tim se kazda
Skola pravem chlubi. A mit dva
blizké spolupracovniky primo
u premiéra, 1o uZ se opravdu cent!

Zakladatel, majitel a rektor
UJAK Lubo& Chaloupka musi byt
priavem pyiny. Doposud se mohl
chlubit spise kontakty s .Pep-

i Letistd

B ._ : . e ##8 Prana

kem”, jak Zovialng fika ministrovi
skolstvi Josefu Dobesovi 2 Vicich

vefejnych. Studovala tu jeho byva-

14 tajemnice Jana Machilkovi.

Ono na tom samoziejmé neni
nic &patného, jen je dobré vie vé-
dét. Privatni skola je totiz hodné
zavisla na rozhodnutich politiki.

U2 jednou ministr Skolstvi Do-
bes vysel UJAK vstfic. Zrusil roz-
hodnuti nezévislé Akreditacni ko-
mise, kterd chtéla zabranit , velko-
vyrohe” bakaldi i magistri a nafi-
dila kole omezit polty nové pfiji-
manych studenti,

UTAK jisté neni Spatna celd, pre-
deviim katedry ekonomickych a
bezpetnostnich studil maji dob-
rou povést diky renomovanym uci-
teliim. Upfesnéme 162 informaci 2
minula - nema ani nejdrazsi skol-
né. Co ale dlouhodobé trapi Akre-
ditaéni komisi, je kvalita vyuky an-
dragogiky a medialnich studii. Po-
kud privié absolventi téchto obori
jsou ma vysokych postech, existuje

riziko, ze §kola u nich mize hledat :

zastdni pii nezbytném obnovovi-
ni potfebnych licenci.

Zdroj: MF Dnes, 2012. ¢. XX11/64

LIDOVE NOVINY | picke. iniea 2015

Univerziteé hrozi zanik. Hodla se branit

Na Univerzité Jana Amose
Komenského, na nejvétsi
soukromeé vysoké dkole

v Cesku, studuje 5500 lidi.
Jeji kvalita je podie
Akreditatni komise tak
nevaina, Ze je ve hfe

i odejmuti .glejtu”,

MARTIN RYCHLIK

PRANA Nékolik tisic mepokoje-
nych studentl kicli se obavaji
o svon budowenost. Prod? Akredi-
talni komise chee ravrhnout mi-
nisterstvu Skolstvi, aby Univerzi-
i Jana Amose Komenského
(UJAK) odejmulo opravnéni pi-
sobil jako vysoki skela: Skola

proslula enadnymi pocty studen-
1, ale titul 2de ziskala i fada tele-
viznich oebebrit”.

Komise kntizuje hlavaé iiro-
vefi azajisténi obord specialni pe-
dagogika - uditclstvi  (asi
14000 stugdentis), micméni profhifes-
Ly jsou vEEnEET, V Ginnost se
objevuji nedostatky memoFauji-
< Fidné plnéni povinnost die 7-
kopa o vysokyeh Skolich.” ekl
LN tajemnik JiFi Smréka. Komise
piipraveje pro ministersive pod-
Kiady, jei povedou k podnétu
o odejmuti stitmiio souhlasu k pi-
stbeni.

To miiZe nastar v nékolika mi-
sicich. Pak se bude podngtem za-
byvat MSMT.  Studentim chee-
me nahidnout pomes. Chei oslo-
vit dekany pedagogickych fakult,
abychom byl pripraveni, kdyby

DOMOYV

studenti nemohli dokonéit ohor,
aby mohli pokrafovar ve siejném
ehoru na jiné thole.” fekl CT24
ministr Marcel Chladek (CSSD).
Cely proces odebrini povoleni
byl Chlidka tryal ak rok. © si-
tunci véera jednal i s premiérem
Bohuslavem Sobotkou a shodi
se, 7c stat ma plipravit zalodal va-
Flann, jak se o siudenty posiarat
oMyslin, Ze k odebrini stimi-
ho souhlasy celé univerzié nebu-
de vile. Videli jsme 1w u plzed-
shyich prav: 167ko by nékdo prijal
fisicovky lii na dostudovani. Re-
Alngiti je domluva na jinych vari-
antich Feleni,” mini zdroj LN,
Komisi nejvice vadi slabé zuis-
téni vyuky. Na 1418 studenti
v oberech specidlni pedagogika
2 uditels{vi pry pripad jen 36 vyu-

Cujicich. [ pfi zapofteni vyuéuji-

Zdroj: Lidové noviny, 2015. ¢. XXVIII/31

Myslim,
2 k odebrini
stiitniho souhl

WNesouhlasime s tim. Neni to
pravda a needpovidi fo skitednes-
o ant pocikladim, kterd jsme komi-
i poskyti v lednu na jeji vyzidi-
o, Fekl LN pmlekl?ﬂl’eu Kolaf,

3

roku 2001, jsme stabilni institoci
svelkym zjmem stodentl. S nd-
vrhem AK nesoublasime 2 pokud
bude eba, budeme se dusledné
rdnity tvedi Koldr, jen? byval
{ mimsterskym ndméstkem pro

celé soukromé
univerzité
nebude vale

29

eich na dohoda o provedend prace
1 Znamend v priméru 65 diplo-
miovich praci na jednobio vyuSuii-
ciho,.. Konzultace neni mo#né 7a-
Jistit v odpovidagict kvaling,” uvs-

i raené stanoviske komise,
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Z jim poskytnty
vyplyvi, Fe neivyii potet pdele-
nyeh diplomanti dosahuje v inter-
nim systému citry 29, ne 65,

Juk mikFe byt na vakladé krir-
ky jednoho obom uviakoving o
Lonei eclé Skoly™ , Ani tomu nero-
umime. Naveh, kiery jsme obdr-
Zeli nepodepsany 2 e-mailové ad-
resy pana tjemnika, ndm pipada
nepochepitcliny, nebol v posled-
nich dvon letech probehly fiipés-
né reakreditace usedmi obori, na-
posledy loni v prosinei” Tikd pro-
rekior univerzity, na kierouw dnes
choddi zhrubz 5500  studentis,
Jako wysoki Skola pisobime od

vysoké Soly

VJAK mela v minukosti ale pro-
blémy, mimo jiné 5 kvaliton vu-
ky na pobackich ve Starém Hro-
zenkove nebo Frydku-Mistky,

Co bude se studenty, paklize
by skola anikla? . Newvakujeme.
coby se sialo s wiemi nagimi stu-
denty a stardme se o studujich
v dasém oboru, Tém bvehom na-
vzdory komisi chefli zajistit dostu-
dovini na matefské univerzitd,”
Fika Kalaf, VER, de dopde k dobo-
A&, Skola bude reagovat ai na
pravai tituly, jako je rozhodnoti
MEMT. Nevyluguje ani soud,



Univerzitu
proslavily
i celebrity

Klondike

soukromého
Skolstvi

Na prazskeé soukrome Univerzité

J. A. Komenského zaplati Cesi za
vysnéné studium puil miliardy korun
rocné. Loni z toho 8kole ziistalo dvé sté
miliont jako éisty zisk Ale ma to

i stinné stranky: slabsi vyuku,
klientelismus a hrozici zruseni oboru.

oW
Iynna Godtewd
ra Primd

trovermiin Tonside Vandase, 266 Ul
ki serany socslai sreedincei. Jinsk jde
gt o ko celehric. Studaiali s ncen
malelky jako Tvetn Lurausks, B Kibolko
va £ Veronika Chimelifovs, sie | heres Jiri
¢ M 2 rnosderdtorky Tvans Gootows & La-

3 i | e Borlipowh, A posnmmost vibudil § pibeh
Marek PEIbIl exmimistr Shobsi kwefa Dobedz, oo kiery

vorosce 081 pruni upoeieily ME DVES.
redaktor MF DNES Dbt Sy seithirkatine tu, sishdy oet-

Tt farsd hachilkisve, sepsil Shodnl pric s
nazvem Politicka komamBacs mintema jo-
sela Dobiede: - nedy o sl samine. Akedl:
keeditacni komise nynd bouchls @i kanise i tehdy iogila Tniverzin
st A ekl Phosst Choeseive A, Komenskelio, B Machilko e doc1ki-

Bt it v st Sebut autfal ol s i eedidich -

Zdroj: MF Dnes, 2015. ¢. XXV1/42
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Piiloha F — Ukazky vysledki vyhledavani na portale CRo po zadéni pojmi
»UJAK* a ,,Univerzita Jana Amose Komenského*

Obrazek 3: Vysledky vyhledavani pojmu "Univerzita Jana Amose

Vybrana omezeni Ve | Clanky | Audia | Zpravy | Lide zracia fadipodie; Data | Relevance
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Obrazek 4: Vysledky vyhledavani pojmu "UJAK" na portale CRo
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Piiloha G — Ukazky z vysilani Ceské televize v dobé medilni kauzy zaméfené na

akreditaci UJAK

Obréazek 5: Ukéazka z vysilani CT ze dne 21.5.2015

i stranky pofadu Fenilén: Jokkey 2074
ELl Coemsniogporeey | 21. 5. 2015 4 pjasy zhlédnuti
05:59 na CT1

2Zpravodajsky naskok do nového dne. Ranni infoservis CT.

181 min | dalsi publicistika » playlistu || (5 upozorhovat |

e R o, | —
- Budoucnost UJAK

i [stranky porada | Premiera: ok 2074
Studio 6 Ly o) 21.5. 2015 a5y zhlednuti
05:59 na CT1

Zpravodajsky naskok do nového dne. Ranni infoservis €T.

181 min | dal3i publicistika » |+ do playlistu || © upozorfiovat

b,
Budoucnost UJAK

Petr KolaF  prorektor pro rozvoj, védu a zahraniénl styky, UIAK

0:48

Obréazek 6: Ukazka vysilani CT ze dne 4.2.2015
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Priloha H - Vizualni ukizky dvou vytvorenych skupin na socialni siti Facebook

Obrazek 7: Oficialni stranky Univerzity J. A. Komenského
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Priloha I -Vizualni podoba informacni systému UJAK

Moggis Univerzita Jana Amose Komenského Praha

Skolni informatni systém

Gelkovy pocet zprav 4 Ideadline 26.5.! Pokyny pro k odevzdani BPDP do 26. kvétna (38) Etslinaricen ke

Nepfecteno: 0 ProdlotZeny temin pro odevzdani bakalafskjch a diplomovjch praci je do 26 5. 12:00. Diirazné upozorfitjeme studenty. ¢ po torto terminu bude systém uzavfen

T = VioZil: Markéta Sonkova 2352016 11:53 Platnost do: 15.6.2016
Zpravy od uchazedi

Celkovj potet zprav: 0 Info pro kongici studenty - kontrola os. Gdajt (2 kB) Presunout do kose
Zadame viechny letos kondici studenty o kontrelu osobnich lidajl v zaloZce Osobni sloZka v IS Moggis. Predevsim se jednd o jméne, pfijmeni, datum a misto ...

Zpravy od studentd Vlozil: Markéta Sonkova 27.4.2016 16:01 Platnost do: 30.6.2016

R Informace pro kongici roéniky k lethimu semestru a SZZK (10 kB) Flesonnl on Kow
iy ol st ‘ Informace pro kondici rocniky k letnimu semestru a SZZK Vazeni studenti, v nasledujicim prispévku zverejfiujeme informace k pribéhu letnihio semestu ___

M Vioil: Markéta Sonkovi 1.43016 12.42 Platnost do: 30.6. 2016

Celkovy pocet zprav: 47 = —

Nepfetteno 39 Akiualizovano:2 | Texty a dokumenty UJAK (1 kB) Piesunout do kose
Za zvefejnéni zprav na nasténce a (i umisténjch v IS Moggis zodpovidaji vedouci kateder, studijni oddéles é stozky UJAK. VEachny zpravy

L Odpadkovy ko Viozil: System 24.8 2010 11:06 Platnost do: 1.1.2050
Celkovy potet zprav: 0

L Viasliit e

Celkovy poget zprav: 0

Pro adhérzpréy pi=s RSS kandl i nutna

nastavt unikéini R3S dantikétor na
2élozce Nastaveni
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Piiloha J - Vizualni podoba UJAK kanalu na webovém portile YouTube

Jan Amos Komensky

~ Odebiréno 34 [~

Nahrana videa

N

L f 7 .

Marketing a management Konference bezpenost 2013 konference Andragogika 2013
cestovniho ruchu na narodni a 56 zhlédnuti + pred 2 roky
258 zhiédnut - pfed 2 roky

1y 2 2 e
'-,_ s szl '{ fﬂ
Konference specidlni pedagogiky  Vanotni soireé

379 zhlédnuti - pred 2 roky 689 zhiednuti » pred 3 roky

19 zhtédnuti + piied 3 roky

‘ﬂ]u Tuhe B azyk Cefiina ~ Zemé: Ceskd repubiika Omzzeny rezim Vypauto X Historie

@ Népovida
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Priloha K - Ukazka vizualni podoby UJAK (logo, vizual, nazev $koly, slogan)

Univerzita 1S Mogais Vytisddvdni
lapa Amose Komenského Praha

| STUDUJTE PRO SVOJI BUDOUCNOST |

Wiee informac
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Priloha L - Navrh na propagaéni predméty UJAK
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Priloha M - Plan a vizualni navrh kazdoro¢niho univerzitniho festivalu UJAK

FEST

Prostor:
Umisténi:

woneY o

oo

Univerzita Jana Amose
~ Komenského Praha

%
%
%
%
3

Jesett®

Parukarka

Park Parukarka
Zizkov - 5 min p&sky od sidla UTAK

Popis:

V priibéhu 1éta jsou v prostorach parku Parukaika potddané rtizné

festivaly a koncerty. V arealu je obCerstveni i socialni zatizeni.

Nahled mista v dobé konani akci:

Popis UJAK FESTu:

Akce potadana pod zastitou Univerzity J. A. Komenského by byla kazdoro¢ni udalosti,

na které by se schazeli vSichni studenti, byvali absolventi, pracovnici UJAK 1 jini

navstévnici. Festival by byl pofaddn vzdy v ramci ukonceni letniho semestru jako uspésné

oslaveni konce ro¢niku a pfivitdni prazdnin.
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Program:

Programem by provadély znamé tvare UJAK — demonstrativné reakce na ,,Univerzitu
celebrit®, napt. Jifi Madl, Iva Kubelkova aj. Napln programu by byla pfevazné hudebni.
Opét by bylo mozné vyuzit kontaktl a domluvit hudebni vystoupeni s nékterymi
byvalymi ¢i stavajicimi studenty. V pribéhu by se jednalo o vystoupeni 3-5 hudebnich
interpreta.

vvvvvv

probéhlého roku.

Obrazek 9: Vizual ceny "Amos

Do programu by mohla byt zafazena také zajimava ¢isla ¢i vystoupeni z fad studentd,

mél-li by nékdo z nich zajem.
Vizualizace:

Festival by probihal kompletné v ¢ervenych barvach, studenti by si na misté ve Skolnim
informacnim stdnku mohli zakoupit propaga¢ni predméty (viz vyse), aby dotvofili
kompletni UJAK atmosféru. Stejn¢ tak by v ¢ervené barve byla i hlavni stage, na které

by vse probihalo.

Obrazek 10: Vizualni navrh stage na UJAK FEST
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Ostatni:

Technické zafizeni a cateringové zalezitosti by byly feSeny az aktuédlni dle moznych
kontaktli a financniho rozpoctu.

Vstupné:

studenti UJAK 50,-

studenti jinych Skol 100,-

ostatni navstévnici  150,-

Cil festivalu:

Uvolnéné setkani vSech dilezitych slozek UJAK — studentii, pracovnikl a vedeni.
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