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Abstrakt Slovenské vysoké $koly musia celit velkému
konkurenénému tlaku, nakolko na nasom Uzemi ich pdsobi spolu
40. Jednym z hlavnych konkurenénych néstrojov je marketingova
komunikacia, kedy prostrednictvom nej moézu informovat zvolené
cielové skupiny, ako aj ziskat' potrebnu spédtni vézbu. Cielom
predkladaného ¢lanku je poukazat na vyznamné postavenie Public
relations v komunikaénej politike vysokych $kol. Prva ast’ ¢lanku
sa teoreticky zameriava na Public relations a ich postavenie v
komunikacii vysokych $kol. V dalSej Casti je potom navrhnuty
komplexny model Public relations pre verejné vysokeé Skoly.

Kliova slova marketingova komunikécia, Public relations, vysoké
Skoly, cielova skupina

1. UvoD

Stard mudrost’ hovori, ze ,Mlcat’ je zlato.“ O pravdivosti tohto
vyroku by sme vSak v dnesnej dobe mohli dlho polemizovat. Ak
subjekty nekomunikuja (az na par vynimiek, kedy nekomunikovat’
ma skuto¢ne hodnotu zlata), nemaju $ancu v dneSnom turbulentnom
prostredi prezit’, bez ohl'adu na to, ¢i patria do podnikatel'skej alebo
nepodnikatel'skej sféry. Ved’ prave prostrednictvom komunikacie
davaju subjekty o sebe vediet, o svojej existencii, ¢innosti,
uspechoch, cieloch a pod.

Dnes, ked’ sa cely svet globalizuje a jednotlivé ekonomiky sa
prepajaju, rastie zarovein aj konkurencény tlak, kedy uz nie je
konkurencia na danom trhu len lokélna, ale je celosvetova. Plati to
aj pre Slovenskl republiku, ktord za poslednych 20 rokov presla
turbulentnymi zmenami, ktoré sa dotkli politického, kultirneho,
spolocenského ako aj ekonomického zivota.

Nie az v tak davnej dobe bolo pomerne nemyslitelné slobodne
vycestovat’ za hranice $tatu. Dnes je to uz beznou praxou, a tak ako
ludia mézu vycestovat do zahraniCia, aj domace podniky maji
pristup k zahrani¢nému trhu a naopak. Lokdalna konkurencia sa
zmenila na takmer celosvetovu, kedy sa zahrani¢né subjekty stavaju
konkurentmi domécich. Mnohokrat je ich vyhodou najmé to, Ze v
krajine svojho povodu uz museli bojovat’ s konkurenciou, a teda
jednotlivé nastroje maju omnoho sofistikovanejSie a ich pouzivanie

je Casto premyslenejSie. Aj ked’ na druhej strane nemozeme tvrdit,
Ze na naSom Uzemi sa marketing a jeho nastroje nepouzivali, a Ze su
vydobytkom dnesnej doby.

A ked’Ze sa s konkurenciou stretivame nielen v podnikatel'skej, ale
aj v nepodnikatel'skej sfére, jednou z oblasti, ktort taktiez
ovplyviiuje, je aj oblast’ vysokého Skolstva, nakol’ko aj jednotlivé
vysoké Skoly bojuju o svojich §tudentov, sponzorov a pod., pricom
si mdzu vzajomne konkurovat napr. prostrednictvom kvality
pontikanych vzdelavacich sluzieb. Castym nedostatkom viak byva,
ze o tejto kvalite nevedia spravne informovat’ konkrétne cielové
skupiny.

Ak chcu teda uspiet’ v rasticom konkurenénom boji, musia vysoké
Skoly premyslene komunikovat, s cielom budovat povedomie o
sebe. Nevyhnutnou podmienkou je vyuzivat vSetky dostupné
nastroje marketingovej komunikacie. Pouzivat' nielen reklamu, ale
napr. aj Public relations, ako komunikaény nastroj umoziiujici
nadvédzovanie a upeviiovanie dobrych vztahov s vybranymi
cielovymi skupinami.

2. POSTAVENIE PUBLIC RELATIONS V
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Public relations, ako nastroj marketingovej komunikacie,
zaradujeme medzi tzv. zakladné, resp. tradiné nastroje
marketingového komunikaéného mixu. V ramci tohto nastroja sa
vyvijalo napr. aj sponzorstvo, ktoré uz v sucasnosti mnohi autori
marketingovych publikécii, ako napr. Smith (2000), zarad'uju medzi
samostatné nastroje marketingovej komunikacie, tvoriace tzv.
rozsirujuce nastroje komunikacného mixu.

S public relations (d’alej PR) sa v pojmom vymedzeni, v akom tento
nastroj vnimame a pouzivame dnes, stretivame od zaliatku 20.
storo&ia najskor v USA! a zépadnej Eurdpe, odkial’ sa zagali $irit
do celého sveta a podniky ich zacali vyuzivat vo svojej
komunikacii. Podl'a Ftoreka (2009) prvopociatky pouzivania tohto

! prva PR agentura Publicity Bureau of Boston bola zalozena niekolkymi
novinarmi v r. 1900.
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nastroja, nazyvaného aj praca s verejnostou, stivisia najmid s 1.
svetovou vojnou, kedy sa mnoho S3pecialistov z tohto odboru
zapojilo do propagandistickej politickej prace na podporu vojnového
usilia svojich tizemi. So zacatim pouzivania tohto terminu su
spojené mena ako napr. John W. Hill, Carl Byoir, Edward L.
Bernays alebo Ivy L. Lee, ktory sa povaZuje za prvého praktika PR a
priekopnika tlacovej spravy. A hoci sa s pojmom PR stretdvame iba
od zaciatku 20. storo¢ia, nemézeme tvrdit’, Ze jeho praktiky sa zacali
pouzivat' az v uvedenom obdobi, ved’ napr. zname ,hlas T'udu je
hlasom bozim* pochadza eSte z déb staroveku.

V poslednej dobe sa slovo Public relations sklofiuje vo vsetkych
padoch, mnohé spolocnosti si zakladaju samostatné oddelenia PR s
cielom vytvorit' pozitivny obraz o podniku. Kto dnes nevie, ¢o
znamena skratka PR, akoby ani ,,nekracal s dobou“. MoZeme teda
tvrdit, ze vplyv tohto komunika¢ného nastroja neustale stipa, a to
najmi v poslednej dobe, kedy l'udia zacinaju byt presyteni zaplavou
viac, ¢i menej origindlnych reklam a zacinaju ich vnimat ako rusivé,
pricom im nevenuju dostato¢ni pozornost. Dokonca dovera
spotrebitelov v pravdivost’ reklamy prudko klesa. Aj harvardsky
profesor T. Levitt oznaCuje, pri porovnani PR a reklamného
inzeratu, za spolahlivy zdroj prave PR a v tejto suvislosti vyjadruje
presvedCenie, ze ,ak je sprdva formulovand ddveryhodnymi
Zurnalistami a spravodajcami, teda objektivnou stranou, znie
déveryhodnejSie.“ (Caywood, 2003, s. 104) Aj z tohto dévodu sa
PR, podl'a L"Etangovej (2009), stavaju coraz viac dolezitejSie najma
tam, kde dochddza ku zmene, ako aj v situaciach, kde prevlada
nesulad medzi stratégiou a praxou.

Hoci je pojem Public relations v sucasnosti znamy a casto
pouZivany, este aj dnes sa stretneme s chybnym definovanim tohto
pojmu. Ako uvadza Labska (2009), PR su Casto zamieniané napr. S
tlacovou spravou alebo publicitou, hoci vyznam a nastroje PR su
omnoho SirSie, nakolko predstavuju pracu pre verejnost, s
verejnost'ou a na verejnosti. Ako uvadza Sievert (2009), hoci tlacova
sprava a PR maju spolo¢nu histériu, najmé Co sa tyka teoretickych
zékladov, v sucasnosti je potreba tieto dva pojmy chapat v
odliSnych suavislostiach, kedy Zurnalisti sa stavaju ddleZitou
cielovou skupinou pre PR. Z uvedeného dovodu je potrebné
nadvézovat’ s touto cielovou skupinou dobré a korektné vztahy.
(Hehrt et al., 2010)

Britsky institat pre odbor vztahov s verejnost'ou (Institute of Public
Relations — IPR) pouZiva pre pojem PR nasledujicu definiciu:
,Planovité a trvalé Usilie o dosiahnutie a udrzanie dobrého mena a
vzajomného porozumenia medzi organizaciami a r6znymi
skupinami verejnosti.“ (Smith, 2000, s. 321)

Jeden z najskdsenejSich praktikov PR, S. Black, preferuje
jednoduchti vieobecnii definiciu PR: ,,Cinnost’ v ramci vztahov s
verejnost'ou je umenim a spolocenskou vedou o tom, ako dosiahnut’
harméniu prostrednictvom vzajomného pochopenia, a ktoré je
zaloZené na pravdivych a Uplnych informaciach.” (Miesto a vyznam
PR)

Caywood (2011, s. 15) tvrdi, nasledovné: ,,PR uzitocne koordinuje
vztahy organizacie s akcionarmi i klientmi riadenim vSetkej
komunikacie pri ich kontaktoch, ¢im sa podiela na tom, Ze si
organizacia ziska, a tiez udrzi, dobru povest’.”

Uplne iny pohlad na PR (ako sama autorka tvrdi — kriticky) prinésa
J. L'Etangova (2009, s. 37), ktora tento nastroj vnima nielen ako:
,starostlivost o zdkaznikov alebo propagaciu stanoviska
organizacie.“ Podl'a nej ,,nejde len o subor komunikaénych metod.
PR sU zalozené na jasnosti a intelektualnej poctivosti vychadzajlcej
z dokazov, a nie na podlizovani sa l'udom a snahe byt' sympaticky
alebo sa zapacit’.

Ako predchéadzajuca definicia hovori, PR nie si vnimané len
pozitivne, ale naopak, niektori autori ich povaZuji vo svojej
podstate za nastroj politickej propagandy, nakol’ko mnohé zékladné
definicie propagandy mozno aplikovat’ aj na PR, ved’ sa vo svojich
zadiatkoch formovali aj z nej. Ci uz berieme do Gvahy pozitivny
alebo negativny pohlad na definovanie PR, z vysSie uvedenych
definicii mdzeme vyvodit zaver, ze PR predstavuju ststavné
premyslené posobenie na diferencovani verejnost, s cielom
vytvarat’ priaznivy obraz o podniku ako celku alebo jeho Castiach a
zaroven posobia aj na vytvaranie pozitivnych vztahov medzi
podnikom a verejnost'ou s cielom informovat’ I'udi, presvied¢at’ ich
a zlepSovat' ich vzijomné vztahy. AvSak ako tvrdia Bicakci a
Hurmeric (2003), nesmieme zabudat, ze uroven vyuzivania PR sa
lisi v zavislosti od podmienok konkrétnej krajiny, pricom medzi
determinujuce faktory mézeme zaradit' napr. kultaru, politicka
vyspelost’ krajiny, Giroveit médii a pod. V tejto suvislosti je uroven
PR v Slovenskej republike eSte pomerne nizka, najmd z dévodu
pretrvavajucej korupcie v krajine, ¢i zalostnej Grovne praktik PR.
(PR na Slovensku)

Co sa tyka problematiky PR, tato je pomerne dobre rozpracovana v
americkej a zapadoeuropskej literature. Mdzeme spomenut’ napr.
Stadie od Cutlipa — USA; Davisa — Vel’ka Britania alebo Sieverta,
Russs-Mohlsa — Nemecko a inych. AvSak ako tvrdi Otubanyo
(2009) v ostatnych krajinach je tato problematika pomerne malo
rozpracovana. V ramci slovenskej odbornej literatiry sa tejto
problematike venuje napr. Zary (1997), ktory sa zaobera
predmetnou problematikou najmé v sudvislosti so Zurnalistikou.
Ostatni slovenski autori sa vo svojich publikaciach taktieZ zaoberajd
problematikou PR, avSak absentuje ich vlastny prinos k jej
spracovaniu, nakolko prioritne rozpracovavaju dostupné prace
zahrani¢nych autorov.

2.1 Komunikacia vysokych Skél

Dneiné vysoké Skoly (dalej VS) musia &elit tvrdému
konkurenénému boju, nakol’ko ekonomické, spolocenské a kultarne
zmeny, ktoré sa udiali za poslednych 20 rokov, pre ne neznamenali
iba otvorenie hranic a prilev potencidlnych Studentov, ale zaroveni
moznost’ vycestovania obfanov SR za hranice, kde mézu Studovat’,
ako aj moznost’ zahraniénych vysokych §kdl pdsobit’ na Slovensku.
To, Ze oblast’ vysokého Skolstva v sucasnosti podlieha tvrdému
konkurenénému boju, potvrdzuje aj fakt, ze Ministerstvo $kolstva
vedy, vyskumu a Sportu eviduje na Slovensku 40 vysokych $kél, z
toho 20 verejnych, 3 Statne, 13 stkromnych a 4 zahrani¢né. Podla
Vyro¢nej spravy o stave vysokého $kolstva za rok 2011, v danom
roku na VS posobiacich v SR §tudovalo 213 030 $tudentov, pricom
doslo k poklesu $tudentov verejnych VS a k narastu Studentov na
sukromnych VS. Preto, ak vysoka $kola chce uspiet’ na trhu, musi
vyuzivat rézne marketingové nastroje, ktorych pouzitie je vSak
devterminované mnozstvom disponibilnych finanénych prostriedkov
VS.

J. Svétlik definuje marketing $koly (a teda aj VS) ako: ,proces
riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyvilovanie a Vv
konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznikov Skoly
efektivinym spésobom, zaistujicim zaroven splnenie cielov skoly.*
(Benes a kol., 2001, s. 40) Zaroven poukazuje na fakt, Ze marketing
Skoly je wvlastne aplikdciou dvoch tedrii, a to marketingu
neziskovych organizacii a marketingu sluzieb.

Kazdy potencidlny Student (ale plati to aj pre ostatné cielové
skupiny VS) sa rozhoduje na zaklade urgitych faktorov, & uZ ide o
externé faktory alebo interné. Avsak podla Jurkovej (2011) je pre
Skolu jednou z najvyznamnejSich zloZiek marketingového mixu
prave marketingovd komunikacia, nakolko sluzi na odliSenie
ponuky danej institicie od ponuky konkurencie a na ovplyviiovanie
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zaujmu spotrebitel’ov, ktoré sa uskutocniuje za pomoci prostriedkov
komunikaéného systému. Jurkova pri popisovani marketingovej
komunikéacie vzdelavacich intitacii (a teda aj VS) vychadza z
teoretickych vychodisk podla Svétlika a Stefka (vid’ obr. 1).

Marketingova komunik&cia vzdelavacej institicie

Vonkaj$ia komunikéacia Vnuatornd komunikéacia

- osobna komunikécia (1)
- Public relations (2)

- reklama (3)

- podpora predaja (4)

- direct marketing (5)

- sponzoring (6)

ostatni

q vedenie
zamestnanci

vysokoskol-
ski

_.-~\ pedagégovia

admin.-

technicki

zamestnanci/~

Stefko

Svétlik

Studentské
institcie

Studijné
oddelenie

Obrazok ¢. 1: Marketingova komunikacia vzdelavacej instittcie
Zdroj: upravené podla Jurkova, J. Marketingova komunikdcia
vzdelavacich institacii. In Marketing and komunikace, 2011, s. 12

Ako sme si uz spomenuli vyssie, Svétlik definuje marketing Skoly
ako prelinanie dvoch teorii, a to marketingu neziskovych organizacif
a marketingu sluzieb. Podl'a Watersa (2009) v oboch tychto sférach
(teda vo sfére sluzieb ako aj neziskovych organizacii) ma marketing
svoje dolezité zastlpenie, kedy prispieva k rozvoju a prosperite
daného subjektu tym, Ze mu umoziuje zviditelnit' sa a nadviazat’
vztahy so svojim okolim, vytvara podmienky pre racionalne
riadenie a orientuje sa na potreby a priania svojich zakaznikov, s
cielom Co najlepsie ich uspokojit’.

Z tohto dovodu sa marketing stava neoddelite'nou sicast’ou riadenia
nielen podnikov ale aj 8§kol, ktoré sa v rastGicom konkurenénom
prostredi musia snazit’ ¢o najlepsie uspiet’ v boji o svojho zékaznika.
AvSak v tomto pripade zakaznika skor reprezentuju jednotlivé
cielové skupiny, ktoré sa VS snazia svojimi marketingovymi
¢innostami oslovit’.

Jednym z déleZitych marketingovych nastrojov, ktoré VS vyuzivaju
v snahe zvitazit' v konkurenénom boji na trhu s vysokoskolskym
vzdelanim, je prave marketingovd komunikécia, prostrednictvom
ktorej nielen komunikuji o svojich cinnostiach, aktivitach,
Uspechoch a pod., ale aj spatne ziskavaju informéacie od zvolenych
cielovych skupin, ktoré si nevyhnutné pre spravne riadenie takejto
institcie. V. mnohych pripadoch moézeme hovorit’ o ,riadenej*
komunikacii, ktora predstavuje formu tzv. vedomej komunikacie VS
so svojim okolim. V takomto pripade samotnéa Skola cielene vyuZiva
dostupné nastroje marketingovej komunikacie s cielom ziskat
informacie alebo ich dalej odovzdavat. Avsak, ako uvadza
Yaverbaum (2006), v praxi sa Casto stretdvame aj s formou
nevedomej komunikécie, na ktord Skola nema priamy dosah a
uskutocniuje sa zvdcSa prostrednictvom ,.SusSkandy®, ¢ize ustneho
podania, kedy si verejnost’ sama tieto informacie odovzdava d’ale;j.

VS si musia uvedomit,, ako chcli komunikovat' so svojim okolim a
aké néstroje pri takejto komunikécii budt pouzivat’. Casto ich vyber
zavisi od toho, ¢o chcu povedat’, aké ciele komunikaciou sledujt,
aki komunikaént stratégiu si zvolia alebo aka je ich pozicia na
vzdelavacom trhu. A v neposlednom rade najma od disponibilnych
prostriedkov VS.

2.2 Postavenie Public relations v komunikacii vysokych
skol

VS najviac vyuZivaju vo svojej komunikécii prave Public relations,
avSak mnohé z nich ich kombinuji aj s inymi nastrojmi, ako su
reklama, direct marketing alebo fenomén dnesnej doby — socialne
siete.? Nevyhnutnou podmienkou pre pouZitie tychto néstrojov je
vSak ich dokladné planovanie, Cize kazda vysoka skola by ku svojej
komunikacii mala pristupovat’ zodpovedne a cielene, t. j. mala by
mat’ zostaveny vlastny plan komunikaénych aktivit, aby vedela
reagovat’ pruzne na vzniknuté situdcie, ktoré st ¢asto aj negativneho
charakteru.

Prostrednictvom Public relations mdzu VS nielen nadviazat
kontakty a nasledne komunikovat s vybranymi cielovymi
skupinami, ale taktiez posilfiovat’ svoj imidz a prostrednictvom neho
svoje konkurenéné postavenie a zarovenl cielavedomym pouzitim
nastrojov PR zastupovat’ svoje zaujmy pred organmi $tatnej spravy.

Jednym z hlavnych determinujucich faktorov pri komunikécii VS je
ich obmedzeny rozpodet (najmi, ¢o sa tyka verejnych VS), a preto
sa musia snazit vyuzivat ~moznosti komunikacie, ¢o
najefektivnejSim spdsobom. A prave PR sU jednou z moZnosti
efektivneho prezentovania sa $koly a komunikécie s cielovymi
skupinami. Aviak ciefové skupiny komunikicie VS nemézeme
obmedzovat’ iba na Studentov (¢i uz potencidlnych alebo sucasnych),
nakol’ko st réznorodé a modézeme medzi ne zaradit' aj vlastnych
zamestnancov Skoly, Statnu spravu, ¢i sponzorov.

V ramci vytvarania dobrych vzt'ahov s verejnost'ou a podporovania
dobrého mena, mozu VS vyuZivat celd §kalu nastrojov PR tak, aby
informovali celu §irokl verejnost’ o svojich aktivitach, o vysledkoch
dosiahnutych, ¢i uz vo vychovnovzdeldvacom procese alebo vo
vyskumnej ¢innosti, o uplatneni svojich absolventov, o spolupraci so
zahrani¢nymi vysokymi $kolami a pod.

Mnohé VS mézu prave prostrednictvom PR reagovat’ na nepravdivé
informacie zverejnené v médiach alebo prelomit’ Statut ,,neodbornej*
vysokej $koly, po vyStudovani ktorej je tazké uplatnit’ sa v odbore,
pretoze prave povest’, dobré meno a imidz vysokej Skoly su dolezité
pre vybrané ciel'ové skupiny na to, aby sa rozhodli prave pre danu
VS a uprednostnili ju pred inou.

3. KOMPLE)V(NY MODEL PUBLIC RELATIONS PRE
VYSOKE SKOLY

Vzhladom na to, Zze dosledky PR, ako nastroja vonkajSej ale aj
vnatornej komunikacie, st dlhodobého charakteru a st spojené s
budovanim dobrého mena vysokej Skoly, mali by byt jednotlivé
kroky v oblasti PR vopred naplanované. Preto je vhodné a Ziaduce,
aby VS pristupovali k pouzivaniu tohto komunikatného nastroja
aktivne, ¢im si vytvoria vztahy nielen s verejnostou ale napr. aj s
médiami, ¢o im v kone¢nom désledku méze pomdct’ pri nastol'ovani
tém, ktoré si z ich pohladu aktudlne a zaroveil im to mdze
zabezpe€it' vys$§iu mieru kontrolovatelnosti ziaduceho vyznenia
danej spravy v médiach.

Vychédzajlc z dosiahnutych poznatkov z oblasti Public relations je
v nasledujticej casti ¢lanku navrhnuty model Public relations so
zameranim sa na vopred uréené cielové skupiny, ktoré su z
pohladu autoriek pre vysoké Skoly najdélezitejSie. Pri aplikacii

% Uvedené tvrdenie je podlozené vysledkami prieskumu, ktory bol
uskutoéneny v roku 2011. V rémci prieskumu boli osloveni rektori VS
alebo nimi poverené osoby s prosbou o spolupracu. Do prieskumu sa
zapojilo 22 vysokych §kél, z toho 72 % verejnych.
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uvedeného modelu vSak musime brat do uvahy, Ze ide len o
teoreticky model, ktory musi byt prisposobeny podmienkam
konkrétnej VS a konkrétnej cielovej skupine. Nevyhnutnou
podmienkou aplikacie tohto modelu je jeho zosuladenie s celkovou
komunikaciou VS tak, aby bol vytvoreny kone&ny synergicky efekt,
ktory v kone&nom désledku poméze VS splnit’ jej vopred vytyéené
komunikaéné ciele, ako aj celkovy ciel’ VS.

Analyza suc¢asného stavu

Strategické rozhodnutia PR
identifikacia cielovych skupin

PO

interné externé

- stanovenie komunikaénych cielov
pre cielovti skupinu ZDOKONALOVANIE
- zvolenie vhodnej formy

medializacie

- realiz&cia planu - vyhodnotenie
PR vysledkov

- porovnanie s
planom

- vytvorenie
optiméalnej
organizacie PR

[ IMIDZ A DOBRE MENO VYSOKEJ SKOLY )

Obrazok €. 2: Navrh modelu Public relations pre vysoké §koly
Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a uz spominanych udajov, v sucasnosti dochadza k poklesu
studentov na verejnych VS a k narastu Studentov stikromnych VS.
Dovody tohto preskupenia $tudentov by bolo potrebné podrobit
hlb3ej analyze, ale jednym z podstatnych faktorov mdze byt aj
nepostatujuca komunikécia verejnych VS, kedy tieto sa Gasto
spoliehaji na svoje dlhodobé p6sobenie na vzdelavacom trhu a
nepokladaji za délezité riadene komunikovat s cielovymi
skupinami.

Pre oblast’ vysokého Skolstva su prave vztahy s verejnostou, ¢ize v
skratke Public relations, jednym z najvhodnejSich spdsobov ako
komunikovat' s vybranymi cielovymi skupinami a casto aj
najlacnejSou a najefektivnejSou moznost'ou. Mnohé skoly maju vSak
v pouzivani nastrojov Public relations velké medzery, kedy ich
vyuzivaju v nedostato¢nej miere a hlavne neplanovane.
Pravdepodobne si neuvedomuju, ze uCinky tohto nastroja su
dlhodobého charakteru a maju vplyv aj na vytvaranie dobrého mena
a imidzu $koly, ktoré su sucast'ou konkuren¢nej vyhody.

Jednym z mnozstva pripadov, kedy je vhodné, a casto aj
nevyhnutné, zapojit do komunikacie vSetky dostupné nastroje
Public relations, je krizovd komunikacia. Ide o komunikéciu v
nkrize®, teda v podmienkach, ktoré su negativneho charakteru a
mozu poskodit’ dobré meno Skoly. Dovolime si tvrdit, ze takmer
vietky VS sa ocitli pocas svojej existencie minimélne raz v takejto
situdcii. A prave v takomto pripade spravne pouZzitie nastrojov PR a
dobré vztahy s cielovymi skupinami mézu Skole pomoct’ preklenut’
toto nepriaznivé obdobie.

Pre komunikéciu ako takd, je dolezité stanovit si komunikacné
ciele, z ktorych su potom odvodené Ciastkové, a teda aj ciele Public
relations, ktoré musia vychadzat' z hlavného komunika¢ného ciel'a
vysokej Skoly. S definovanim ciel'ov uzko stvisi aj d’alsi krok, a to

* Model je navrhnuty na zaklade vysledkov vysSie spomenutého prieskumu.
Nakol’ko az 72 % VS zapojenych do priegkurnu bolo verejnych, je model
uréeny najmé pre podmienky verejnych VS.

zvolenie cielovych skupin. Tak ako si podnik pri svojej ¢innosti
rozdeli cely trh na wurité trhové segmenty s cielom co
najefektivnejSie ich obslizit’ a uspokojit’ ich potreby, tak aj vysoké
Skoly si pre oblast komunikacie musia vytyCit najdolezitejSie
cielové skupiny, pretoze aj ked’ sa snaZia svojou komunikaciou
oslovit’ celu verejnost’, niektoré jej Casti su pre ne viac dolezité a iné
menej. Na zaklade takto zvolenych cielovych skupin st potom
stanovené konkrétne komunikacéné ciele a néstroje na ich naplnenie.

NajdolezitejSou cielovou skupinou st potencialni $tudenti, pricom
vysoké Skoly sa zameriavaju primarne na Studentov konéiacich
ro¢nikov strednych $kol a az potom na ostatnu verejnost, ktort
reprezentuju ostatni potencialni Studenti. StredoSkolékov sa snazia
oslovit' najmd $koly s dennou formou S§tidia. Ostatni verejnost’
reprezentovani  Iud'mi, ktori st najmenej rok po ukonceni
stredoskolského vzdelania, sa snazia oslovit' najmé vysoké Skoly,
ktoré ponukaju aj externd formu Studia a sukromné vysoké Skoly,
nakol’ko sa predpoklada, Ze ostatnd verejnost’ je uz zarobkovo ¢inna,
a teda je schopnd si Stadium platit. Pre efektivnu komunikaciu s
touto skupinou vysoké Skoly pouzivaju viacero nastrojov, pri¢om
najcastejSie komunikuju prostrednictvom vlastnych internetovych
stranok, ktoré zaujemcom o Stldium mézu poskytnit’ najdolezitejsie
informdacie. V ramci tejto ciel'ovej skupiny je velky potencial pre jej
oslovenie prave prostrednictvom PR. Podla oficidlnych udajov
Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu v roku 2011 podalo
na VS prihlasku 67 255 uchédzacov, z &oho 51 304 bolo aj
zapisanych. A hoci doSlo k poklesu prihlasenych Studentov, aj tak je
tu priestor pre VS, aby tito ciefova skupinu (ktord v prieskume
vietky VS oznagili ako najdolezitejiiu) sa snazili, o
najefektivnejsie oslovit’.

Ak uZ sa zameriavame na potencialnych Studentov, ako na
vyznamnu cielova skupinu, nesmieme zabudnit' ani na tych, ktori
su uz Studentmi danej vysokej Skoly, nakol’ko aj oni ju reprezentuji
pred verejnost'ou a aj s nimi je nevyhnutné komunikovat'.

Public relations si v skratke charakterizované ako vztahy s
verejnost'ou, ale medzi ich prvotny zaujem patrilo v minulosti najméa
vybudovanie vztahu s médiami. A prave tie si Casto kliCovou
cielovou skupinou, s ktorou sa subjekty vyuzivajiice nastroje Public
relations, snaZia vytvorit' a udrzat’ dobré vztahy. Plati to aj pre
vysoké Skoly, ktoré prostrednictvom vybranych médii mozu
komunikovat’" s cielovymi skupinami. AvSak vyznam médii
nespociva iba v tom, ze predstavuju komunikaény kanal, ale ich
dolezitost’ sa natol’ko zvySuje, Ze mnohi autori ich uvadzaju aj ako
samostatnii cielovu skupinu, s ktorou vysoké skoly najcastejsie
komunikuju prostrednictvom tlacovych sprav.

Dal3ou cielovou skupinou, ktora je pre vysoké koly velmi dolezita,
st sponzori. Ti poskytuju skole dary (&i uz penazné alebo vecné) a
ocakavaju za to protisluzbu. V dneSnom svete, ktory sa pomaly
zacina orientovat’ viac socidlne a ocenuje l'udi, organizacie a
podniky, ktoré sa takto spravaju, je velmi vhodnym krokom
sponzorstvo ako nastroj na ovplyviiovanie mienky spoloc¢nosti vV
prospech sponzora. AvSak nutne to neznamena, Ze sponzori sa
hladaju Tahko a kazdy je ochotny sponzorovat aktivity inych
subjektov, a teda aj vysoké Skoly sa musia snazit' oslovit tuto
cielovii skupinu, pricom sa ich snazia presved¢it svojimi
dosiahnutymi  Gspechmi vo vychovno-vzdeldvacom procese,
vyskumnej, publikacnej cinnosti a pod. Ako protihodnotu za
poskytnuty dar potom pozyvaju sponzorov na vyznamné kultarne, ¢i
spolocenské podujatia, na ktorych sa dana vysoka $kola prezentuje.

Tak ako je ddlezité komunikovat’ smerom navonok, je pre $kolu
nevyhnutné komunikovat’ aj smerom dovnutra, ¢i uz so sti¢asnymi
Studentmi alebo vlastnymi zamestnancami, lebo ti taktieZz ako
Studenti reprezentuju Skolu navonok — svojim prezentovanim sa,
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pracou a pod. Ak je zamestnanec nespokojny, je velmi tazké, ba
priam naivné od neho odakavat, Ze bude podavat’ $pickové vykony.
Je nevyhnutné, aby vysoka Skola so svojimi zamestnancami
komunikovala, a tym v nich podporovala pocit spolupatri¢nosti a
motivovala ich k ¢o najlep§im vykonom, ¢o mdze uskutocnovat
formou osobnej ako aj neosobnej komunikacie.

Spominané cielové skupiny si pre existenciu vysokej skoly viac ¢i
menej dolezité a ak chce $kola prezit' v tvrdom konkurenénom boji,
musi s nimi vediet komunikovat. AvSak je tu dalSia cielova
skupina, s ktorou $koly musia komunikovat, ¢i chct alebo nie, a tou
skupinou je Statna sprava, reprezentovana najma Ministerstvom
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky, ktoré dava
Skolam opravnenie na vykonavanie ich ¢innosti.

Ako sme na zadiatku tejto kapitoly spomenuli, pre skoly je
nevyhnutné, aby si verejnost’ ,,roz¢lenili do zvolenych cielovych
skupin tak, aby pre ne mohli zvolit’ vhodny sposob komunikacie, a
teda aj vhodny model pouzitia nastrojov PR pre Specifickl skupinu,
ktoru reprezentuju prave VS.

Nesmieme zabudat’, ze po tom, ¢o si $koly zvolia cielové skupiny a
vyberu pre ne spravy, ktoré im chct odovzdat, musia im prispdsobit’
aj vhodny sp6sob medializacie s ohl'adom prave na zvoleny typ
spravy. Tieto vietky poznatky, vratane planu krizovej komunikécie,
su potom sucastou planu Public relations, ktory je koneénym
vystupom planovacej etapy.

Planovacia etapa pokracuje uspesnou realizaciou aktivit uvedenych
v plane a zaroven vylstuje do konecnej kontrolnej etapy, ktora
zhodnoti, ako boli stanovené ciele splnené a na zéklade ziskanych
informécii su prijaté npravné opatrenia v pléne.

4. ZAVER

Mnohé vysoké $koly na Slovensku maju vel'ké medzery v pouzivani
Public relations ako nastroja komunikacie so svojim okolim. Casto
pristupuju  k jeho pouZivaniu neplédnovane, neuvedomujdc si
dlhodobé pbsobenie tohto nastroja. Prave z tohto dbvodu je v
prispevku navrhnuty model Public relations pre podmienky
verejnych a Statnych vysokych $kol.

Spominany model vychddza z predpokladu, Ze je nevyhnutné
najskor uskutocnit’ analyzu sii¢asného stavu a na zéklade ziskanych
informacii je potom potrebné stanovit’ cielové skupiny a konkrétne
programy komunikacie, ktoré budi zahriovat ciele PR pre
jednotlivé skupiny ako aj spdsob ,medializacie” komunikovanej
spravy. Vychadzajuc z planovacej etapy sa musi spravne uskutocnit’
realizécia planu, ktord sa nasledne kriticky hodnoti a porovnava s
planom. Na zaklade pripadnych zistenych odchylok sa potom prijmu
konkrétne napravné opatrenia v plane.

Pri aplikacii uvedeného modelu sa vSak nesmie zabudat’, ze ide o
teoreticky model a jeho aplikdcia sa musi prispdsobit’ situacii a
podmienkam na konkrétnej VS.
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