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Abstrakt:

Cielom c¢lanku je pripomenut doleZitost' propagécie vedeckovyskumnych a vzdeldvacich
institucii. Doraz je kladeny na oblast’ public relations - predovsetkym na media relations
amoznosti efektivneho umiestiiovania informacii z oblasti vzdelavacich a vyskumnych

institacii v prostredi médii.
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V obdobi, ked’ v oblasti vedy, vyskumu a vzdelavania existuje mnoho podobnych institucii
s podobnym zameranim, ako aj mnoho podobnych produktov, 0 vybere medzi nimi o. i.
rozhoduje ,,znacka®™ inStitucie a vztahy s cielovymi skupinami. Aktudlnu situdciu na poli
vzdelavania avedy mozno povazovat za vyzvu zacat sa seridzne zaoberat' otazkami
skuto¢ného budovania marketingovej stratégie a kultury tak, aby marketingové myslenie
prechadzalo naprie¢ celou vzdelavacou institiciou a kazdy jej ¢len prispieval k dosahovaniu
jej cielov. Takyto stav predpokladd existenciu kvalitného a fungujiceho marketingového
timu, ktory by reflektoval potreby vzdelavacej ¢i vedeckovyskumnej institicie. Vzhl'adom na
historickl povahu tychto institacii, ich Specifické zameranie, ako aj postavenie v spolo¢nosti
je vyber I'udi do marketingového timu vel'mi dolezita otazka.

V praxi st do takychto timov obsadzovani casto zamestnanci s ekonomickym vzdelanim. To
ma vela vyhod — predovSetkym v oblasti disciplinovaného a detailného dodrziavania
terminov, planov...., ale aj isté uskalia v podobe nedostato¢ne vyuzitého priestoru v oblasti
vytvarania kvalitného a zaujimavého obsahu.

Viaceri odbornici sa zhoduju v tom, ze pre tvorbu kvalitnych obsahov (pre tradi¢né média aj
weby) je potrebné etablovat’ v marketingovom time novinara so skusenostami s pracou
v médiach. ,, Novindari z printovych médii alebo rozhlasu ¢i televizie vyborne rozumeju publiku
a dokazu vytvorit obsah, ktory chcu zakaznici konzumovat — je to ich kazdodenny chlieb

a maju na to potrebné schopnosti. (...) Tu nejde o to, najat’ si novinara, aby napisal tlacovu



spravu a snazil sa prehovorit byvalych kolegov, aby o vas nieco napisali alebo odvysielali.
Naopak, hovorim o tom, e novindrov potrebujeme na vytvdranie pribehov...“" Istym
problémom vSak v prostredi akademickych institicii moze byt len to, Ze novinari (vraj) len
neradi reSpektuji autority... Pri koncipovani marketingovych timov je dolezité brat’ ohlad aj
na Specificky charakter (fungovanie, financovanie) vedeckovyskumnych a vzdelavacich
institacii, ktory treba dosledne poznat’ a chapat’. V tychto kontextoch je potrebné navrhovat
a realizovat’ ucelen¢ stratégie.
Pri propagacii sa realizuje mnoho aktivit, cielové skupiny eviduji predovsetkym
marketingovi komunikaciu - subor réznych nastrojov, pomocou ktorych institicia moze
komunikovat’ s cielovymi skupinami tak, aby sa jej vyrobky a sluzby dobre predavali alebo,
aby sa vytvoril pozitivny obraz o nej.
Marketingova komunikacia vzdelavacich institucii zahfna dve zdékladné zlozky: internt
a externi komunikaciu.
Interna komunikacia je zamerand dovnutra institicie — t. j. smerom Kk Studentom a vSetkym
zamestnancom a organizacnym zlozkam institacie.
Externa komunikacia v §tadiach viacerych autorov (Svétlik, Stefko, Jurkova)? zahfiia
predovsetkym:

e osobnu komunikéciu,

e public relations,

e reklamu

e podporu predaja,

e sponzoring.

Pri propagicii sa Casto prvoplanovo investuje najmd do reklamy v dovere, ze tato vysoka
investicia sa rychlo vrati. NajcastejSou formou reklamy je inzercia v $pecializovanych
prilohach roznych celostatnych dennikov av regiondlnych tyzdennikoch... Nedostatok
persondlu, ako aj nedostatok financii spodsobuje, Ze o doslednejSom vyuziti inych

komunika¢nych nastrojoch sa uvazuje mene;.

KedZe reklama nie je vSemocny ndstroj a u velkej Casti verejnosti je vnimana skepticky (o

skupinach tzv. reklamnych ignorantov nehovoriac) ako ovela rafinovanej$i komunikacny
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nastroj sa v porovnani s niou javi PR. Cielom PR vysokych $kol je vytvarat’ pozitivne vztahy
s cielovymi skupinami a tak ziskat’ ich doveru. Ciel'om Cinnosti zamestnancov PR oddelenti,
vo vztahu k vysokoskolskym institiciam je vytvorenie dobrého mena, pozitivnej predstavy —
imidZzu a posilnenie pozicie inStiticie a jej znacky na vzdeldvacom trhu. V €innosti PR sa
kladie doraz na identifikovanie a prekonanie rozdielov medzi tym, ako cielové skupiny
inStiticiu  vnimaji a ako inStiticia chce, aby ju vnimali. V zasade teda ide o riadenu
komunikaciu, ktord vedie k putaniu pozornosti, vytvoreniu pozitivnej atmosféry viazucej sa

b4

Kk organizacii, vd’aka ¢omu sa o jej vzdelavacej sluzbe zacina ,,v dobrom rozpravat™. Napriek
rozdielom medzi PR a reklamou “mozno konstatovat, ze tak ako reklama vyuziva PR, tak PR
na svoje ciele vyuziva reklamu. Spolocne s nimi sa uplatinuju aj dalsie podlinkové aktivity
marketingovej komunikdcie, resp. su vyuzivané simultanne ¢i nasledne v ramci integrovanej

. ro. ((3
komunikacie.

PR (najcastejSie opisované a vysvetlované ako doslovny preklad z anglického jazyka, t. j.
vztahy s verejnostou) ako komunikaéna disciplina neustale napreduja a niektori autori® ich
dokonca vyclenuju z oblasti komunika¢ného mixu ako samostatnu zlozku marketingového
mixu. A v kontexte vyroku: ,,...skutocna kvalita skoly je v praxi casto menej dolezita ako jej
prestiz a reputdcia...“,” nadobuda PR vo vztahu k $kolstvu este vyznamnejsi vztah. Podstata
a aktivity PR st vSak ovela rozsiahlejSie ako ,len* vytvaranie vztahov. ,,Jeho zmyslom je

. ’ ’ . ’ . 6
vytvorenie vopred definovaného vnimania prezentovaného subjektu. *

PR patri v marketingovej komunikacii medzi tzv. podlinkové aktivity. |ked ma niektoré
prvky spolocné s reklamou — spaja ich najmé skutocnost, ze ich program je prezentovany
prostrednictvom médii — nemozno povedat’, ktory z tychto dvoch néstrojov je pri prezentacii
inStitcie najvhodnejsi, najefektivnejsi. ,,Dobrda reklama vytvara aj pozitivny imidz ci
goodwille a kvalitné public relations robia dobrii reklamu. " Vyznamny je rozdiel v sposobe
financovania tejto prezentacie.

Ak sa teda PR oddeleniu podari pripravit' a vhodne pontknut’ vybranu tému prislusnému
novindrovi, obsah nasledne prezentovany v médiach nemusi byt plateny ako priestor

reklamny. Problémom ale zostdva skutoCnost, ze obsah pripraveny novinarmi, moze

¥ HORNAK, P. Reklama public relations v integrovanej marketingovej komunikécii. In: Otdzky Zurnalistiky,
2000, roc. 4, &. 43, s. 327.

* Ref. 3, s. 325.

% Ref. 2, Svétlik, s. 147.

5 FTOREK, J. Publice relations jako ovliviiovani minieni. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 15.

" Ref. 3,s.325
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skresl'ovat’ pdvodne planované posolstvo, v krajnom pripade jeho dopad na verejnost’ nemusi
byt’ pozitivny.

Z pohladu vysokoskolskej a vedeckovyskumnej institucie, resp. jej zamestnancov, moze byt
tento problém eSte vyraznejsi, najma s ohl'adom na skuto¢nost’, ze ,, vedecké komunity niekedy
tvrdili, Ze médid zle rozumejii vedcom a ich informdcie hrubo skreslujii. “®

Nespravne vnimanie novinarskeho spracovania informacii iste sivisi najmé so skuto¢nostou,
e ,, zurnalistickd interpretdcia vedy a techniky je strucnejsia, obraznejsia a zabavnejsia“.> Na
strane druhej, ,,vedci mozu byt médiami vnimani ako nepristupni aristokrati odtrhnuti od
Zivota a karikovani ako ,,vedatori z veZe zo slonovych kosti“, ktorym ludska rasa nerozumne
zverila svoju buducnost. “10 premostenim medzi médiami a vedcami su iste aj situdcie, pocas
ktorych su vedci oslovovani aj meinstreemovymi médiami so ziadost'ou o vyjadrenie K prave
pertraktovanej téme (niekedy aj bulvarnejSej povahy - vyjadrenia etnologov, — pri kradezi
relikvie skrvou papeza, vyjadrenie expertov z oblasti stavebnictva — pri pade réznych
objektov, vyjadrenie odbornikov na fyziku — pri otazkach, ¢i je mozné nezmoknut’ v dazdi ...).
I ked’ témy nie su vysoko odborné, aj takéto vystipenia v médiach pomahaji prezentovat
institiciu a konkrétnemu vedcovi/vyskumnikovi/pedagdégovi pomadhaju budovat’ status
experta (v sirSom meradle aj celebrity).

Komunikaciu medzi VS aich zastupcami s verejnostou prostrednictvom médii komplikuje
predovietkym zloZitost’ tém, ktoré je potrebné verejnosti komunikovat. Podstata prace VS
pedagoga a vedeckovyskumného pracovnika je v kvalitnej vyucbe a vedeckovyskumnej
¢innosti. Na zéklade tychto dvoch prvkov je hodnotend jeho praca. Ako ale vysvetlit
potencialnemu zaujemcovi o §tadium na VS, Ze mé prist’ §tudovat’ tam, kde ,,sa robi kvalitna
veda®?

Scott™! hovori o potrebe zamestnavania novinarov Vv sluzbach marketingu. V prostredi VS je
to dolezité oto viac, ze jazyk vedcov je Casto komplikovany a témy, ktoré su pre nich
mimoriadne vyznamné, su pre verejnost malo zrozumitelné. ,,Suchy a nudny* vedecky
vysledok mozno médiam predavat ako atraktivny materidl vtedy, ak v nom objavime
,»pribeh®.

Niektori vedci a akademici uz pochopili, ze vedecké myslienky je potrebné verejnosti

komunikovat’ novym, modernej$im sposobom. Za to si niektori vysluzili kritiku, pretoze ,,si z

8 L’ETANG, J. Public relations — zdkladni teorie, praxe, kritické pFistupy. Praha: Portal, 2009. s. 192.
® TUSER, A. Praktikum medidlnej tvorby. Bratislava: Eurokddex, 2010. s. 19.

'O Ref. 8, s. 193.

" Ref. 1.
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vedy robia senzdciu a prispésobujii ju medidlnym poZiadavikam. “** Na obranu kritikov treba
povedat, ze skutocne mnohé média uprednostiiuju Skandaldézne informacie a aj vo vztahu
k vedeckému prostrediu uprednostiiuji najméd udalosti s privlastkom bulvarne. V c¢ase
,medidlneho darwinizmu® je nutné hovorit’ o tom, ako tlmoc¢it’ vedecké myslienky verejnosti
prostrednictvom médii zaujimavym a zmysluplnym spdsobom tak, aby samé vzbudzovali
zadujem novinarov, nasledne aj zaujem verejnosti. V tomto procese mozu vyznamnu ulohu
zohrat' akademici s iStou skusenostou s pracou v médiach alebo v oblasti PR, teda ti, ktori

poznaju mediélne procesy, aj problematiku gatekeepingu v médiach.

Vo vztahu vedcov a novinarov existuji momentalne dva uhly pohl'adu, z ktorych ani jeden
neprispieva k pozitivnej spolupraci. Mnoho akademikov a vedcov sa domnieva, ze novinari st
len ,senzaciechtivi pisdlkovia®“ bez schopnosti vlastnej uvahy a mnoho novinarov sa
domnieva, ze akademici a vedci st prisni konzervativci akoby odrhnuti od praktického
zivota.® Takéto stereotypné vnimanie oboch profesii je potrebné prekonat. Zo strany
akademikov to znamend naucit’ sa efektivne vyuzivat’' médid vo svoj prospech a akceptovat

Specifika prace novinarov.

Vzdelavacie inStiticie ponukaji verejnosti predovsetkym sluzby vzdelavacieho charakteru.
Okrem nich vSak klientom pontkaju zéazitky (z konferencii, prednaSok, popularizovanych
vysledkov vyskumu...) , sktsenosti (z réznych tematickych workshopov), rézne udalosti
(konferencie, prednasky, tematicky ladené festivaly, ...) a c¢innosti (detské univerzity,
univerzity tretiecho veku, rozne Skolenia a kurzy pre verejnost), pripadne osoby (vyznamny
vedec pozitivne vnimany verejnost'ou, pripadne vyznamny Student, absolvent) a napokon celu

skalu myslienok (v zmysle zamerania vzdelavacej institucie a jej filozofie).

Transformacia vysledkov zlozitého vyskumu do jazyka zrozumiteI'ného az atraktivneho je vec
naro¢na. Napokon, napisat’ text tak, aby sa dobre ¢ital alebo pocuval, si vyzaduje nielen
schopnost’ sumarizovat’ fakty, ale aj zru¢nost’ ozivit’ ich tak, aby kone¢ny pribeh lahodil oku
Sitatel'a &i uchu posluchaca. Kazdy expert z oblasti vedy to vediet’ nemusi, ale v rimci VS by
bolo vhodné zamysliet sa nad potencidlom vlastnych zamestnancov (pedagdgov a vedcov).
Iste su medzi nimi aj taki, pre ktorych tlmocenie komplikovanych informécii nie je
komplikéacia a prave v komunikacii s nimi méze PR oddelenie pripravovat’ rozne materidly

s ciel'om ich umiestiiovania v médiach (roznych typoch).

12 Ref. 8, 5. 193.
13 Ref. 8.
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Aj z tohto dovodu sa javi ako potrebné zamestnavat v PR oddeleniach VS zamestnancov so
zurnalistickym vzdelanim a praxou. Dovody mo6zeme zhrnat’ nasledovne:

e novinari poznaju medialne prostredie a medidlne procesy,

e vedia komunikovat’ s novinarmi,

e dokazu pisat’ o tom, ¢o klienti o¢akavaji, nielen o tom, &o VS poskytuje,

e vedia tvorit’ pribehy.
Zakladnym cielom PR v oblasti Skolstva je budovanie a posilnenie imidzu $koly, zvySenie
povedomia o aktivitach $koly. K cielom PR patri aj predchadzanie r6znym utokom a reakcia
na ne (vratane pripravy planov krizovej komunikacie).
Pri utvarani a realizovani komunika¢nych procesov a aktivit disponuje PR dvoma
zakladnymi skupinami prostriedkov a foriem:

e prostriedky a formy individualneho pdsobenia (osobny rozhovor, telefonat, listy),

e prostriedky a formy skupinového poOsobenia (eventy a podujatia, plagaty, letdky,

g 14
vyro¢né spravy).

PR aktivity st velmi rozsiahle a zahfiiaju cely rad ¢innosti od internej komunikacie, cez
sponzorstvo az po spolupracu s médiami (niekedy aj ovplyviiovanie médii).

Cutlip uvadza, ze Skoly financované Statom by mali s médiami komunikovat’ minimélne
preto, lebo su platené z verejnych financii a verejnost ma pravo vediet, ako sa tymito
peniazmi hospodari. VS si &asto neuvedomuju (niekedy dokonca podceiiujil) silu médii
a akoby zabudali na to, Ze kvalitny vykon je dolezity, ale ak ho nedokdZzeme ,,predat™ zostava
nepovsimnuty ako ihla v kope podobnych kvalitnych vykonov. V sucasnosti je nutné filozofiu
a Cinnosti institicie davat’ vyraznejsie do povedomia nielen poskytovanim sluzieb na rdzne;j
urovni, ale aj ich naslednou publicitou. Vysoké Skoly vo vztahu k verejnosti potrebuju

komunikovat’ dve zakladné skupiny informaécii:

a) informacie suvisiace so vzdelavacou c¢innostou (vo vztahu k vybranym cielovym

skupinam)
b) vedecké poznatky (vo vztahu k akademickym a vedeckym komunitdm)

Oblast PR zamerana vylu¢ne vztahy s médiami (media relations) zahfna cely rad aktivit

orientovanych na budovanie vztahov so zastupcami médii. Aktivity PR oddeleni vo vztahu

14 S\VOBODA, V. Public relations moderne a #¢inne. Praha : Grada, 2006.
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k médiam by mali byt vel'mi precizne premyslené. V kontexte vztahov s novinarmi st

kl'a¢ové dva body:

e zdroje informadcii

e dovody umiestiiovania PR informacii do médii

V praktickom Zivote novinara zohravaji mimoriadnu lohu zdroje informdcii. Téma vztahov
medzi zdrojmi a médiami je komplikovana a vel'mi diskutovana — najmi vo vztahu k PR.
Niektori sa podla L’Etang15 ,,snazia identifikovat tych, ktori su schopni ovplyviiovat' média a
tych, ktori nie su. Zdroje podla nich pochopitelne poskytuju tendencné informacie. Vyskum v
medialnej sociologii sa snazil dokadzat, ze ¢im mocnejsi je zdroj, tym vdcsi vplyv mad na
medidlnu interpretaciu a obsah. Na druhej strane, pokial je zdroj spolahlivy a pre média
zaujimavy, zvysuje sa do znacnej miery jeho doveryhodnost a uspesnost PR.“ Ak st teda PR
pracovnici nespolahlivi, nevedia pisat’ alebo pouzivaji vela superlativov, ich Sance byt

uspesnymi klesaju.

Pokial’ ide o tspesnost’ informa¢nych zdrojov pri vstupovani do médii podl'a Ganseho™ plati,
7e najuspesnejSie zdroje su tie, ktoré su vplyvné, dobre organizované a zaistené ,,s cielom
V pravy moment zasobovat’ novindarov ,,spravami”, ktoré novinari chcu*. 'V tomto zmysle
maju VS istd vyhodu v porovnani s inymi institiciami, e aj napriek asto problematickému
vnimaniu $kolstva, mozu byt pre viaceré skupiny verejnosti témy z ich prostredia takpovediac
novinarsky (a teda aj divacky) atraktivne.

PR pracovnici Skoly mézu pre dosiahnutie cielov vyuzivat' viacero nastrojov — tlacova
konferencia, tlaCové spravy, udalosti (vratane ich vytvdrania), verejnd prezentacia
predstavitelov Skoly (najcastejSie v pozicii expertov na vybrani problematiku), propagaéné
materidly a jednotny vizudlny Styl Skoly. ,,4by tieto nastroje boli ucinne, musia byt
informdcie o Skole zaujimavé a odlisujuce sa od toho, ¢o sa bezne v skole robi. Problémom je
viak dostat tieto zaujimavé informdcie v spravnej dobe do spravneho média.“*’

VS by teda mali mat’ zdujem vytvérat’ svoje PR oddelenia predovietkym tak, aby v nich boli
zastipeni l'udia s teoretickou aj praktickou znalost'ou (mas)medidlneho sveta. Bez hlbsieho
pochopenia medidlnych procesov (vratane gatekeepingu) je sice mozné vytvarat' posolstva,

ale je naro¢né umiestiovat’ ich v medidlnom prostredi (vratane online prostredia).

' Ref.8,s.157.
16 MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 254.
7 Ref. 2, Svétlik, s. 222.
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Dobre organizované zdroje maju ciel’ ponuknut’ informaciu v spravnom case, ked’ ju novinari
,potrebuju. Pre PR je zasobovanie novinara informaciami dolezité predovSetkym z dvoch

doévodov:
1. zvySuje Sance umiestnit’ pozitivne informacie o institucii v médiach

2. redukuje vyhladavanie roéznych neoficidlnych zdrojov (a néasledné Sirenie negativnych

informacii.

Pre PR oddelenia VS je dolezité vediet’ spolupracovat’ s médiami, pretoze média vytvaraju z
vecnej informacie vec verejnll a dokdzu uputat’ zaujem verejnosti (v dobe socialnych sieti sa
otvoril priestor aj pre rozne diskusie v posunoch komunikécie s verejnostou). V stvislosti s
tedriou gatekeepingu sa poukazuje na to, Zze v medialnom prostredi existuje ovela vacsi pocCet
tém, ako mnozstvo, ktoré médid dokdzu realne spracovat’ a ,,predat* verejnosti. Na druhe;j
strane, jednotlivé informacie a témy médiam takpovediac prindsaju r6zne zdroje. Od novinara
potom zavisi, aké zdroje a ktoré informéacie preferencne vyuzije.

Novinari st pri svojej praci odkdzani na pracu s roznymi informa¢nymi zdrojmi (od l'udi az
po rozsiahle a kvalitné tematické reSerse). Vo svojej praxi stretavaju s materialmi z PR
oddeleni ¢asto. A tu sa otvara &asto nevyuzity priestor aj pre PR oddelenia VS. Tladové
konferencie a tlatové spravy by mali byt dolezitou sucastou ich prace. O kone¢nom vyuZziti
zdroja podla Trampotu18 rozhoduje viacero faktorov: predchddzajica vhodnost zdroja,
produktivita zdroja, spolahlivost’, doveryhodnost, autorita a schopnost’ vyjadrovat’ sa.

Vzt'ahy k zdrojom st zdkladnym prostriedkom pre dvojstranny proces, pocas ktorého novinari
neustale hl'adaji obsahy a obsahy si hl'adaji svoje miesto v médiach. Niektori novinari v
skuto€nosti vo svojej tvorbe nepouzivaju relevantné informacie overené z viacerych zdrojov.
Z casovych, ale bohuzial aj z inych dovodov (pohodlnost, servilnost, nedostato¢né
vzdelanie...), sa potom priklanaji k najjednoduchs$iemu zdroju informécii a to st vel'mi Casto
PR materidly, ktoré sa niekedy priamo v nezmenenej podobe objavuju aj v médiach (o
Z pohl'adu PR mozno povazovat za Uspech). Naopak, existuje skupina novinarov, ktora
zamestnancom oddeleni PR neddveruje a ich materidly ignoruje. Aj na to sa musia pripravit.
Vzt'ahy s verejnostou st vo svojej podstate len inou formou reklamy. V porovnani s fiou st
vSak lacnejSie a doveryhodnejsie.

Dolezité je vediet vytvorit’ efektivny PR plan, ktory je zédkladnym predpokladom uspechu.

Dolezitd je znalost trhu a cielové skupiny, ktorym chceme ponukat' svoje produkty.

8 TRAMPOTA, T. Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006.
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Zpohladu PR je potrebné mat na zreteli Specifikaciu vyhod, ktoré v porovnani
s konkurenciou produkt prinaSa. Ak méme zadefinované Specifikacie, musime sa zamysliet
nad tym, ako vytvorit’ ,,pribeh®, ktory by média uverejnili. V komunikécii s novindrmi nie je
potrebné pouzivat’ superlativy a ,,reklamné* slova. Ddélezité je presvedcit’ ich, ze posolstvo,
ktoré ponukame, je jedinecné a tak zaujimavé, ze je dobré, aby o fiom hovorili. Novinari maja
denne k dispozicii mnozstvo tém, ale oni potrebuju témy zaujimavé, aby svojim cielovym
skupindm pontkali jedinecné spravodajstvo alebo publicistiku. PR pracovnik by mal pri
nadvdzovani komunikédcie s médiami uvazovat ako novindr, mal by poznat zékladné
redak¢né procesy, tvorivo mysliet’ a pisat’ tak, aby svojimi textami ponukal nielen zaujimavé

posolstva, ale tlmocil aj svoju profesionalitu.

Najbeznejsi spdsob, ako nieco ozndmime médiami je tlaCova sprava. Doveryhodnost tlacovej
spravy zvysuju zdroje a odportic¢ania od konkrétnych I'udi, ktoré by ale nemali byt v rovine
superlativov. V zavislosti od cielove; skupiny su vitané napriklad odporucania od
absolventov, znalcov, expertov, pedagogov... TlaCové spravy zasielame tym médidm, ktoré
vyhl'adava nasa ciel'ova skupina. Okrem dodrzania kompozicie je dolezity nadpis — titulok.
Novindri sa uz desiatky rokov riadia vyrokom: ,,Nie je zaujimave, ked’ pes pohryzie cloveka,
je zaujimavé, ked clovek pohryzie psa.“ Aj tento vyrok naznacuje, ze titulok musi zaujat
(opdt mame na mysli, Ze novinar si moze vyberat’ z mnozstva tlaovych sprav, preco by si

mal vybrat’ prave naSu?).

Nadpis mé primeranym sposobom uputat’ pozornost, text spravy vsak pozornost’ musi udrzat’.
V tvode (opédt s poziadavkami na tvorbu sprav v zurnalistickom prostredi) poskytneme
recipientovi odpoved’ na zakladné spravodajské otazky: kto, ¢o, kde, kedy, preco? (niektori
autori uvadzaju aj viac, spominame len zakladné). Novinari ¢itaji tlaova spravu v priemere
len niekolko sekuind, atak su prvé slovd v nej rozhodujucim faktorom, ¢i v ¢itani budu
pokracovat’. Pri pisani textu spravy musime mysliet’ na to, ze etické kodexy neumoziuja
novinarovi uverejiiovat’ tlatové spravy v plnom rozsahu. Novinari si vyberaju len niektoré
Casti — tie kI"aiCové im musime pripravit’ tak, aby ich mohli okamzite pouzit. Kvalita textu
poukazuje na profesionalitu jeho autora, z tohto dovodu sa zameriavame aj na doslednu

zaverecnu kontrolu (kontrola uidajov, jazykova a Stylistické korektura).

Grafickd Gprava by mala byt’ v stilade s korporatnou filozofiou vzdelavacej institucie. Tlacové
spravy mozu byt doplnené ciselnymi tdajmi, fotografiami alebo ilustratnym obrazkami.

Tlacova sprava patri k rozsahovo kratSim materidlom. Je kontraproduktivne pisat’ vel'a, ak
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predpokladame, ze prijemca ma malo Casu. Len malokedy je potrebné pisat’ spravu v rozsahu
viac ako jedna strana. Napisanim spravy sa povinnosti PR nekonc¢ia. Médiam sa treba
primerane pripominat’ pred aj po zaslani spravy, v kontexte terminov uzévierky (ktoré by mal
PR pracovnik poznat). Ak je sprava napisana dobre, je Sanca, zZe ju novindri vyuziju aj bez ich
d’alSieho kontaktovania. Doveryhodnost’ sprav z akademického prostredia moézu zvySovat’
vysledky vyskumov. VSetky tlacové spravy je potrebné publikovat’ aj na webovych strankach

a pravidelne aktualizovat’.

Kvalitny novindr pracuje s viacerymi informacnymi zdrojmi, hoci v konecnom dosledku
nemusi pouZit’ vSetky. Nemoze spoliehat’ len na rychlodostupné a teda oficialne informacie,
ktoré vsSak nebyvaji komplexné. Svoj medidlny vystup musi spracovat na zaklade
komparacie viacerych néazorov (Casto protichodnych), pretoZze jeho pracou je poskytovat
verejnosti objektivne a Uplné informacie. Pri komunikacii s médiami musia PR pracovnici
pocitat’ aj s tym, ze zastupcom médii mézu pontknut’ rozsiahle mnoZzstvo materidlov aj kazdy
den, ale novinari Si z nich nemusia vybrat’ ni¢. Rovnako je potrebné uvedomit’ si, ze novinar
si informdcie d’alej spracuje sdm — do tohto procesu zvacsa PR pracovnik nemo6ze vstupit'.
Zaroven je potrebné mysliet’ aj na to, ze dobry novinar si informécie overuje z viacerych
zdrojov — atak sa povodne dobre mienena myslienka PR pracovnika nemusi tUplne
stotozilovat’ s redlnym vysledkom prace novinara. Stale teda plati, Ze ak chceme zverejnit’
informaciu v médiach tak, aby nebolo zmenena, je potrebné zaplatit’ si reklamny priestor.
Mnohé aktivity univerzit zostdvaji u novindrov bez odozvy, ale ¢astou pricinou je aj to, Ze
Zastou pri¢inou je aj to, Ze pracovnici VS nie st prili§ ochotni prezentovat’ ich s akcentom na
vybrany prvok zaujimavosti, prekvapenia... Je potrebné uvedomit’ si, ze aktivity (napriklad
konferencie, workshopy, navsteva hosti...), ktoré su v akademickom prostredi povazované
za vynimoc¢né, su pre média (a teda ich cielové skupiny) len vel'mi malo atraktivne. Vo
vzt'ahu k PR manazérom sa kl'i€ovou stava otazka, ako zaujat’ novinarov nielen regionalnych,
ale aj celostatnych médii natol’ko, ze z avizovaného podujatia pripravia material a umiestnia
ho do médii. Odpoved’ je vcelku jednoducha — hl'adat’ v témach prvky zaujimavosti a ponukat’
novinarom pribehy.

Novinari sa neustale snazia byt’ rychlejsi ako pripadna konkurencia, a tak sa zameriavaji na
budovanie kvalitnych vztahov s expertmi a pracovnikmi réznych institucii. Ti, ktori su v
pozicii informacnych zdrojov (experti, politici, celebrity, ale aj vedci, popularizatori vedy...),
by sa mali snazit’ o kvalitné ,,media relations®, pretoze pozitivne vztahy so zastupcami médii

st dolezité aj v Standardnych situaciach, aj v momentoch krizovej komunikécie.
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PR oddelenie sa teda musi zameriavat’ aj na sprostredkovanie kontaktu medzi novinarmi
a odbornikmi z VS. Ich odborné vystipenia posiliiuji imidz institicie (v médiach sa Gasto
prezentujii odbornici na dopravu a stavebnictvo, politolégovia z réznych VS poskytujiicich
univerzitné vzdelanie sa vyjadruju k aktualnej spolocensko-politickej situacii, jazykovedci
vysvetl'uju rézne lingvistické aspekty, odbornici na marketing hodnotia kampane politikov,
experti na neverbalnu komunikaciu sa vyjadruji k vystupovaniu mediadlne zndmych osob,
vyznamni predstavitelia z oblasti technického vzdeldvania vystupuji V reklamnych
spotoch...).
PR oddelenie VS by sa malo stistred’ovat’ na tri kIi¢ové oblasti:
e Vztahy s verejnostou — budovanie a pestovanie dobrych vztahov s cielovymi
skupinami, v $irSom meradle s ostatnou verejnostou.
e Vztahy s novinarmi — vytvarat’ pozitivne vztahy s novinarmi, priprava tlacovych
sprav, organizacia tlaCovych konferencii, umiestiiovanie klacovych posolstiev
Vv prostredi médii s ciel'om putat’ pozornost’ na instituciu, jej sluzby a zamestnancov.
e Vztahy so sponzormi — S cielom ziskat’ finan¢nt1 pomoc.
Dolezité je presvedCit’ verejnost, ze veda a vedecky vyskum ma v spolo¢nosti vyznamné
miesto a prinasa spolocnosti uzitok, aj ked si vyzaduje peniaze danovych poplatnikov.
Uzito¢nost’ vyskumu a prospech pre spolo¢nost’ ¢i jednotlivea v nej je zaujimavé posolstvo,
ktor¢ moze zaujat’ cielové skupiny a vytvarat/posiliiovat’ pozitivny imidz inStiticie. Ako
priklad mozno uviest komunikacné posolstvo zachytené v slogane Vyskumného centra
Zilinskej univerzity v Ziline. Slogan ,,Vyskum pre l'udi* akcentuje doraz na vyskum, ktory ma
vyznam pre bezného, obycajného ¢loveka a prave toto posolstvo sa zdoraziuje pri prezentacii
vysledkov vyskumu.
Pri vybere zamestnancov marketingového (resp. PR) oddelenia je potrebné orientovat’ sa na
l'udi, ktori dokazu zlozity jazyk vedy tlmocit’ verejnosti, ale zaroven rozumeju praci vedcov,
poznaju ich pracovné prostredie, vratane jeho Specifik. Na strane druhej, mali by dokazat
vysvetlit vedcom, pedagoégom..., Zze pre média st témy z ich prostredia sice podnetné, ale
novinari potrebuju témy divacky atraktivne. Aj preto sa stava, ze, ak v jeden den navstivi
univerzitu velvyslanec, aby diskutoval so Studentmi, a znadmy S$éfkuchar, aby im navaril
Vv menze — putacom pre médid bude skor séfkuchar a jeho hovidzi steak... Samozrejme, iné by
bolo, keby steak v menze pripravoval vel'vyslanec... (suvisi s tedriou gatekeepingu).
V suvislosti s osobnostnymi predpokladmi sa ¢asto vynara aj otazka, ¢i moze byt napriklad
vyStudovany novinar dobrym PR pracovnikom. Nazory sa réznia. Najmid PR pracovnici s
ekonomickym vzdelanim poukazuji na to, Ze novindr v pozicii PR manazéra je vel'mi casto
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zatazeny svojou neustalou tizbou po hl'adani pravdy a kritickom vnimani sveta. Okrem toho
sa uvadza, ze novinari vel'mi neradi reSpektuji autority (v zmysle nadriadenych
zamestnancov), spravaju sa nekonformne a nie s vzdy ochotni prisposobit’ sa nariadeniam. Z
tohto dovodu sa povazuje za vhodnejSicho kandidata na PR pracovnika c¢lovek s
ekonomickym (manazérskym) vzdelanim. Takito pracovnici ale nie vzdy preukazuji
schopnost’ pripravovat’ informdcie tak, aby zaujali média (nestaci len vediet pisat’ o tom, Co je
zaujimavé, dolezité je vediet' pisat’ tak, aby sa klucové informacie — samé o Sebe pre
novinarov nezaujimavé — stali atraktivne).

| ked’ tspesnost’ PR nemozno hodnotit’ len cez pocet medialnych vystupov, je to jeho dolezita
sucast. Napokon, l'udia pohybujuci sa v oblasti PR vedia, ze predpokladom pre pracu v
oblasti PR nie je len manazérske vzdelanie, ale komunikaéné zru¢nosti a ovladanie Stylistiky a
pravopisu, ¢o si okrem talentu vyzaduje aj kvalitné vzdelanie v oblasti medidlnej alebo
marketingovej komunikécie.

Podobne je to aj so samostatnou funkciou hovorcu. Ak vychddzame zo skuto€nosti, Ze v
prostredi PR je prirodzené komunikovat’ smerom k verejnosti najméi pozitivne informacie,
pretoZze cielom su pozitivne vztahy, pozitivna publicita, imidz..., ,, kvalitny hovorca musi byt
akymsi objektiviym svedomim spolocnosti“.*® Pre svoju kvalitnd pracu potrebuje aktualne
informacie od najvysSich predstavitelov inStitacie ,,a respekt aj v pripadoch, ked dorazne
hovori aj velmi neprijemné veci. Pretoze za vlastny ndzor, a to aj negativny, by mal byt
plateny prednostne “.*

Kvalitné PR oddelenie vSak musi vediet’ zabezpecit’ ovela viac ako ¢lovek v pozicii hovorcu
(niekedy sa tieto pozicie zlucuji). Medzi néstroje PR o. 1. patri aj sponzoring ako Specificky
nastroj marketingovej komunikécie, ktory je vnimany ako istd hranica medzi reklamou
apublicitou. Ako uvadza:?* | Sponzoring nie je transfer, nejednd sa o mecendsstvo,
darcovstvo alebo charitu, ale 0 vzdjomne vyhodny obchod, podporu aktivit vonkajSou
inStituciou alebo osobou k vzdajomnému prospechu oboch strdan. Sponzoring md komercny
prinos pre obidve strany. “ Sponzori ako financne dobre situovani partneri sa zaroven stavaju
,,zarukou, Ze organizacia je doveryhodnym partnerom “22

Sponzoring je v podstate beh na dlhé trate, ktory neprinaSa okamzity efekt. Pre firmy je
dolezity sponzorovat’ aktivity, ktoré su spolocensky vel'mi pozitivne vnimané a organizacie,

ktoré maji pozitivny imidz, pretoZze dobré meno sponzorované¢ho sa tak istym sposobom

¥ BAJCAN, R. Techniky Public relations aneb jak pracovat s médii. Praha: Management Press, 2003, s. 38.
20
Ref. 19, s. 38.
2L JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, s. 239.
%2 Ref. 21, 5. 239.
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prenasa na sponzora. V tomto vzajomne prospesnom vztahu existuje pre kvalitné VS
vyznamny potencial, ktory vSak musia vediet’ objavit’ a nasledne aj vyuzit. Sponzorovana
inStiticia musi byt odliSitelnd od inych podobnych institlicii a musi vediet’ sponzorovi
ponuknut’ isth ,,odplatu®. ,,Musi vediet' hladat prilezitosti, kde a ako demonstrovat svoje
klady (...) amusi ukdzat, Ze vie marketingovo komunikovat.)®® Okrem propaga¢nych

materidlov aj prostrednictvom so spominanymi vzt'ahmi s médiami (media relations).

Aj vzhl'adom na relativne nizku nékladovost’ je PR vhodnym marketingovym néstrojom,
ktory by vysokoskolské inStitucie zapasiace s neustalym finanénym poddimenzovanim mohli
vyuzit. Pre uspesnu pracu PR je dolezitd podpora manazmentu a pre dosahovanie cielov PR
je dolezité:

e definovat’ vychodiskovy stav,

e analyzovat’ aktualny imidz,

e definovat buduici imidz,

e stanovit plan jeho dosiahnutia.?*

Dobry PR manaZér tvori a nastoluje témy, je pragmaticky aj empaticky, dokaze efektivne
komunikovat’ s vedenim institicie, ako aj S internymi aj externymi skupinami verejnosti —
dolezitou skupinou st novinari. Odozvy v médiach a ich nasledna analyza st pomockou aj pri
hodnoteni a d’alSom riadeni publicity. V kontexte uvedenej problematiky je dolezity spravny

vyber médii — medidlny pldn a S nim stvisiace umiestiiovanie posolstiev.

V pripade tvorby réznych propaga¢nych materialov, aj pri poskytovani informacii médiam, je
nutné mat’ vopred stanoveny ciel’ medidlnej komunikacie. Velky potencidl je v prezentovani
vyznamnych pedagogov avedcov. Ti v pozicii experta pOsobia na verejnost vel'mi
doveryhodnym dojmom, €o v kone¢nom dosledku podporuje doveryhodnost’ inStitlcie, pre
ktort pracuju. Priestor pre vzdelavacie inStiticie mozno hl'adat” aj v moznostiach product

a topic placementu.

Pri koncipovani optimalneho modelu integrovanej komunikacie je potrebné brat' ohl'ad na
pontkany produkt, stanovené ciele, vysledky prieskumu, cielové skupiny, konkurenciu,

financie.

2B Ref. 21, s. 243.
2 Ref. 14.
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Doraz sa musi klast’ na uroven webovej stranky — od dizajnu, cez jednotlivé sekcie az po ich
obsah. Samozrejmostou by mala byt sekcia uréend pracovnikom médii (pravidelne
aktualizovana), kalendar podujati (informacie o planovanych podujatiach s kontaktom na ich
hlavného organizatora), aktudlne informdcie (zverejilovanie materidlov o aktudlnom
s aktualizaciou najmenej jedenkrat tyzdenne) a archiv (¢lankov, zvukovych a audiovizudlnych
dokumentov pre média). Stranka by mala poskytovat’ vSetky Standardne poskytované
informécie a nieco navyse — prvok zaujimavosti, ktorym sa institlicia bude odliSovat’ od inych

podobnych instittcii.

V stcasnosti, ked’ sa na trhu vzdeldvania objavuje mnoZstvo podobne zameranych instittcii
a mnoho podobnych az rovnakych produktov sa jednotnd prezenticia vzdelavacej institucie
stava kI'aCovym prvkom, ktory je nezamenite'nym sposobom odliSuje od ostatnych institacii.

Vyznamnou sucastou korporatnej identity je dizajn manual — vytvarné, grafické a farebné
spracovanie firemného Stylu, ktory musi byt jednotny a nezamenitelny premieta sa aj do
mnozstva materialov V tladenej aj elektronickej podobe, ktoré kazdoroéne vychadzaji na VS -
pozvanky, kalendare, samolepky, ¢asopisy, vyrocné spravy, zborniky, konferencné materialy,

letaky, plagaty...

ZAVER

Stav Skolstva ovplyviluje mnozstvo faktorov, ale mnohé znich wvysoké skoly (aj
vedeckovyskumné inStiticie) moézu ovplyvnit' len miniméalne (ekonomika, legislativa,
demografia...). Viaceré Skoly aj napriek kvalitnej ponuke nemaji ocakavany pocet zaujemcov
(Casto plati aj opacne). Niektoré vedeckovyskumné institucie (alebo ich zamestnanci) st
verejnosti, napriek porovnateInym vykonom s inymi inStiticiami tohto typu, menej zname.
Doévody su rozne, jednym z nich moze byt (ne)profesionalny marketingovy pristup. V praxi je
okrem kvalitného vzdelavania a vyskumu doélezita aj spravne zvolena marketingova stratégia.
Podobne ako komer¢né inStiticie aj akademické inStitucie maju k dispozicii cely rad
marketingovych nastrojov, v porovnani s nimi vSak maju k dispozicii nezanedbatel'ne mensie
mnozstvo finanénych prostriedkov. PredovSetkym ztohto uhla pohladu je pragmatické
orientovat’ sa na relativne nizkondkladové PR (s akcentom na media relations), ktoré pri
vhodne koncipovanej komunikacnej stratégii mdéze vyznamnym spdsobom prispiet nielen
Kk rychlej publicite, ale najmé pozitivnemu imidzu institacie v radoch verejnosti. V suvislosti

S propagaciou $kol je najrozsirenej$ia reklama v podobe inzercie v regionalnych médiach
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a Specializovanych prilohach celostatnych printovych médii. V ostatnom obdobi niektoré
Skoly pristupuji aj kinym formam reklamy — billboardy, reklamné spoty, reklama na
prostriedkoch verejnej dopravy... Reklama by vSak nemala byt len investicia, od ktorej
oCakdvame len vac¢si priliv Studentov, mala by kopirovat’ celi komunikacnt stratégiu
institicie aaj V kontexte dalSich nastrojov posiliiovat’ jej pozitivny imidz. Navratnost
investicie do reklamy sa nemusi okamzite prejavit’ v pocte zdujemcov o Studium (bolo by
neprezieravé domnievat’ sa, ze Studenti si Skolu vyberajii len na zidklade reklamy), ale
z dlhodobého hladiska prispieva k celkovej prestizi Skoly, ktora je potrebné budovat

cielavedomymi krokmi prostrednictvom série PR aktivit.

Kvalitné a efektivne PR oddelenie Vv akademickom prostredi by malo byt budované
z pracovnikov s teoretickymi vedomostami a zaroven praktickymi sktisenostami z oblasti
ekonomiky (manazment/marketing) a najmé z oblasti médii (novinari). Tim, v ktorom by
spolupracovali ekonémovia anovinari, by umozioval disciplinovany (najmi financne a
casovo), ale zaroven kreativny pristup pri navrhovani a komunikovani kl'icovych posolstiev
prostrednictvom nastrojov PR. Cinnosti oddelenia zamerané na externé aj interné skupiny
verejnosti by tak vyznamnejSim spdsobom prispievali k vytvaraniu pozitivnej atmosféry Skoly

S privlastkom nezabudnutelna.

Vzdelavacie a vedeckovyskumné institiicie maju z pohladu ich celospolocenského vyznamu
V porovnani s biznisom odlisni poziciu anemali by svoju ¢innost podriadit’ vyluéne
ocakavaniam spotrebitel'a. Faktorom prestize by pre ne mali byt nielen ponukané obsahy
a sluzby, ako aj pozitivny imidz vytvarany aj prostrednictvom profesionalnej propagacie, ale
predovSetkym ich kvalita vychadzajica ztradicnej ulohy vedeckovyskumnej cinnosti
a vzdelavania, ako aj kvalitny personal. Existujucu kvalitu je potrebné rovnako kvalitne
profesiondlne propagovat. (Predlozeny c¢lanok prindsa sumar informacii uvedenych

v monografii Marketingova komunikécia vysokych ko).

% PITONAKOVA, S. Marketingova komunikdcia vysokych skél. Zilina: EDIS-vydavatel'stvo, 2014.
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