® & Individualni projekty
KREDO @ narodni pro oblast
@ ® terciarniho vzdélavani,
.. Q ® vyzkumu, vyvoje a inovaci

IPN KREDO
STRATEGIE KOMUNIKACE
VYSOKYCH SKOL S
VEREJNOSTI

DOPLNKOVY UKOL KLICOVE AKTIVITY 05
,VEREJNA DISKUZE”

SHRNUTI VYSLEDKU
PRUZKUMU

Zpracoval: Tym KA 05

* *
Ef evropsky * *
4

socialni
fondvCR EVROPSKA UNIE

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI




OBSAH

1.1.
1.2.
1.3.
14.
1.5.
1.6.

UVOUe et 3
Prehled VYSIBAKU VYZKUMU. ......c.cuiieiiicicie s 4
RESPONAENT VYZKUMU......o.vviiicecicte ettt bbbttt bbbttt 5
Viysledky vyzkumu — pracovnici zodpovidajici za tvorbu a realizaci strategie..........c..coovvivniivnicnens 6
Vysledky vyzkumu — pracovnici bez vlivu na tvorbu a realizaci strategie............ccoeevvvriccceessieene 37
ZAVEBIBIM ...ttt s8££ 46



1.1. Uvop

Clenové fesitelského tymu IPN KREDO byli pozadani o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem bylo zjisténi postoje a nazoru
geskych vysokych kol na problematiku strategického fizeni v oblasti komunikace VS s vefejnosti (marketing, PR, interni
komunikace). Vyzkum byl sou¢asti IPN KREDO.

V dotazniku se jako prvni zobrazila tzv. rozfazovaci otazka, kde respondent zvolil, zda méa pfimou odpovédnost
za fizeni nebo realizaci komunikace Skoly (typicky vedeni a zaméstnanci marketingu, PR, interni komunikace, apod.),
popf. je rektorem, prorektorem ¢i dékanem, do jehoZ plisobnosti fizeni komunikace spada.

Rozfazovaci otazka znéla:

Jste prosim ¢lenem stfedniho managementu Skoly nebo specialistou, ktery zodpovida za tvorbu nebo realizaci
komunikacni strategie Vasi skoly (tj. marketingu a/nebo PR a/nebo interni marketingové komunikace apod.),
rektorem $koly anebo prorektorem ¢i dékanem, do jehozZ pusobnosti na vy$$i manaZerské drovni komunikace
VS také spada?

Podle zvolené odpovédi se poté zobrazila relevantni sada otazek (varianta dotazniku A nebo B). Pracovnici odpovidajici
za tvorbu a implementaci komunikaéni strategie hodnotili jednotlivé odborné aspekty stavajici komunikacni strategie,
zatimco otézky pro ostatni respondenty se zaméfovaly vice na zjiSténi jejich ndzoru na vybrané aspekty komunikaéni
strategie z externiho pohledu.



1.2. PREHLED VYSLEDKU VYZKUMU

Slozeni respondenti dle rozrazovaci otazky

Ano, plsobim na nékteré z vySe uvedenych pozic 115 43 %
Ne, neplisobim na zadné z vySe uvedenych pozic 152 57 %
Celkovy pocet odpovédi: 267

Skala pro hodnoceni odpovédi
Konkrétni formulaci otazky naleznete vzdy v zahlavi grafu. Skala odpovédi byla stanovena nasledujicim zplsobem:

0 nevim, nedokaZi odpovédét

1-10 se zvySujicim Cislem se zvySuje souhlas s otazkou

Pro t&ely vyhodnoceni jsme povazovali hodnoty 1-3 za vyjadfeni nespokojenosti/nesouhlasu s tvrzenim v otazce;
hodnoty 4-6 za odpovéd vyjadujici smiSeny nazor (kombinace spide ano a spise ne) a hodnoty 7-10 jako vyjadfeni
souhlasu/spokojenosti.

Na zakladé téchto parametrl byla ke kazdé otazce zpracovateli prizkumu vyhotovena piehledna tabulka, sumarizujici
odpovédi na vyse uvedeném spekiru. Naleznete ji vzdy pod grafem s vysledky prizkumu k dané otazce.

V tabulce je percentualné vyjadfeno rozdéleni na tfi hodnoty:
o podprimeér — odpovéd 1-3;
o primér - odpovéd 4-6;

o nadprimér - odpovéd 7-10.



1.3. RESPONDENTI VYZKUMU

Slozeni respondentii zodpovidajicich za tvorbu a realizaci strategie (poCet/procento) — dotaznik A

Odpovédi téchto respondent(i jsou feSeny v kapitole 1.4.

Rektor 11 10 %
Prorektor 32 28 %
Kvestor 7 6 %
Dékan 12 1%
Kancléf 6 5%
Akademicky pracovnik 23 20 %
Student 1 1%
Administrativni pracovnik 22 19 %

Slozeni respondent ostatnich (pocet/procento) — dotaznik B

Odpovédi téchto respondent(i jsou feSeny v kapitole 1.5.

Rektor 0 0%
Prorektor 14 9%
Kvestor 2 1%
Dékan 0 0%
Kancléf 0 0%
Akademicky pracovnik 71 48 %
Student 0 0%

Administrativni pracovnik 63 41 %



1.4. VYSLEDKY VYZKUMU — PRACOVNICI ZODPOVIDAJICI
ZA TVORBU A REALIZACI STRATEGIE

1.4.1. Vybrané aspekty kvality stanovené strategie

Nase vysoka Skola ma stanovenou, schvalenou a fizenou jasnou strategii
komunikace s verejnosti — jinymi slovy, existuje jasny a promysleny postup,
kterym nase Skola komunikaci fidi?
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NaSe vysoka Skola ma stanovenou, schvalenou a fizenou jasnou  16% 28% 56%

strategii komunikace s vefejnosti — jinymi slovy, existuje jasny
a promysleny postup, kterym nase Skola komunikaci fidi?

U odpovédi prevazuiji vysoké hodnoty na Skale (7-10) — nadprimérné hodnoceni respondenty tedy tvofi vice nez
polovinu odpovédi. Vzhledem k zavaznosti otdzky je pomémé vyznamné i zastoupeni odpovédi na nizSich i stfednich
stupnich Skaly.

Lze konstatovat, Ze aé je schvalena strategie komunikace na geskych VS jiz rozsifena, stale podstatna ast deskych
vysokych kol nehodnoti svoji komunikacni strategii jako jednoznaéné jasnou a promyslenou, coz miize mit negativni
dusledky pro konkurenceschopnost téchto Skol.



Tato strategie stanovuje cile nasi Skoly v oblasti komunikace na dva a vice let
dopiedu.
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Tato strategie stanovuije cile nasi Skoly v oblasti komunikace 24% 29% 47%

na dva a vice let dopredu.

vwvr

Odpovédi jsou rozptylené po celé Skale s mirnou pfevahou ve vyssich hodnotach. Zastoupeny jsou vyznamné i
odpoveédi na niz8ich stupnich Skaly. Fakt, Ze nékteré Skoly (takika Ctvrtina odpovédi) nemaji své komunikaéni strategie
rozpracovany na del$i ¢asova obdobi, a dalSich 29 % pouze do urcité miry, mize vyrazné v celé fadé aspektli negativné
dopadat na efektivitu jejich komunikace.

Tato strategie také jasné rozpracovava ramcové postupy (ev. procesy), kterymi
bychom radi dlouhodobych cil(i dosahli.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér prumér nadprimér

Tato strategie také jasné rozpracovava ramcové postupy 19% 31% 50%
(ev. procesy), kterymi bychom radi dlouhodobych cilli dosahli.

Odpovédi jsou i u této otazky rozptylené po celé $kale s mirnou prevahou ve vy$Sich hodnotach. Zastoupeny jsou
vyznamné i odpovédi na nizSich stupnich Skaly.

Fakt, Ze nékteré Skoly nemaji stanoveny ramcové postupy, jakymi bude strategie realizovana, muze opét v rliznych
aspektech negativné dopadat na schopnost téchto Skol strategii ispésné realizovat.

Cile, které strategie stanovuje, jsou dobie méfitelné nebo vyhodnotitelné.
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Cile, které strategie stanovuje, jsou dobie méfitelné nebo 23% 31% 46%
vyhodnotitelné.

V odpovédich na otazku tykajici se méfitelnosti a vyhodnotitelnosti strategickych cili nepanuje shoda. Respondenti
sice pfevazné odpovidaji kladné (na Skéle vice jak hodnota 5), ale vysoké je i procento odpovédi s nizSim hodnocenim.

Fakt, ze vyznamna Cast Skol nema stanoveny komunikacni cile, které by byly jednoznacné vyhodnotitelné,
pravdépodobné mj. indikuje, Ze tyto Skoly ani nehodnoti efektivitu svych komunikaénich strategii jako celku, a nemaji
proto ani objektivni zpétnou vazbu o tom, jak je dana strategie Ucinna, popf. zda je tfeba tuto revidovat.



Tato strategie je realisticka (realisticky splnitelna anebo se plnéni cilt dafi).
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Tato strategie je realisticka (realisticky spinitelna anebo 10% 21% 69%

se pinéni cili daff).

Kladnym aspektem je, Ze respondenti povazuiji strategii Skoly pfevazné za realistickou, s nejvy$Sim podilem odpovédi
na hodnotach 8 a 9.

Tato strategie je ambiciozni (prekracuje soucasnou Urovein komunikace).
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér

Tato strategie je ambicidzni (pfekraCuje sou¢asnou trover 20% 30% 50%
komunikace).

Efektivni strategie by méla byt nejen realisticky proveditelna, ale i pfiméfené ambiciézni (tento aspekt miize kromé
celkové efektivity podporovat dalsi aspekty jako motivaci zaméstnanct aj.). U respondent( tohoto vyzkumu
ambicioznost strategie neni obecné pfijimana, odpovédi pokryvaji celé spektrum hodnot.

Vysoké je i procento odpovédi na nizSich stupnich 8kaly i nemoznosti zhodnotit, tedy hodnota 0. U 8kol, ve kterych
respondenti nevnimali komunikaéni strategii jako dostate¢né ambiciozni, by mohlo byt vhodné se tomuto aspektu dale
interné vénovat.

Tato strategie je inovativni a stavi na modernich trendech a technologiich.
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Tato strategie je inovativni a stavi na modernich 11% 19% 70%
trendech a technologiich.

Respondenti povazuji strategii komunikace za inovativni a zaloZenou na modernich trendech a technologiich (vysoka
pfevaha hodnoceni 8-10). Tato otazka patfi dle respondenti mezi nejvice nadprdmérné hodnocené.

Ptevaha pravdépodobné vyplyva ze silného dirazu na internetovou komunikaci, kterou se deské VS vyznaéuiji (webové
stranky, e-mailové newslettery, Facebook — viz dale).
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Tato strategie jednoznaéné navazuje na celkovou strategii nasi vysoké skoly
(vyjadfenou v strategickych planech rozvoje, dlouhodobych zamérech apod.).
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Tato strategie jednoznaéné navazuje na celkovou strategii nasi 9% 24% 67%

vysoké Skoly (vyjadienou v strategickych planech rozvoje,
dlouhodobych zamérech apod.).

Névaznost komunikacni strategie na celkovou strategii Skoly je vnimana jako silnd, coz potvrzuje 67% podil
nadpramérnych hodnoceni. Dokonce byl u této otazky zaznamenén nejvétsi podil odpovédi na Skale 10 - nejvyssi
souhlas - ze vSech polozenych otazek v této &asti vyzkumu.

------

z Castych pficin jejich neefektivity. Je zjevné, Ze podle nézoru respondentl neni tento problém na vysokych Skolach
vyznamné zastoupen.
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S touto strategii je vétsina pracovniku oblasti komunikace pIné ztotoznéna
(a projevuje se to napf. v synergiich komunikaénich obsahi a kanald jejich Sifeni).
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S touto strategii je vétsina pracovnikd oblasti komunikace plné 18% 31% 51%

ztotoznéna (a projevuje se to napf. v synergiich komunika¢nich
obsah( a kanall jejich Sifeni).

Respondenti vyjadfili pomérné pfevladajici ztotoznéni se strategii komunikace, kterou Skola prosazuje. OvSem Casté
bylo i primérné hodnoceni - vysoky podil hodnoceni 5.

Je evidentni, ze Uroven ztotoZnéni pracovnikl s prosazovanou strategii Ize jesté posilovat, s moznymi potencialné
pozitivnimi efekty jako je vétsi motivace a zainteresovanost zaméstnanc, aj.
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1.4.2. Vybrané aspekty prace se strategickymi informacemi

Pro efektivni stanoveni, implementaci i kontrolu strategie je mj. podstatny pfistup k informacim a prace organizace

vv o viv

s nimi. Nasledujici ¢ast vyzkumu zjiStovala, do jaké miry vysoké Skoly vyuzivaji nejbéznéjsi typy marketingovych
informaci, a jak s nimi pracuiji.
Informace o studentech Skoly

,V fizeni komunikace aktivné pracujeme s témito informacemi/ziskavame tyto informace®:

e Spokojenost studentt a dalSich zakaznikd.
o Naméty a doporuceni studentu pro rozvoj nabizeného vzdélani.

Nazor studenttl (zakaznikd) na napfiklad komunikacni koncepty, které pouzivame v naborovych kampanich.

Lifestylové informace o cilovych skupinach.

Informace o studentech Skoly
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Spokojenost studentl a dal$ich zakaznikd. 5% 21% 74%
Naméty a doporuceni studentd pro rozvoj nabizeného vzdélani. 9% 35% 56%
Nazor studentt (zakaznikd) na napfiklad komunikaéni koncepty, 18% 32% 50%

které pouzivame v naborovych kampanich.

Lifestylové informace o cilovych skupinach. 23% 37% 40%

Z vysledku je patrno, Ze vyznamna Cast Skol klade v fizeni komunikace nejvétsi diraz na informace o spokojenosti
studenti a dalSich zakaznikl Skoly. O néco méné Casto, i kdyz stale relativné bézné, Skoly pracuji s ndméty studentl
pro rozvoj nabizeného vzdélavani.
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Pozitivni je i fakt, Ze néktefi respondenti uvadi i spolupraci se studenty napfiklad pfi vyvoji komunikacnich konceptd,
apod.
Nejméné se ziskavaji obecnéji ladéné informace o lifestylu (Zivotnim stylu) cilovych skupin, o které komunikace VS

usiluje.

Marketingové informace souvisejici se Skolou

,V fizeni komunikace aktivné pracujeme s témito informacemi/ziskavame tyto informace*:

Informace o povédomi o zna¢ce a image nasi Skoly.

Informace o efektivité jednotlivych aktivit realizovanych v ramci komunikace.

Informace o dodavatelich pro oblast komunikace (napf. reference, ceny atd.).

e Pravidelné informace o zakaznicich a déni na trhu od obchodnich zastupct popf. z externi prodejni sité.

Marketingové informace souvisejici se Skolou
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Informace o povédomi o znadce a image nasi skoly. 13% 30% 57%
Informace o efektivité jednotlivych aktivit realizovanych v ramci 18% 35% 47%
komunikace.

Informace o dodavatelich pro oblast komunikace (napf. reference,  35% 35% 30%

ceny atd.).

Pravidelné informace o zakaznicich a déni na trhu od obchodnich ~ 51% 27% 22%

zastupcli popf. z externi prodejni sité.

Nejslab$i vysledek z otazek v dané sekci prizkumu se vaze k otazce o praci s informacemi o zékaznicich od
zaméstnanc, ktefi s nimi pfichazi pfi marketingovych aktivitach dennodenné do styku (zejm. obchod, typicky pro
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soukromé VS, ale i dal$i pozice v ramci marketingu). Velka ¢ast respondentt této otazce také ziejmé neporozuméla
nebo nebyla schopna odpovédét, viz vysoké mnozstvi odpovédi na Skale 0. Jedna o jednu z nejhife vyhodnocenych
otazek celého prizkumu. Podobné nizko hodnocena je i prace s informacemi o externich dodavatelich sluzeb pro oblasti
komunikace.

Zejm. informace z obchodu nebo v obecngjsi roviné od zaméstnancd, ktefi pfi naboru pfichazi se studenty do aktivniho
kontaktu, stejné tak jako informace o potencialnich dodavatelich externich sluzeb (kvalita agentur, vyvoj cen, typy
poskytovanych sluzeb atd.) mohou vysokym $kolam pfinaSet nové pfilezitosti.

Podobné Skoly spiSe méné Casto pracuji s informacemi o potencialnich externich dodavatelich sluzeb pro oblast
komunikace (marketingové, PR, vyzkumné, medialni aj. agentury). Informace o povédomi o zna¢ce maji vysokou
preferenci, Skoly dnes davaji na branding odpovidajici diraz a chapou jeho pozitivni pfinos pro svoji ¢innost.

Oborové informace o PR a marketingu

,V fizeni komunikace aktivné pracujeme s témito informacemi/ziskavame tyto informace*:

e Informace o novych marketingovych trendech, trendech v PR atd.

o Informace o strategiich kliCovych médii, obsazeni jednotlivych pozic redaktory atd.

Oborové informace o PR a marketingu
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podprimér pramér nadpramér
Informace o novych marketingovych trendech, trendech v PR atd. ~ 20% 32% 48%

Informace o strategiich kli¢ovych médii, obsazeni jednotlivych 37% 33% 30%
pozic redaktory atd.

Dle ocekavani se $koly o nové marketingové trendy zajimaji primérné (odpovédi rozprostiené po celém spektru skaly),
informovanost o klicovych médiich na trhu Ize hodnotit jako slabou.
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Viysledky mohou mj. indikovat uréitou uzavfenost Skol vici externimu prostfedi a prace s témito typy informaci mize
opét pro Skoly vytvaret v oblasti komunikace zajimavé pfilezitosti.

Informace o konkurencnich skolach

,V fizeni komunikace aktivné pracujeme s témito informacemi/ziskavame tyto informace*:

e Informace o povédomi o znacce a image konkurenénich Skol.
e Informace o medialnich investicich jinych $kol.

e Informace o hlavnich parametrech konkurenénich studijnich programd jinych kol (cena, zaméfeni,
struktura, kvalita atd.).

o Informace o komunikacnich aktivitach jinych Skol (kde a jak komunikuji).

e Informace o mediélnich aktivitach jinych 8kol — témata, srovnani Cetnosti vyskytu citaci dané Skoly v médiich, atd.

Informace o konkurencnich Skolach
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Vyhodnoceni odpovédi:

podprimér pramér nadprimér
Informace o povédomi o znacce a image konkurencnich $kol. 19% 43% 38%
Informace o medialnich investicich jinych Skol. 37% 33% 30%

Informace o hlavnich parametrech konkurencnich studijnich 20% 34% 46%
programd jinych 8kol (cena, zaméfeni, struktura, kvalita atd.).

Informace o komunikacnich aktivitach jinych Skol (kde a jak 24% 38% 38%
komunikuiji).

Informace o medialnich aktivitach jinych kol — témata, srovnani 41% 29% 30%
Cetnosti vyskytu citaci dané Skoly v médiich atd.
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Z této Casti vyzkumu, stejné jako z vysledku nasledujici otazky, je zjevné, ze Skoly pomérné malo pracuiji s riznymi
typy informaci o konkurentech. Ty pfitom predstavuji vyznamny potencial pro kvalitni nastaveni komunikacnich strategii
ajsou relativné snadno dostupné.

Z vysledku je patrné, Ze Skoly nejCastéji pracuji s informacemi o konkurencnich produktech, méné Casto se zajimaji o
informace o komunikaénich aktivitach ostatnich kol (kde a jak komunikuji), o informace o jejich medialnich investicich,
PR aktivitach apod.

Informace o aktivitach konkurencnich skol na webu

,V fizeni komunikace aktivné pracujeme s témito informacemi/ziskavame tyto informace:

e Informace o rozvoji www stranek jinych Skol.
e Informace o aktivitach jinych Skol na socialnich sitich.

e Informace o aktivitach jinych kol na YouTube.

Informace o aktivitach konkurenénich skol na webu
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadpramér
Informace o rozvoji www stranek jinych Skol. 22% 35% 43%
Informace o aktivitach jinych Skol na sociélnich sitich. 33% 33% 34%
Informace o aktivitach jinych Skol na YouTube. 45% 31% 24%

Ackoli jsou informace o aktivitach konkurence na internetu snadno dostupné (i s relativné pfimérenymi naklady), vysoké

svych komunikacnich aktivit na internetu velky diraz.
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Informace o aktivitdch konkurence na internetu pfedstavuji jeden z nejzasadnéjSich informacnich zdroju, které by mohly
vysoké Skoly do budoucna snadno a rychle zacit vyuzivat.

SWOT analyza a prace se strategickymi informacemi

Tyto informace pravidelné vyhodnocujeme, analyzujeme formou SWOT (nebo jinou

systematickou analyzou).

16%
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0% . . . . . . . . . .
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Vyhodnoceni odpovédi:

Tyto informace pravidelné vyhodnocujeme, analyzujeme formou  31% 35% 34%

SWOT (nebo jinou systematickou analyzou).

Odpovédi na tuto otazku ukazuji, Ze proces systematického vyhodnocovani komunikaénich dat neni zcela bézny,
odpovédi tenduji ke stfedni hodnoté. Dle vysledk Ize soudit, Ze SWOT analyzy pfi stanoveni komunikacnich strategii

vysokych kol prozatim nezdomacnély.

podprimér pramér nadprimér
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Zaveéry téchto analyz systematicky promitame zpét do strategie komunikace s
veiejnosti, resp. na nich stavime pfi definovani podoby této strategie - zjisténa
rizika nebo slabiny feSime, prilezitosti a silné stranky aktivné vyuzivame.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér

Zavéry téchto analyz systematicky promitame zpét do strategie 24% 26% 50%

komunikace s vefejnosti, resp. na nich stavime pfi definovani
podoby této strategie - zjisténa rizika nebo slabiny fesime,
prilezitosti a silné stranky aktivné vyuzivame.

Implementace zjisténych rizik nebo slabin do strategie komunikace je nadprimérna, ovsem objevilo se i dost odpovédi

hodnoticich tento proces slabé (hodnota 3).
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1.4.3. Pristup ke stanoveni vybranych dil¢ich aspekti strategie komunikace

V této ¢asti prizkumu byly zkoumany oblasti, kterymi se strategie komunikace na éeskych VS zabyva. Respondent(im
byla polozena otazka ,Strategie komunikace nasi VS se podrobné zabyva a stanovuje pfistup nasi VS v téchto
oblastech.”

vv  viv

DalSi &asti prizkumu tvofi zkoumani zaméfeni komunikace $kol na jednotlivé, v oboru nejbéznéjsi, cilové skupiny. Tuto
Cast naleznete na str. 28.

Rozpracovanost zplsobu komunikace strategie k jednotlivym cilovym skupinam vyhodnocuje ¢ast priizkumu na str. 31.
Cilové skupiny, budovani brandu a identity

,Strategie komunikace nai VS se podrobné& zabyva a stanovuje pfistup na$i VS v téchto oblastech*:

o Pfesnéjsi specifikace cilovych skupin (demografické Udaje, lifestyle, potieby atd.), smérem ke kterym chce naSe
Skola komunikovat.

o Klicova témata, popf. sdéleni, které chce nase Skola komunikovat smérem k dilezitym cilovym skupinam.
e Branding — jak chceme, aby vefejnost i cilové skupiny nai Skolu vnimaly (image), zvySovani povédomi o Skole atd.

e Pravidla pro oblast korporatni identity, resp. vizualniho stylu.

Cilové skupiny, budovani brandu a identity

30%

25%

20%

15%

10%

5% -

0% -

10

Vyhodnoceni odpovédi:

podprimér pramér nadpramér

Presnéjsi specifikace cilovych skupin (demografickeé udaje, 16% 31% 53%
lifestyle, potieby atd.), smérem ke kterym chce nase Skola
komunikovat.

Kli¢ova témata, popf. sdéleni, které chce nase Skola komunikovat 9% 24% 67%
smérem k dlleZitym cilovym skupinam.
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Branding — jak chceme, aby vefejnost i cilové skupiny nasi Skolu 14%

vnimaly (image), zvySovani povédomi o Skole atd.

Pravidla pro oblast korporatni identity, resp. vizualniho stylu. 12%

20%

27%

Definice klicovych sdéleni, brand Skoly i vizualni styl a corporate identity, tedy prvnich tfi oblasti, které je vhodné v ramci

komunikacni strategie stanovit, se t&8i vyraznému zajmu Skol. Z danych otézek je nejméné zmifiovana presnéjsi

specifikace cilovych skupin. VS maji pfevazné jasnou predstavu i o tématech, ktera cht&ji komunikovat.

Zajisténi komunikace skoly, rozpocet

Strategie komunikace nasi VS se podrobné zabyva a stanovuje pfistup nasi VS v téchto oblastech:

o Systém prace s kli€ovymi marketingovymi/PR informacemi.

o Pristup nasi Skoly k tomu, jak komunikaci zajistit, zejm. zda vlastnimi pozicemi, nebo outsourcingem €innosti pfes

agentury, atd.

o Rocni rozpoCty na realizaci aktivit marketingu a PR.

o Systém motivaéniho odménovani zaméstnancid marketingu a PR, jejich rozvoje atd.

Zajisténi komunikace Skoly, rozpocet
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadpramér

Systém prace s klicovymi marketingovymi/PR informacemi. 20% 34% 46%
Pristup nasi Skoly k tomu, jak komunikaci zajistit, zejm. zda vlastnimi 19% 28% 53%
pozicemi, nebo outsourcingem €innosti pres agentury, atd.
Rocni rozpocty na realizaci aktivit marketingu a PR. 16% 31% 53%
Systém motivaéniho odménovani zaméstnanct marketingu a PR, jejich rozvoje atd. 37% 28% 35%
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Z odpovédi je patrna snaha kol definovat dalSi aspekty svych komunikacnich strategii, zejm. pak praci s informacemi
a rozpocty. Spise primérné respondenti hodnoti to, do jaké miry strategie fesi i napfiklad spolupraci s externimi
agenturami. To je v souladu mj. i s pfedchozimi zavéry, kdy respondenti uvedli i spiSe méné Castou praci s informacemi
0 moznych externich dodavatelich.

Z tohoto pohledu je zfejmé, e spoluprace s externimi dodavateli komunikacnich sluzeb neni na VS vyznamné
rozvinuta a pfedstavuje jednu z dalich vyznamnych pfilezitosti. Vyznamné je i to, ze strategie Skol spiSe méné Casto
pracuje s motivacnim systémem a odménovanim pracovnik(i marketingu, a tato oblast tedy pfestavuje dal$i potencialni
pfileZitost pro dalsi zvySovani efektivity komunikacnich strategii Skol.

Respondenti se dale vyjadiovali k problematice cileni komunikace $koly. Byly zkoumany nejbézné;si cilové
skupiny, se kterymi se VS v ramci své komunikace setkavaji. Pfesné znéni otazky: ,Va$e $kola méa podrobné
rozpracovanou strategii komunikace — tedy co a jak bude komunikovat - smérem k témto cilovym skupindm:*

Cilové skupiny v ramci sSkoly

,NaSe Skola mé& podrobné rozpracovanou strategii komunikace — tedy co a jak bude komunikovat - smérem k témto
cilovym skupindm®:

e Zaméstnanci Skoly.

o Stavajici studenti.

e Potencialni novi studenti.

Cilové skupiny v ramci Skoly
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadpramér

Zaméstnanci Skoly 23% 19% 58%
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Stavajici studenti 13% 21% 66%

Potencialni novi studenti 6% 20% 74%

Jako nejdulezitéjsi cilovou skupinu, ke které rozpracovévaji svoji komunikadni strategii, vnimaji VS logicky zejména
potencionalni nové studenty. Jako nejméné oSetfena se v ramci této podskupiny jevi interni komunikace smérem
k zaméstnancdm.
Statni sprava a média
,Nase Skola ma podrobné rozpracovanou strategii komunikace — tedy co a jak bude komunikovat - smérem k témto
cilovym skupinam*:

o Média.

o MSMT.

e Akreditaéni komise.

Statni sprava a média
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér

Média 19% 27% 54%
MSMT 19% 29% 52%
Akreditaéni komise 15% 29% 56%

Skoly velmi dobfe hodnoti rozpracovanost strategie vii¢i Akreditacni komisi. V nadpriméru se drzi i cilové skupiny média
a MSMT.
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Verejnost — odborna i laicka

NaSe Skola ma podrobné rozpracovanou strategii komunikace — tedy co a jak bude komunikovat - smérem k témto

cilovym skupindm®:
¢ Odborna vefejnost.
« Siroka verejnost.
e Zaméstnavatelé.

o Dal3i — obchodni komory, asociace, sdruzeni atd.

Vefejnost - odborna i laicka
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0%

Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér
Odborna verejnost 10%
Siroka vefejnost 13%
Zaméstnavatelé 14%

Dal3i — obchodni komory, asociace, sdruzeni atd. 19%

pramér

28%

30%

34%

30%

nadpramér

62%

57%

52%

51%

Odborna vefejnost je dle vysledku prizkumu v ramci komunikaéni strategie o$etfena nejlépe, hiife (ale stale silné
nadpramémé) je hodnocena komunikace vigi Siroké vefejnosti a zaméstnavatelim. V ramci této skupiny komunikace
dosahuije nejslabsiho vysledku komunikace v(ici obchodnim komoram, asociacim a sdruzenim. Zejména tyto pfedstavuiji

pro Skoly potencial.

Rozpracovanost zplsobu komunikace strategie k jednotlivym cilovym skupinam byla zkouména za pomoci nasledujici
otazky: ,Vase Skola ma podrobné rozpracovanou strategii komunikace - tedy co a jak bude komunikovat -

smérem k témto cilovym skupinam:*“
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V ramci Skoly

,Strategie komunikace nasi VS také rozpracovava zplisob, jakym je systematicky komunikovana celkov4 strategie nasi
VS témto cilovym skupinam®:

e Zaméstnanci Skoly.

o Stavajici studenti.

e Potencialni novi studenti.

V ramci Skoly
30%
25%
20%
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10%
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér
Zaméstnanci Skoly 22% 24% 54%
Stavajici studenti 16% 28% 56%
Potencialni novi studenti 12% 27% 61%

Dle respondent je obecné strategie Skoly vici riznym cilovym skupindm mimé hife rozpracovana, nez celkova
marketingové komunikace (viz pfedchozi otazka), i tak ji ale Skoly vénuji vyznamnou pozomost.

Jednotlivé hodnocené cilové skupiny — zaméstnanci, stavajici studenti, potencialni studenti — jsou v této sadé otazek
ohodnoceny pfiblizné stejné, spiSe nadprimérné.

Statni sprava a média

,Strategie komunikace nasi VS také rozpracovava zplisob, jakym je systematicky komunikovana celkov4 strategie nasi
VS témto cilovym skupinam®:
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o Média.
o MSMT.

e Akreditaéni komise.

Statni sprava a média

25%
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3 9 10
Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér

Média 20% 33% 47%
MSMT 20% 29% 51%
Akreditacni komise 14% 31% 55%

Dobfe je hodnoceno zejména rozpracovani komunikace strategie $koly smérem k MSMT, Akreditani komisi a médiim,
média maji v této skupiné nejslabsi hodnoceni.

Verejnost — odborna i laicka

,Strategie komunikace nasi VS také rozpracovava zplisob, jakym je systematicky komunikovana celkov4 strategie nasi
VS témto cilovym skupindm®:

e Odborna verfejnost.

o Siroké vefejnost.

e Zaméstnavatelé.

o Dal$i — obchodni komory, asociace, sdruzeni atd. - viz nasledujici bod.
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Verejnost - odborna i laicka

0%
3 10
Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadpramér
Odborné verejnost 9% 36% 55%
Siroka vefejnost 18% 35% 47%
Zaméstnavatelé 12% 43% 45%
Dal3i - obchodni komory, asociace, sdruzeni atd. 19% 39% 42%

Komunikaci strategie Skoly smérem k Siroké vefejnosti, zaméstnavatelim a dal$im (obchodni komory, asociace,
sdruzeni atd.) je hodnocena spiSe jen primérné. Mirné Iépe, ale také stale v primérném pasmu, hodnoti respondenti
pouze komunikaci strategie Skoly smérem k odborné vefejnosti.

Respondenti byli vyzvani k dopinéni, popf. ke konkretizaci dalSich cilovych skupin, vhodnych pro komunikaci. Pfesné
znéni otazky: ,Zde muzete doplnit, pfipadné konkretizovat dalsi cilové skupiny, vici kterym vase Skola
rozpracovava zpusob systematicky komunikované strategie.”

PFehled uvedenych cilovych skupin VS:

domaci i zahraniéni partnerské instituce;
spolupracuijici organizace ve vyzkumu;
rodi¢e studentd a uchazedl o studium;

absolventi 8koly;

studenti a akademicti pracovnici pfijizdéjici na Skolu v ramci zahrani¢nich mobilit;

zahraniéni univerzity - propagace nabidky univerzity v zahrani¢i (pfijem zahrani¢nich studentd,

nabor pracovnikd, finan¢ni podil na mezinarodnich aktivitach);
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potencialni partnerské Skoly, geograficky blizké univerzity, organy mésta a regionu, politické reprezentace
mésta a regionu, fakulty univerzit se stejnym zaméfenim jako souéasti univerzity;

zastupci personalnich oddéleni nebo vyznamni vedouci pracovnici u zaméstnavatel(;
firmy v regionu;
vlastnici VS;

odborné svazy - Svaz prumyslu a dopravy, Svaz strojirenské technologie, Hospodarska komora, vedeni kraje,
poslanci a senatofi za kraj;

uskupeni, sdruzeni, platformy a asociace v CR i zahrani¢i: ATOK, Clutex, CTPT, Sektorové rady, krajské
hospodarské komory, zastoupeni Czech Invest, AUTEX, EuraTex a dalsi;

stfedni Skoly - vedeni Skol, vychovni poradci;

odborné firmy, které se Skolou spolupracuji v ramci odbornych stazi a praxi studentd.
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1.4.4. Vybrané aspekty rizeni implementace a kontroly plnéni strategie

Pro fizeni komunikace nasi Skoly pouzivame také podrobnéjsi, napfiklad roéni
plany, ve kterych je podrobné stanoveno, kdo, co, kdy a s jakym rozpoétem
béhem roku realizuje.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér
Pro fizeni komunikace nasi Skoly pouZivame také podrobnéjsi, 18% 27% 55%

napriklad rocni plany, ve kterych je podrobné stanoveno, kdo, co,
kdy a s jakym rozpoétem béhem roku realizuje.

VlyuZivani podrobnéjSich kratkodobgjsich pland pro fizeni komunikace se pohybuje v nadprdmérnych hodnotach.
V/yznamna &ast respondentl se vyslovila pro primérné hodnoceni.

Kratkodobé&jsi planovani tak stéle pfedstavuje dalSi vyznamnou pfilezitost pro zefektiviiovani strategického fizeni
komunikace VS.



Tyto kratsi, zpravidla ro¢ni plany a rozpoéty jako jejich soucast, mame vzdy
dostate¢né dopiedu pied novym planovacim obdobim k dispozici.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podpriimér pramér nadprimér
Tyto kratSi, zpravidla roéni plany a rozpocty jako jejich soucast, 23% 28% 49%
mame vzdy dostatecné dopredu pfed novym planovacim obdobim
k dispozici.

Priprava v dostatecném pfedstihu neni u téchto kratSich plant hodnocena nejlépe, vyrazné je zastoupen nejen silny
souhlas, ale i vyhrady (3kala 2-5). Zejm. opozdéné stanovovani rozpo¢td mize byt vyznamnou prekazkou pro efektivni
fizeni komunikace.

Na pravidelné bazi vyhodnocujeme, jak se nam dafi nase cile v oblasti
komunikace plnit.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadprimér

Na pravidelné bazi vyhodnocujeme, jak se nam dafi nade cile v 16% 30% 54%
oblasti komunikace plnit.

Pravidelné vyhodnocovani plnéni vykazuje nadprimérny souhlas respondentd. To muze byt silnou strankou
strategického fizeni komunikace vysokych Skol.

vivs

analyzujeme priciny a strategii komunikace nebo zpusoby, jak se ji snazime

plnit, zménime.
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Vyhodnoceni odpovédi:
podprimér pramér nadpramér
Pokud zjistime zavaznéj§i nedostatky pfi pinéni nasi strategie 19% 18% 63%

komunikace, analyzujeme pfiCiny a strategii komunikace nebo
zpUsoby, jak se ji snazime plnit, zménime.

Analyza pfi¢in pfi pfipadném neplnéni strategie probiha, vyznamna ¢ast Skol s timto tvrzenim vyjadfila silny souhlas.

Na stranu druhou existuje ale stale vyznamné mnozstvi Skol, které hodnoceni pinéni strategie nerealizuji.

Pozn. zpracovateld: Nasledujicich dvojice otazek umoziiovala pisemnou odpovéd v neomezeném rozsahu, ¢ehoz

pomérné vyznamna Cast respondentl pfinosnym zplsobem vyuZila.
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Co se tyée komunikace celkové strategie Vasi VS na jednotlivé cilové skupiny, okomentuijte,
prosim, co a pro¢ se kterym cilovym skupinam snazite sdélovat, jak je komunikace celkové
strategie Vasi VS podle Vaseho nazoru systematicka, promyslena a efektivni, kde vidite

ev. slabiny atd.

vvvvvv

(zdlraznéné pasaze — zpracovatelé vyzkumu KA05)

o Systematickou lze nazvat komunikaci strategie univerzity smérem k zaméstnancim, kterym jsou
pfedstavovany zakladni cile planované v horizontu cca 5 let, a smérem k MSMT, kde to je podepfeno
zakonnymi normami. U ostatnich cilovych skupin je komunikace v podstaté zaméfena na posilovani
povédomi o univerzité. Chybi systematické vyhodnocovani zpétné vazby.

» Mezi cile PR vysokych 8kol také patfi budovani dobrych vztahii se zaméstnanci. Pro pozitivni image Skoly
jsou také dllezité postoje a chovani zaméstnancu Skoly na verejnosti, stejné jako jejich loajalita. Prostfedky
k dosazeni cili PR — propagacni materialy Skoly (napf. brozury, letaky), jednotny vizualni styl Skoly (napf.
logo, oznaCeni budov, vizitky aj.), webové stranky, zpravy v tisku (napf. Uspéchy studentl, vysledky védy
a vyzkumu), informace o aktivitach Skoly pfesahujici ramec akademické pldy (napf. spolecny projekt
mésta, univerzity a vystavi§té podporujici cyklistiku a oZiveni parkd), UCast na veletrzich zaméfenych na
nabidku vysoko3kolského vzdélavani (napf. Gaudeamus), tiskové konference, tiskova prohlaeni (napf.
vyjadreni k aktualnim udalostem vysoké Skoly) a tiskovy mluvéi.

o Komunikovat strategii, zahrnout ji do pland jednotlivych organizacnich celk(i a Gtvarl (zejména stfedniho
¢lanku fizeni, tj. kateder) a zejména umét strategii propojit s realizaci osobnich cili a motivaci manazer(,
zaméstnancl a studentl povazuji za rozhodujici pro Uspésné zvladnuti. Zaméstnancim - ftrpélivé,
srozumitelné a systematicky vysvétlovat rozhodnuti, ktera byla pfijata, a event. je argumentacné zdGvodnit.
Spravnym fizenim komunikace a nastavenim motivace Ize prekonat odpor ke zménam. OsvédCuje se
nam vyuziti formalnich i neformélnich komunikaénich a koordinacnich platforem, jako jsou mitinky nebo
workshopy. Strategické cile a priority je tfeba nejen méfit, ale také za jejich dosazeni odmérnovat. Pak je
nadgje, Ze se o jejich pInéni budou zaméstnanci starat. Pokud je odmériovani zaméstnanct nasmérovano na
néco jiného nez na strategické cile, vznikne konflikt cili a na ném mize realizace strategie uvaznout.
OsvédCilo se nam vyuziti leadershipu v praxi pfi vedeni zaméstnancl - zejména jejich ziskavani pro
hodnoty, vizi a cile VS a pro usmérfiovani jejich chovani ve sméru nastavené strategie cestou pouzivani
osobniho vlivu misto osobni moci. Zaméstnanci otekavaji inspirujici a motivujici strategické cile VS,
které jim pomohou dosahnout vlastni osobni cile. Idealni je, kdyZ se co nejvice shoduji, napf. zvySovani
kvalifikace cestou absolvovani doktorskych studijnich programd, habilitaci, profesorskych Fizeni aj. cesty
kariérniho rGstu a sdileni cill. Realizace strategie jde ruku v ruce se zménami a zmény Casto vyvolavaji
nejistotu a strach. Usp&sna realizadni prace na VS bere v Gvahu akademické zvlastnosti a mozny odpor ke
zménadm. Nedostateéna, neupfimna nebo nepravidelnd komunikace se zaméstnanci v dobé, kdy dochazi ke
zménam, vyvolava u nich nejistotu a rezignaci. Pak mohou nabyt vrchu partikularni z&jmy. Jsme proto vedeni
snahou eliminovat pfekazky komunikace (slabiny), kdy strategické priority se nedostanou k zaméstnanciim,
nejasné odpovédnosti, dosazeni cill se neméfi, nespravné orientované odmeény, chybéjici dostupnost zdrojl
co do jejich mnoZstvi a kvality, Casovy nesoulad mezi potfebou a dostupnosti zdrojd, neznalost nebo
ignorovani odporu ke zménam, nedostateCna komunikace a angazovanost, chybéjici nebo nedostateCna
zpétna vazba. Komunikace s uchazeci a studenty - osvédcila se priibézna offline komunikace na webu pro
pfijeti zpravy, odpovidame do tfi dnl a standardni zpétna vazba u studenti na konci semestrl k hodnoceni
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vyuky - souhrnné informace jsou vyhodnoceny a slouzi k modifikaci akénich plan( (dostavaji je vyucujici
i studenti).

NaSe Skola bude pokracovat v mapovani uchazeél o studium, v dopinéni a zavadéni marketingového mixu
pro celou CR, s dirazem na propagaéni a komunika¢ni mix. V nasem pfipadé pljde o zaméfeni se na trzni
studentsky segment tak, abychom vytvofili potfebné povédomi o nabizenych vzdélavacich sluzbach v myslich
potencionalnich student(. Cilem je ,odli§eni nabizené sluzby” od konkurenénich subjektl, v nasem pfipadé
od jinych poskytovatelt vysokoSkolského vzdélani. Hlavnim ,,pilifem“ naseho komunika€niho mixu bude
integrovana marketingova komunikace (IMC) se Sirokym spektrem nabizenych sluzeb a aktivit, {j.
reklamou, public relations (styk s vefejnosti), s osobnimi kontakty na pfednaskach a spoleéenskych akcich,
podporou pfimého marketingu i sponzorstvi, intenzivnéji spolupraci s médii (publikovani zprav v hromadnych
sdélovacich prostfedcich, zejména celostatnich, zvySuje okruh pfijemcl informaci). Hlavnim cilem ICM bude
zajisténi souladu poskytnutych zprav a dopliikového vyuzivani médii k pfimému osloveni uchaze¢l o studium
a jejich blizkého okoli, studentd, absolventl i komeréni sféry, tj. moznych zaméstnavatelt nasich absolventd.
Koncepce musi zahrnovat on-line a offline marketingové kanaly. Online marketingové kanaly zahrnou
veSkeré e-marketingové kampané a programy, které optimalizuji vyhledavace, e-maily, bannery, a to na
nejnovéjsi webové souvisejici kanaly, napf. pro webové seminéfe, e-learning, blogy, podcasty, internetové
televize apod. Offine marketingem jsou zde kanaly typu — tradiéni tiskoviny (noviny, ¢asopis), zasilkovy
prodej, public relations, vztahy primyslu, billboardy, rozhlas a televize, prezentace na veletrzich, v tisténych
a elektronickych médiich, billboardech, city lightech a dalSich reklamnich plochach. Trvalou bude snaha
o prosazeni délné a realné spoluprace se statutarnim méstem jako s univerzitnim méstem a celym
regionem, resp. regiony pro univerzitu dilezitymi. Univerzita se zaméfi na propagaci studia a studijnich
programl na SS a ZS zejména v daném kraji a sousednich krajich. Podstatnou mérou se rozsiti prace
s absolventy, kterou muze zefektivnit vytvoreni databaze ,zivych kontaktd na absolventy. Hodlame rozsifit
spolupraci s pracovnimi a personalnimi agenturami, navézat, pfipadné zintenzivnit spoluprace
s partnerskymi  komerénimi subjekty, pfistimi zaméstnavateli absolvent. Jednotlivé fakulty vyuziji
v nabidkach studijnich programd poptavku po profesnim a celoZivotnim vzdélavani a tim se rozsifi cilové
skupiny pro uplatnéni ICM (rodi¢e, prarodiCe, mistni Ufady, knihovny, neziskové organizace zaméfené na
rozvoj vzdélavani aj.). Bude pokracovat propagace studia u déti ve véku od 8 do 12 let a jejich rodicd,
zejména na "fakultnich Skolach". Vétsi podporu dostanou studentské organizace na Skole. Pocitame
s rozSifenim aktivit a poCtu uCastniki v ramci "Détské univerzity" (déti se od utlého véku 6 let seznamuiji
s univerzitnim prostfedim). Rozvijet se bude propagace studia na univerzité zabavnou a hravou formou
pro zajemce z fad Siroké verejnosti, zvlasté pak v ramci projektl zaméfenych na popularizaci védy. Nadale
budeme vyhledavat a prezentovat vyrazné individuality z fad absolvent(, inspirovat tak uchazece
o studium a poukazovat na praktické uplatnéni absolvent(i. V rdmci internacionalizace hodla univerzita posilit
zviditelnéni univerzity a jednotlivych oborll v mezinarodni konkurenci s moznosti pfilakat studenty ze
zahrani¢i. Bude vhodné uplatnit nastroje ICM u vyjizdéjicich i pfijizdgjicich studentl i akademickych
pracovnik( v ramci mobilit podporenych specializovanymi programy EU a podpofit propagaci zahranicni
pobocky/centra univerzity v pfipadé jejich vzniku.

Velkou slabinou je neexistujici ramcovy dokument strategie PR, na kterém jiz pracujeme s pomoci IPN
KREDO. Existuje koncepce, kterou napliiujeme, neni ale Uplné jasné definovana s névaznosti na rozpocet,
analyzy, rizika, atd. Téma PR je pro Skolu nyni velkou prioritou. Vzhledem k personélnimu zajisténi
(1 pracovnik PR plus kancléf jako vedouci) se oblast PR nevyviji tak dynamicky.
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Komunikace dosud postrada upevnéni pfedevSim v organizani struktufe univerzity. Pozice jednotlivych
pracovniki PR (komunikace) na souéastech (fakulty, rektorat) jsou co do pravomoci znacné nevyrovnané.
V tom spatfuji hlavni rezervu nasi VS. Pro mnohé souéasti je komunikace pfitéZi, setkavame se i s nazory,
7e obtézuje akademiky ¢&i neni diistojna VS. Obecné plati, 7e se snazime komunikovat témata, ktera
pfedstavuji univerzitu jako Skolu, ktera penize (pfevazné) darfovych poplatniki obraci ku prospéchu
spoleénosti, a to v oblasti kvalitniho vzdélani studentli s perspektivou uplatnéni na trhu prace a v oblasti
védeckych vystupd tlumocitelnych vefejnosti (archeologické objevy, sociologické poznatky, védy o pfirodg).
Snazime se univerzitu pfedstavovat jako spole¢enstvi pribéhl a osobnosti, které je oteviené a prospésné.

Komunikacni strategie je dosti rizna na jednotlivych soucastech, jednotlivé fakulty mifi na rozdilné cilové
publikum. Komunikacni strategie neni v prvni fadé zaméfena na nabor studentu, pokud, tak spiSe na nabor
platicich studentt pro programy a kurzy studované v anglickém jazyce. V soucasné dobé jsme uprostied
pfipravy nového webu $koly, je vytvofen funkéni prototyp, ktery Iépe spliiuje zaméfeni na jednotlivé cilové
skupiny. Zahdjili jsme externi spolupraci s PR specialistou, ktery bude pfipominkovat zpracovavani PR
komunikaéni strategie Skoly. Od lofiského roku jsme pfijali na pul Gvazku specialistku na PR, ktera koordinuje
nékteré aspekty PR agendy. ZlepSila se forma komunikace i dovnitf $koly. Slabiny Ize spatfovat na fakultach
v neujasnéné komunikacni strategii, na jedné z fakult je to minimalni pozornost tomuto tématu vénovana.
Oblast vnitini a vnéjSi komunikace je definovana jako jedna ze strategickych priorit v navrhu
Strategického planu Skoly.

Potencialni studenti - snaha propagovat kvalitni vzdélavani zaméfené na mezinarodni kompetence - snaha
o co nejvétSi osobni kontakt s potencialnimi uchaze¢i o studium (skrze vzdélavaci veletrhy, osobni
navstévy Skol ¢i dny otevienych dvefi) - nutné oslovit nejenom studenta, ale také jeho rodice, ktefi jsou
pro nas stejné dulezitym zakaznikem (ve velké vétSing pfipadl jsou platci $kolného). Zaméstnavatelé -
shaha o Uzkou spolupraci a komunikaci se subjekty z praxe - pokud se student v praxi pohybuije jiz béhem
studia, stava se pro zaméstnavatele cennéjSim zaméstnancem, jiz vi, jak se ve firmé pohybovat - diky
ziskané praxi jsou nasi absolventi cennymi zaméstnanci pro firmy - zaméstnavatelé mohou byt potencialnim
zdrojem $koly v oblasti studentl kombinované formy studia - nabor do kombinovaného studia skrze firmy -
moznéa spoluprace se zaméstnavatelem na naboru novych studentli zaméstnanci Skoly - podpora loajality ke
Skole, publikovani zaméstnancl pod hlavickou $koly, dopliikova €innost pod hlavickou Skoly stfedni Skoly -
nutné zajimat se o VS jiz béhem celého stredoskolského studia, nejenom v poslednim roéniku $koly -
mozné spolecné projekty apod. - snaha o uz8i komunikaci s vychovnymi poradci - asto velmi téZky ukol,
nebot jsou Casové znacné vytizeni. Média - komunikovani dllezitych Uspéchl skrze média - Casto velmi
slozité, nebot o tato témata neni pfiliSny zajem - v blizké dobé je pro nasi Skolu nutné hledat nové kontakty
z oblasti médii. Odborna vefejnost - komunikace skrze odborné katedry. Stavajici studenti - uvédomujeme si,
Ze stavajici zakaznik je pro komunikaci velmi duleZity - pokud je spokojeny, propaguje Skolu nevédomky sam
- propagace moznosti béhem studia (vyjezdy do zahranici za studiem ¢i praxi) skrze pfib&hy studentd, ktefi jiz
tuto zkuSenost maji - pro komunikaci jsou vyuZivany sociélni sité (napf. facebook) & napfiklad youtube -
rychlé a pfimé sdéleni informace - skrze studentské ankety postupné sledovana spokojenost stavajicich
studentl - v pfipadé stiznosti, snaha o jejich napravu (pokud je tato stiZnost relevantni) - podporovani
riznych studentskych projektu pro zajisténi spokojenosti zakaznika.

Mnohé z informaci, které jsou soucasti dotazniku, jsou interni zalezitosti univerzity a nepovazujeme za
vhodné sdélovat vlastni strategie v této oblasti jinym subjektiim, které plsobi ve stejném, konkurenénim
prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze jsme soukromou instituci, ktera investuje vlastni financni prostfedky do
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pfipravy téchto strategii, z vefejnych finanénich prostfedkd neni tato oblast nijak financovana, nebudeme
na tyto otazky odpovidat. Z tohoto divodu jsou i nékteré odpovédi uvedeny s hodnotou 0.

Do hlavni cilové skupiny bychom v prvni fadé zaradili vyznamné ¢eské i zahranicni vyrobni podniky,
u kterych predpokladéme zajem o zlepSeni jejich produktl, dale pak pfedstavitele statni spravy
a samospravy, u kterych pfedpoklddame zajem o vize pfedstavujici zlepSeni Zivotniho stylu, ale téZ Siroka
vefejnost. Nasim cilem je predstavit véem vysledky prace naSich studentli a pedagogu, moznosti realizace
jejich napadu, produkti a vytvor( v praxi, komunikujeme pfiklady dobré spoluprace mezi vyrobni a edukacni
sférou, které mohou motivovat dalsi potencialni zajemce o déni v oblasti vybranych pramysld. Akcent je dén
na snahu rozSifit mezi Sirokou vefejnost informace o prokazatelnych uspésich nasi Skoly na poli kreativniho
vzdélavani a dokazat tak nasi jedinecnost v ramci celé Ceské republiky. Komunikace s vefejnosti probiha na
velmi sofistikované pfesné naplanované odborné urovni, kterou fidi odbor PR aktivit, jenz se nezaméfuje
pouze na tradicni zplisoby komunikace, ale rozviji i moderni komunikaéni technologie véetné vyznamného
zapojeni socialnich siti apod. UrCitou slabinou v této ¢innosti je komunikace uvniti akademické komunity,
ktera trpi mnohanazorovou roztfisténosti logickou pro kreativni uméleckou spole¢nost.

Slabinou marketingové komunikace je neexistence marketingového odd., pfip. pozice, ktera by se
marketingem napino zabyvala. Plan neni rozpracovan. Chybi vyhodnoceni dopadu a efektivnosti
provadénych marketingovych aktivit.

Stézejnim tématem, které komunikujeme vSem cilovym skupindm (vySe zmiflovanym), je stabilita
a budoucnost nasi vysoké Skoly. Sebelkriticky je tfeba pfiznat, ze pravé stabilita a budoucnost byly
parcialné ohroZzovany nékterymi nesystematickymi kroky ze strany samotné vysoké Skoly, ale také nerovnym
pfistupem ze strany odpovédnych organi. Cilova skupina studentl (stavajicich i potencialnich) je velmi citliva
na informace tykajici se vize vysoké Skoly a jejiho rozvoje. Vztahy s absolventy nebyly systematicky
udrzovany a rozvijeny, témto se snazime sdélovat, Ze oni pfedstavuji hmatatelnou historii vysoké Skoly
a dokazuji jeji kontinuitu. V této oblasti doslo prfedevsim v poslednim roce k zasadnimu posunu. Co se tyka
médii, soukromé vysoké Skoly s nimi maji ambivalentni vztah obecné. V tomto sméru povazuji za stéZejni,
abychom dospéli do bodu, kdy budou média referovat o naSich UspéSich ¢i neuspéSich (sic!) vyrovnané
a objektivné. Za velkou slabinu osobné povazuji slabé vazby v regionu s cilovou skupinou
"zaméstnavatelé" a "obchodni komory, apod." - takova vazba by mohla posilit vdechny vySe zminéné.
V neposledni fadé se v této souvislosti zamyslim nad moznosti promény paradigmatu vnimani soukromych
vysokych §kol. Pokud bychom uméli srozumitelné popsat naSe postaveni v terciarni sféfe, nase silné stranky
a vyhody, dokazali dodat "hmatatelné dikazy", ze poskytujeme kvalitni sluzby a nasi absolventi nachazeji
uplatnéni ve stejné mife jako absolventi vefejnych vysokych Skol (pfipadné lepsi), pak by mohlo dojit
k zlepSeni vnimani nasi instituce.

Pfes dobrou uroven systematiénosti, promySlenosti a efektivity komunikace je hlavnim nedostatkem
dvoukolejnost komunikacnich aktivit univerzity a jednotlivych fakult.
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Projdéte si prosim znovu sadu vyroki vyse a volné, z Vaseho vlastniho uhlu pohledu, nam
k témto napiste jakykoli Vas komentar, ktery povazujete za relevantni sdélit.

Vybrané nejzajimavéjsi pfimé citace respondentii (anonymizovano):
(zdlraznéné pasaze — zpracovatelé vyzkumu KA05)

« Ocekavame zlep$eni hodnot u vSech ukazatell bezprostfedné po novém roce, kdy svoji ¢innost zahaji nova
komise pro propagaci. Pro vefejné Skoly pfili§ podrobné, i kdyz i ony pomalu marketingu "pfichazeji na
chut", neb se jich dotyka znaény sociodemograficky pokles maturanti. Soukromé Skoly se bez uvedenych
postupl neobejdou, u nds zkoumame mj. média, investice do reklamy a dal$i, mame k tomu literaturu
a vyzkumniky, bez podrobného planovani vyse popsaného se neobejdeme, je to nutnost!!!

 Pokud je projekt KREDO zaméfen na podporu VS v oblasti strategie, spravnou tvorbu strategie a jeji

vivs

realizaci strategie ovlivnéné timto projektem.

« Komunikovat, zit a pracovat podle posléni, vize, hodnot, rozhodujicich strategickych cilli a priorit neni
jednoduché nebo dokonce mozné, pokud je tento obraz Spatné postaveny. | sebelepsi strategii mize vsak
pokazit jeji $patna realizace. Musi byt krédem nejvy3siho vedeni VS, aby se viechny organizaéni jednotky
dusledné soustfedovaly na vyznamné strategické priority, aby se ,v nich nasly“. Realizace strategie je tvrda
prace a vysledek realizace ovliviiuji vichni. A to uz jsme zase u toho, co deka VS v souvislosti s novelou VS
zakona - u systému a procesu vnitiniho zajiStovani a hodnoceni kvality.

e Na PR a marketingu se promitd nutnost nakupd formou vefejnych zakazek a soutézi, ktera asto vede

v pfipadech, kdy je potieba vytvofit kreativni koncept, je to velmi problematické. Projekt KREDO nas dovedl
k tomu, ze jsme si strategii vytvofili - vSichni jsme to pfedtim néjak intuitivné vnimali, ale vzdy byl ¢as
pouze na operativu a koncepéni véci se odsouvaly.
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1.5. VYSLEDKY VYZKUMU — PRACOVNICI BEZ VLIVU NA TVORBU

A REALIZACI STRATEGIE

Co Vas volné napada, kdyz se rekne komunikace Vasi VS smérem k Vam jako

k zaméstnanci? Zamérte se prosim na dvé oblasti: - sdélovani informaci o strategickych
zameérech Vasi skoly, - sdélovani informaci o aktualnim déni na Skole. Nikoli na toky

informaci v ramci fizeni Vasi prace. Mate k témto dvéma typim informaci pristup? Jak se
k Vam tyto informace dostavaji? Povazujete Vas pristup k témto informacim za dostatec¢ny —

ano, ne, pro¢? Jsou néjaké dalsi typy informaci, které byste jako zaméstnanec od Skoly

meél/a mit a nemate?

Objevovaly se typové dva nazory na komunikaci strategickych zaméru vici zaméstnancim. VétSinovym nazorem je, Ze

je dostatena - pfevaha je dana Castené fenoménem neformalni komunikace, kterou respondenti ¢asto zmiriuiji.

Objevuji se samozfejmé i nazory, Ze informovanost je nedostate¢na — tvofi zhruba ¥ ohlasu.

Informace o aktualnim déni na univerzité jsou povazovany za dostate¢né, pfevazuje Cerpani ze zdroji — webové stranky

Skoly a socialni sité (zejména Facebook).

Vybrané nejzajimavéjsi pifimé citace respondentii (anonymizovano):

(zdiraznéné pasaze — zpracovatelé vyzkumu KA05)

Vedeni univerzity poskytuje pfistup ke vSem oficialnim strategickym dokumentim, a to formou publikovani na
internim portalu skoly. Diskutované materidly a materialy urené pro interni potfeby Skoly nejsou k dispozici.
Co se tyCe distribuce informaci o déni na univerzité, dochazi od tohoto roku diky spusténi nového
informacniho portalu k vyznamnému zlepSeni a zpfehlednéni toku informaci. Rovnéz posun nastava v oblasti
publikovani na socialnich sitich, ale toto je spiSe zplsobeno aktivitou jednotlivych kateder nez vedenim
univerzity. V pfipadé komunikace ddlezitych informaci ze strany vedeni univerzity jsou vyuzivany hromadné
e-maily zaméstnancim.

Strategické zaméry Skoly - tyto informace se ke mné dostavaji prostiednictvim informaci od kolegu, ktefi se je
dozvédi v ramci porad vedeni Skoly apod. Aktualni déni na Skole - zdroj informaci je zejména web $koly,
tiskoviny Skoly, informace z porad vedeni a neoficialni komunikacni kanaly ve Skole. Neoficialni kanaly
funguiji velmi rychle, ale ne spolehlivé, ostatni zdroje informaci jsou pomalejsi, ale divéryhodné.

Sdileni strategickych informaci se déje pravidelné na workshopech (nékolikrat roéné) pro vSechny
akademické a administrativni zaméstnance. Aktualni informace na poradach akademickych (2x mési¢né)
a administrativnich (2x mési¢né). Vedeni Skoly (feditel a rektor) praktikuji politiku otevienych dvefi, neni
problém si sjednat schlizku a dozvédét se.

Sdélovani informaci o strategickych zamérech Skoly prakticky neprobiha. Informace se k zaméstnancim
dostavaji pouze velmi zprostiedkované a v zasadé nahodou. Informace o aktualnim déni naopak
zaméstnanci maji, byt ne vZdy oficiélni cestou. V obou pfipadech by bylo vhodné informaéni toky formalizovat
a pravidelné sledovat tak, aby se informace skute¢né dostaly ke vSem zaméstnancim, v€as a v divéryhodné
formé.

Strategické informace pfichazeji spiSe neformalné v interakci s ostatnimi zaméstnanci. Informace
o aktualnim déni jsou zprostfedkovany kromé toho zejména ve formé webu. Podstatné lépe to funguje v ramci
fakulty nez v rdmci univerzity.
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Sdélovani informaci o strategickych zamérech - cilené nesleduji, ale je moznost dohledat tyto informace
v dlouhodobém zaméru Skoly a jeho aktualizacich. Novinky se téz dozvidam diky zapojeni do projektu
KREDO. Sdélovani informaci o aktualnim déni na Skole - probiha zejména formou novinek na webovych
strankach. Dostatecné.

Oboustranné funguijici proces pfedavani informaci o postupech a pravidlech ovliviiujicich fungovani univerzity
a fakult jak na Urovni zaméstnancu, tak i kateder. Nedostatecné fungovani informacnich nastroju a na druhé
strané znechuceni a neochota zaméstnancu se této ¢innosti vénovat. Mira dostupnosti informaci je velmi
rozdilna, v zavislosti na kvalité informacnich systéml a pfistupu kliovych osob. Informace o strategickych
zamérech se Cerpaji pfedevsim ze strategickych dokumentl jako je Dlouhodoby zamér a jeho aktualizace
nebo koncepce védecko-vyzkumné cCinnosti. O strategickych zamérech byva Sir§i akademicka obec
informovana rovnéz na kolegiich dékana nebo shromazdénich akademické obce. O déni na Skole je mozno
se dozvédét zejména z facebookového profilu Skoly pfipadné kateder Ci organizaci, které na Skole funguii.
Existuje rovnéz internetovy zpravodajsky portal o udalostech na univerzité. Soucasny stav povazuji za
funkéni, dobry a dostateény.

Mam pocit dobré informovanosti. Mam pocit, ze se na smérovani Skoly spolupodilim, nebo pfinejmensim, ze
ho m{zu ovlivnit. Informace se ke mné dostavaji jednak neformainimi cestami (fidici struktura Skoly je velmi
jednoducha a primocara), jednak z pisemnych materiald. Ano: méli bychom védét, kam sméfuje MSMT, co
bude v novém vysokoskolském zakonu (a jestli vibec nékdy bude schvalen) a také to, podle jakych
hledisek doopravdy rozhoduje Akreditacni komise. Vlastné ne, to védét nechci; nervy mam jen jedny.

K dispozici je zvefejnéna Vize a mise Skoly - k dispozici je Dlouhodoby zamér vzdélavaci, védecke, vyzkumné
a dalSi tvarci Cinnosti na obdobi 2011 - 2015 s jeho kazdorocni Aktualizaci - pro vnitini potfeby jsou
zvefejnény dilCi vystupy projektu IPN KREDO - z pozice vedouciho katedry mam k uvedenym dokumentim
pfistup (webové stranky, informaéni systém) - pfistup k informacim je dostateény - de facto nikdo nema
informace o dalSim zvazovaném majetkovém usporadani Skoly (prodej, prondjem atp.), coz vnasi
nervozitu do dalSich strategickych zamérd Skoly.

Co se tyCe strategického fizeni Skoly, tak pokud bych nepUsobila v projektu KREDO, neméla bych moc
informaci ohledné strategického fizeni Skoly, resp. zdmérech. Co se tye aktualniho déni na Skole, ma
univerzita pomémé dobfe vybudovany informacni systtm na webu, kde Ize nalézt veSkeré informace
0 budoucich udélostech, dénich (vyborna sekce aktuality, ¢i nadchazejici blizké akce, i akce jiz probéhlé).
Z pohledu zaméstnance v fadové pozici tyto informace povaZzuji za dostatecné.

Informace o strategickych zamérech Skoly mi oficialné sdélovany nejsou. Dozvidam se o nich spie pfi
nahodnych setkanich se zastupci top managementu, kdy sam kladu relevantni otazky. Informace o aktualnim
déni na Skole ziskavam ze zapisU kolegia rektora, z webové stranky a z nefizenych rozhovord s nékterymi
¢leny top managementu a kolegy. Dulezité v této souvislosti, Ze relevantni informace de facto ziskavam pfi
zasedanich fesitelského tymu KREDO.
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Mate informace o tom, jaké ma strategie Vasi Skoly dopady na budouci pozadavky Vasi

Skoly na aktivity a celkovy vykon Vasi pracovni pozice? Napfiklad co se ty¢e o€ekavanych
zmén ve vykonu Vasi pozice? Ano, ne, pro¢, prosim volné okomentujte.

Vybrané nejzajimavéjsi pfimé citace respondentli (anonymizovano):

(zdiraznéné pasaZe — zpracovatelé vyzkumu KA05)

Nemyslim, Ze by strategie univerzity zasadné ménila oekavani od vedouciho katedry. Vzdy se budeme
pohybovat na pldorysu rozvoje hlavnich aktivit - vyuka, vyzkum, kontakt s praxi, komunikace
s verejnosti. VSechny tyto oblasti vyzaduji lidské a materialni zdroje, vychazeji z podminek nastavenych
statni spravou, univerzitou, ekonomickou situaci atd. | nadale bude vykon pozice vedouciho katedry o uméni
mozného, posouvat se budou pouze vahy jednotlivych aktivit.

Informace mém, bude tfeba vice modernizovat proces vzdélavani, podpofit marketing a propagaci 8koly, vice
se Uastnit projektd a grantd. V podstaté se z VS uditele stale vice stava administrator a manazer
riznych nevyukovych aktivit.

Ano, mozno odvodit z Dlouhodobého zaméru MSMT a Dlouhodobého zaméru univerzity. Dal$i informace
ziskavany z médii & pfimo z MSMT. Na poli ekonomiky je zasadni znéni aktualnich pravnich predpis, dle
kterych je nutno piizptisobit Fizeni ekonomiky VS, podporu informa¢nimi systémy, personalni zabezpeéeni
univerzity pracovniky. BohuZel pfibyva spiSe povinnosti stanovenych pravnimi predpisy, dotaénimi
podminkami, apod. pod zaminkou kontroly, sméfujici spiSe k byrokratizaci, ktera vede k velkému narGstu
administrativnich nakladd.

Ano, déje se tak v souvislosti s aktualnimi strategiemi Skoly, mj. akceptovanim aktualnich marketingovych
a informacnich trend(l (v nedavné minulosti se jednalo napf. o zapojeni Skoly na socialni sit facebook
a vytvofeni elektronickych novin). Aktuélné napf. zapojovani univerzity do profesni sité LinkedIn.

Informace o dopadech strategie Skoly, kterd ma, podle mého nazoru coby odbornika na strategicky
management, spiSe podobu strategie "pfeZiti", nemém oficialné k dispozici. Opét tu plati, ze jako €len
feSitelského tymu KREDO si, vzhledem k mé odborné profilaci, dopady dosavadni strategie Skoly
dokazi vyvodit - a také na né pfi jednani feSitelského tymu upozoriiuji a snazim se pfispivat k uvédoméni
pozadavkU jak na budouci vykon poslani Skoly, tak pro viastni pozici v ramci $koly.

Vzhledem k tomu, Ze celkové strategie neni zcela dobfe komunikovana, fadovy ak. zaméstnanec spise tape.
Navic pokud je strategie, byt utrzkovité, komunikovana, je vétSinou velmi obecné formulovana
(posileni internacionalizace, vy$Si védecky vykon, apod.) a tézko si pod tim predstavit konkrétni kroky
(které nékdy ani nenastavaji). Pracovni néplri proto ovliviiuji mnohem vice vedouci katedry nebo dékan a fidi
se nikoli dlouhodobymi a celouniverzitnimi cili, ale okamzZitymi potfebami, vétSinou vazanymi na podavani
a feSeni kratkodobych projektd.

Strategie Skoly neustale zvySuje poZadavky na vykon v mé pozici (prodékan pro rozvoj), zejména v oblasti
administrativni zatéze vici vedeni fakulty a Skoly. Zejména pokud se pfipravuji nové akce (zaméry,
projekty, akreditace, aktualizace stavajicich dokumentu), pfevySuje administrativa ¢asové naroky na zakladni
oblasti mé prace (vyuka, publikacni ¢innost, vyzkumna &innost).
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Co Vas volné napada, kdyz se fekne komunikace Vasi VS smérem ven, k potencialnim
studentiim, zaméstnavateliim, verejnosti? Je napfriklad podle Vaseho nazoru mozné
konstatovat, ze je tato komunikace dostateéné jasnda, konzistentni a viditelna (intenzivni)?
Pokud ano, ne, pro¢?

Vybrané nejzajimavéjsi pfimé citace respondentii (anonymizovano):
(zdlraznéné pasaze — zpracovatelé vyzkumu KA05)

e V poslednich letech univerzita pfistupuje k marketingové komunikaci koncepéné v duchu sloganu oteviené
a moderné, pfiCemz snahou je akcentovat zejména potfeby cilové skupiny. Vzhledem k vySe uvedenému
ohledné vyuzivani novych informacnich moznosti Ize tuto strategii oznacit jako jasnou a konzistentni, nicméné
do budoucna se pocita se zintenzivnénim a hledanim dalSich informacnich cest.

o Predevsim zde existuje oficialni komunikace vedena ze strany rektoratu a komunikace fakult, ta je obecné
promysSlenéjSi a profesionalnéjsi, i kdyz samoziejmé ne se v§im musi zaméstnanci souhlasit. Problémem je,
Ze paralelné probihaji i propagacni akce jednotlivych kateder (zejm. v dobé pfed uzavérkou podavani
prihlasek na VS), které maji velmi riznorodou Groved, nékdy jsou vysledkem spiSe trapnosti. Obecné si
myslim (jako laik v komunikaci), Ze je tézké zaroven oslovit vzdélanou veiejnost, obycejné lidi, studenty
SS$, jedna se o intelektualné a generaéné naprosto rozdilné skupiny. Asi je nutné mit n&jaké hlavni linie
a ty pak pfezvykat kazdé této skupiné jejim jazykem. Intenzivni a soustavna je PR komunikace smérem
k uchazedtim o studium. Naproti tomu se univerzita (a obecné univerzity v CR) malo prezentuji ve
spoleénosti jako think tanky. Bojim se, co si tfeba o univerzitach mysli vrstva VS vzdélanych padesatnikd,
ktefi sami prosli velmi tvrdym studiem, maji za sebou Uspé3nou kariéru a ted vidi, jak mizerna je leckdy
uroven studentd a absolventu.

e Jsem presvédCen, Ze komunikace smérem ven ma, v komparaci s jinymi soukromymi $kolami, relativné
nadstandardni Groven. Co v8ak schazi, je jeji systémovost i systematiCnost. Napf. webova stranka je
zpracovana pouze v ¢estiné.

e Je velmi pravdépodobné, ze zplsob komunikace se mlze liSit i mezi jednotlivymi fakultami v ramci jedné
Skoly, proto by fakulty mély pozivat dostateéné autonomie pfi oslovovani a komunikaci s okolim.

o Domnivam se, Ze je velmi konzistentni a jasna, mohla by byt intenzivnéjSi - chceme se vyhybat reklamé,
nejsme prodejci, ale nad decentni a sofistikovanou propagaci bychom se méli zamyslet - vétsi intenzitu bych
uvitala zejména v oblasti celozivotniho vzdélavani, zejména v komunikaci s ucastniky
sebezkusenostnich vycvikd, je nutné komunikovat vice o dal$ich moznostech CZV atp. - systematicky se
nam téz nedafi oslovovat potencialni zajemce o studium z fad mensSin (méli jsme i stipendijni programy na
obor sociélni prace) - nedafilo se nam uchazeCe zfejmé dostatené motivovat.

e Komunikace smérem ven se podle mého nézoru v posledni dobé zlepSila. Dobfe funguje smérem
k potencialnim uchaze¢im. Zda je dostate¢né jasna a viditelna i pro jiné pfijemce, hodnotit nemohu, zde by
bylo tfeba provést Setfeni pfimo u cilovych skupin, které mohou mit pozadavky a predstavy
diametralné odligné (stejné tak i hodnotici kritéria) od nasich predstav. V pfipadé naseho VS Ustavu by se
komunikace se zaméstnavateli méla zintenzivnit.

e Komunikace smérem ven je pro mé spojena s pozitivni publicitou fakulty/univerzity. Komunikace s vnéjSim
prostfedim ze strany fakulty i univerzity se mi zda jasna, konzistentni a viditelna. Je trvale zdlrazfiovana
koexistence humanitnich a technickych obortli, védecké renomé urcitych obor(, jedine¢na pozice
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v ramci regionu. Jsou pouzivany billboardy, FACEBOOK, pravidelna prezentace v médiich skrze oddéleni
pro styk s vefejnosti.

V loriském roce doslo z tohoto divodu k vytvoreni jednotné vizualni identity univerzity, coz urcita pozitiva
urcité pfineslo, ackoliv v dusledku pomalé implementace/zpisobu koordinace (a finanéni naro¢nosti) byl
konecny celkovy pfinos pravdépodobné zna¢né ponizen.

Ne. Dle mého nazoru neni strategie v uvedenych oblastech konzistentni za VS, protoze ma velmi odlignou
nabidku smérem k vefejnosti. Jednotliva pracovisté nabizi rozdilné studijni programy i dalSi dovednosti, tudiz
neni mozné zvolit podobnou komunikaci. Nicméné cela VS pouziva jednotny vizualni styl a logo, tudiz
alesponi v tomto ohledu je komunikace VS konzistentni. VS méa velmi dobfe propracovanou komunikaci
s potencionalnimi studenty. | komunikace s ostatnimi zainteresovanymi stranami se pribézné zlepSuje.

Ano, je. PR nasi Skoly je zalozeno zejména na komunikaci prostfednictvim sociélnich siti, webovych stranek,
U&asti na riiznych veletrzich vysokych $kol, a to jak v CR, tak i v zahrani¢i, navstévach riznych stfednich kol
a proaktivni oslovovani potencialnich uchaze¢l z fad stfedo$kolakd. VSechny tyto prostfedky jsou dobrym
komunikaénim prostfedkem a komunikace je dle mého nazoru dostate¢né jasna i viditelna (a fekla bych, ze
i konzistentni). Skola by byla rada za zvyseni podtu studentli studujicich v anglickych programech, takze
i z tohoto dvodu je kladen diraz na internacionalizaci $koly. Skola se snazi o vicejazyénou komunikaci
(webové stranky maji nejenom ceskou, ale i anglickou a ruskou verzi).

Pan rektor je pomérné Casto vidét (a slySet) ve sdélovacich prostiedcich. Také védecké vystupy naSich
fakult jsou dobfe prezentovany ve sdélovacich prostfedcich. Co pokulhava, je kvalita webovych stranek Skoly
- i kdyZ by se snad uz méla brzy rozeb&hnout nova verze.

Novy jednotny vizuaini styl univerzity, ktery se vyrazné promitd do komunikace smérem dovnitf univerzity
i ven. Nové wehové stranky ¢lenéné podle jednotlivych cilovych skupin. Novy univerzitni ¢asopis.
Implementaci nového jednotného vizualniho stylu je univerzita lépe identifikovatelna a lépe viditelna.
Prezentace univerzity je nyni jednotnéjSi, profesionalnéjsi a pro jednotlivé cilové skupiny i poutavéjsi.
Oproti minulym letdm je univerzita v komunikaci daleko aktivnéjsi, vyhledava nové pfileZitosti, je vice vidét.

Fungujici webové stranky poskytujici dostate¢né mnozstvi pfehlednych a srozumitelnych informaci v ¢eském
jazyce, anglickém jazyce, pfip. dalSich cizich jazycich, organizace akci pro studenty zaméstnavatele &i
vefejnost (akce pro studenty stiednich Skol, Dny otevienych dvefi aj.), komunikace prostfednictvim socialnich
siti - komunikace by méla byt intenzivnéjSi zejména v oblasti komunikace v cizim jazyce (nutno vylepsit
webové stranky v angli¢ting, pfip. vytvofit webové stranky v dalSich cizich jazycich).

Vefejnost je oslovovana tradiénimi zpdsoby (,veletrhy*, webova prezentace, apod.). Komunikace s vefejnosti
by vSak méla byt intenzivnéjSi (prezentace v médiich, vétsi vyuzivani internetu, ...). Nejvétsi nedostatky
jsou v komunikaci s potencialnimi zaméstnavateli. Nékteré formy prezentace jsou vSak omezeny
finanénimi moznostmi Skoly (napf. reklama v rozhlase, TV, na internetu).
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Myslite, ze Vase Skola cilené komunikuje tak, aby byla dlouhodobé a jednoznaéné
spojovana s néjakymi konkrétnimi viastnostmi nebo hodnotami? Pokud ano, o jaké
vlastnosti ¢i hodnoty se podle Vaseho nazoru jedna?

Vybrané nejzajimavéjsi pfimé citace respondentli (anonymizovano):

(zdiraznéné pasaZe — zpracovatelé vyzkumu KA05)

Ano, naSe univerzita se snaZi o to, aby byla spojovana s pojmy, jako jsou tradice, excelence ve védé
a vzdeélavani. Jejim cilem je byt vnimana jako silna internaciondlni research university“.

Skola je jednozna¢né spojovana s vyzkumem a vyvojem technologii. DFive to byla jedina $kola v republice,
zabyvajici se vim kolem vybranych oboru. Dfive ji charakterizovala pouze slova "strojni", nyni uz je podle
mého nazoru vnimana jako mnohostranna technicka skola. Slovo "technickd" neni jen prazdné slovo
v nazvu univerzity. Na rozristani se univerzity (od jejiho zaloZeni po sou¢asnost) o dal$i fakulty je vidét, jak
technika postupné zaujima vyznamnou roli ve vSech oblastech Zivota.

Ano: komunikuje tak, aby byla vnimana sice jako nevelka, ale dynamicky se vyvijejici univerzita s pfinosem
pro pfihranici a pro rozvoj ekonomickych a kulturné spoleenskych pomérd problémového regionu, v némz
pusobi. Soucasné podtrhuje nesporné kvality v oblasti védeckych oborl (exaktnich a humanitnich)
s evropskym renomé a v oblasti profesnich obort, které mohou pfispét ke zkvalitnéni pracovni sily a kvality
Zivota regionu. Opravnéné se prezentuje jako 8kola, ktera rozviji jedineéné umélecké obory, jejichZ vysledky
prezentuje doma i v zahranicni Siroké odborné i laické vefejnosti, ¢imz pfispiva pravé k vnimani kvality
vzdélavani v provin€nich oblastech, nikoli jen v centrech.

Ano, odbornost, excelence, stabilita.

Komunikaci se snaZime, aby byla Skola spojovana predevsim s kvalitou, Ze soukroma skola neznamena
titul zadarmo.

Ano, individudlni pfistup, odbornost, intenzivni spoluprace s praxi.

Hodnotami, na kterych univerzita stavi, jsou nejen tradice, ale pfedevSim dynamika vzdélavani a vyzkumu,
internacionalizace a "genius loci", tedy unikatnost prostiedi univerzity a mésta.

NaSe univerzita se zaméfuje na rozvoj a podporu vybraného segmentu obort a kvalitni vyuku v téchto
oborech. Dale se zaméfuje na rozvoj a podporu inovaci prostfednictvim védy orientované na vysledky. Casto
zazniva, ze nebudujeme lokalni univerzitu, ale univerzitu na svétové urovni. Velky diraz se klade na
partnerstvi s primyslovymi podniky, smluvni vyzkum a transfer technologii.

Ano, komunikace je zaloZzena na silné znaéce 3koly, historické tradici, spojeni védy a techniky, Siroké
nabidce studijnich program( a obor(, moznost studia v zahranici, vysoké uplatnitelnosti absolventi na trhu
prace.

V/ komunikaci se Casto objevuije tradice, zapojeni do mezinarodniho vyzkumu, silné regionalni Uloha, védecka
excelence, v posledni dobé se ¢asto piSe o mezigeneraénich aktivitach (détska univerzita, univerzita
tfetiho véku). Mam dojem, Ze hodnoty nejsou pfili§ zddrazriovany, snad jen u promoci, kde studenti slibuiji, Ze
vyuziji svoje znalosti ne pro zisk a slavu, ale pro blaho lidstva. Se vzrlstajici intenzitou se univerzita angazuje
v charité, darcovstvi krve a propagaci cyklistiky a obecné zdravého Zivotniho stylu.

Ano, napfiklad vychova mladych védcu, vyzkumné oblasti védy a vyzkumu, nové akreditované inovativni
obory (programy).
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Ano - podpora vzdélavani a vzdélanosti, celozivotniho vzdélavani, internacionalizace, vzdélavani v socialni
oblasti, kulturni hodnoty, zodpovédnost, respektovani rovnych prilezitosti.

Snaha o komunikaci smérem ke zdUrazfiovani excelence ve vzdélavani a ve védé a vyzkumu a Uzké spojeni
mésta a univerzity - moto univerzitni mésto.

V souvislosti s formulovanim strategie Skoly v ramci projektu KREDO byly zdlraznény i zakladni, obecné
hodnoty komunikace; osobné bych rad vidél pravé néjakd konkrétni, specifické ve smyslu "
odlisuje od Skol podobného zaméreni v tom, ze..."

...Skola se

Podle mého nazoru takto komunikuje - chce patfit mezi nejlepSi Skoly nejen v tuzemsku, ale i ve
stfedovychodnim regionu, chce vychovat vzdélané a odpovédné podnikatele a manazery. Odpovédnost,
vzdélanost, cilevédomost povazuiji za dllezité hodnoty k vytvareni trvalych hodnot. Maji sméfovat k rozvoji
osobnosti, ale i rozvoji spoleénosti.

Ano, $kola se dlouhodobé profiluje jako centrum odbornosti v Siroké Skale rGznych ekonomickych oborl
i ekonomie jako celku. Né&které soucasti intenzivné rozvijeji i tzv. koncept etiky, odpovédnosti
a udrzitelnosti, av3ak tyto hodnoty nejsou v rdmci celé Skoly 100% sdileny, a tak jejich komunikace navenek
neni dostatecné konzistentni.

Komunikace $koly je spojovana s hodnotami, jako je kvalita, otevienost véem vékovym skupinam (projekty
zamfené na propagaci Skoly a jejich obor( mezi détmi, stejné tak jako seniory apod.), rovny pfistup ke
studuijicim, pracovnikim $koly apod.

Ano - $pickova, nadregionalni a moderné pojata operabilni univerzita mensich rozméru se stabilni
a zavedenou strukturou atraktivnich studijnich obor(i a vyraznym zapojenim do mezinarodnich siti védecké
i vzdélavaci spoluprace, nabizejici pfijemné moderni a inspirativni prostfedi, v némz se rodi skvélé myslenky
i partnerstvi mnohdy na cely Zivot.

Cilena komunikace se déje. Je v3ak sloZité navézat tuto komunikaci s novinafskou obci. Co se tyka
zajmovych, neziskovych i vladnich organizaci je snahou tuto komunikaci rozsifovat. Nutno vSak podotknout,
Ze ne vzdy se to dafi. Konkrétni vlastnosti: véda a vyzkum na Skole v Sirokém spektru zaméfeni jednotlivych
pracovist na univerzité, spoluprace pfi projektech, poradenstvi, mimoSkolni aktivity studentd, sportovni
aktivity, osvéta VaV formou filmovych piibéhu.

Ano, hodnoty vyjadiuje slogan ,Vzdélani — Partnerstvi — Uspéch*. (Diraz na kvalitu vzd&lani a to, Ze titul si
u nas nikdo nekoupi. Pratelsky pfistup ke student(im.)

Ano, Skola takto cilené komunikuje, chce byt vniména jako Skola, ktera pozitivné méni "svét", tedy vedle
svych hlavnich ¢innostech (vzdélavani, VaV) také uspésné naplfiuje tzv. tfeti roli.

Domnivam se, Ze ackoliv univerzita nema ve svych strategickych materidlech explicitné vymezeny
klicové hodnoty, na kterych stavi, jsou tyto hodnoty zfejmé. Jedna se pfedevdim o hodnoty jako svoboda
v SirSim pojeti (lidska svoboda, svoboda projevu, svoboda védeckého badani, svoboda poznavani,
akademicka svoboda), nezavislost, oteviienost, kritické mysleni, kreativita, spole¢enska odpovédnost.

Hodnoty a svobody vlastni demokratické spole€nosti, individuaini pfistup ke studentim, soustavna reflexe
potfeb trhu prace, soustavna aktualizace uciva, tradice soukromého S$kolstvi, vazba mezi vzdélanim
a podnikatelskou sférou Ci statni spravou.
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e V ramci tohoto zaméfeni jsou jednoznaCnymi sledovanymi prioritami (1) excelence vzdélavaci Cinnosti,

(2) internacionalizace vzdélavani a (3) etika akademického Zivota. - BohuZel, na druhou stranu je nutné fict,
Zze Casto je tato komunikace vedena fakultami samotnymi a nelze ji oznadit za cilenou snahu univerzity jako
celku.

Je podle Vas Vase skola uspésna ve vlastni prezentaci v médiich? Je v médiich vidét? Jsou

sdéleni jasna a dlouhodobé konzistentni? Co se podle Vaseho nazoru snazi Vase VS o sobé
v médiich sdélovat? Volné prosim komentujte.

Vybrané nejzajimavéjsi pfimé citace respondentii (anonymizovano):

(zdlraznéné pasaze — zpracovatelé vyzkumu KA05)

Skola se snazi o aktivni vystupovani v mediich, coz se dafi vice na regionalni urovni a v odbornych
mediich. V mediich popularizujeme modernizaci $koly, jeji propojeni s praxi, Uspéchy naSich uciteld
a studentd, snazime se ovlivnit rozhodovani pfi vybéru Skoly a zddrazfiujeme vyznam $koly v regionu. Dale
popularizujeme akce a pfednasky pro laickou i odbornou vefejnost.

Uspé&3nost a viditelnost hlavné v regionalnich médiich. Informuje o rozvojovych projektech (infrastrukturalnich,
vyzkumnych a vyvojovych), spolupraci se zahrani¢im, vzdélavacich, kulturnich a sportovnich akcich na VS,
uspésich univerzity na poli vzdélavani, védy. Sdéleni jsou jasna a konzistentni, bylo by ale vhodné posilit
viditelnost v celostatnich médiich.

Mezi médii je vhodné diferencovat. Pokud jde o prezentaci Skoly jako instituce, je prezentace zaméfena na
podobné ,hodnoty” a informace, jako bylo uvedeno vySe. Pozitivné Ize hodnotit vystupovani pracovniki
Skoly v médiich k odborné problematice.

Z mého pohledu by mohla byt prezentace daleko vyrazngjsi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zajimavy
a Sirokou vefejnosti kazdodenné vnimany obor, chybi SirSi uplatnéni Skoly v masovych médiich. Naopak
velmi dobra je prezentace v odbornych médiich. Skola by se méla vénovat jednak osvété tykajici se
jednotlivych obord, a dale vice prezentovat svou odbornou konzultatni a poradenskou ¢innost.

Vidét jisté je, v mistnich médiich, v celostatnich obcas, ale "miru nedokazi posoudit'. Domnivam se, Ze chybi
"chytrd" strategie - pravidelné (méné je vice) a hodnotné. Bolesti dnesni doby je snaha po senzacich a tzv.
marketing védy - vefejnost neu¢ime "co je vlastné véda" a ze ne kazdy VaV vystup muze byt senzaci.

Média sleduiji jen velmi omezené, takZze nemohu zcela kompetentné odpovédét. Domnivam se, Ze pfitomnost
mé univerzity v médiich zhruba odpovida tomu, jaka je jeji pozice v CR, a tomu, kolik prostoru jsou média
ochotna univerzitam vénovat (minimum). Média samozfejmé hledaji chytlavé informace a téch je na
univerzitich pomalu. Univerzita se snazi sdélovat pfedevsim své uspéchy (co kde vybudovala, oteviela,
s jakym objevem kdo prorazil do svéta, jaky sportovni, védecky nebo umélecky uspéch méli jeji studenti).
Jedna se o pochopitelné a Citelné PR. To, co osobné povazuiji za duleZitéjsi, je schopnost univerzity (mé i
téch ostatnich) pfinaset do spolecnosti zajimavé ideje, neotfelé pohledy na aktualni spolecenské
otazky, ukazat, ze univerzita tu je nejen k uceni a badani, ale Ze mlze obohatit spoleénost. To vSak
neni véc PR strategii, ale spiSe iniciativy akademickych pracovnikii a ochoty médii sdé&lovat néco vic nez
povrchni stereotypy. Pokud se nékomu podafi prosadit se v TV, znamené to pak masivni PR pro jeho obor i
samotnou instituci.

Dle mého nazoru doSlo v medialni prezentaci univerzity v poslednich letech k velkému posunu, univerzita je
v médiich vice vidét, postupné dostava prostor i v celostatnich denicich a v televizi. To ostatné potvrzuiji
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i vysledky pravidelné zpracovavaného monitoringu médii. Sdéleni jsou jasna a dlouhodobé konzistentni, jejich
spoleCnym jmenovatelem je snaha prezentovat univerzitu jako moderni vzdélavaci instituci 21. stoleti,
ktera dlouhodobé zajiStuje a realizuje vzdélavani, védu a vyzkum i spolupraci s praxi v nejvyssi kvalité
s vysokou pfidanou hodnotou prostfednictvim vysoké profesionality svych Cinnosti, zarover ale také jako
univerzitu spoleéensky odpovédnou, ktera se chce podilet na dosahovani pozitivnich zmén ve spoleénosti.

Pro uspéSnou prezentaci v médiich je zasadni zaméfit se na odborna i popularizacni vystoupeni odbornikd
z univerzity na rGzna témata. Nemélo by se jednat primarné o propagaci univerzity, spise o Sifeni dojmu, ze
na univerzité pracujici skuteéni odbornici, ktefi svému oboru rozuméji a danou problematiku umi navic
lidsky vysvétlit.

Rektor se neboji komentovat ani aktualni problémy spole€nosti. Jsme vidét i jako "dobry" zaméstnavatel
- 8kolka, studentsky klub, bezbariérovost, obnova budov a parkd; ano - jsou vidét vystupy védy.

Snazime se! Ale mohlo by toho byt vice. Narazime v8ak na nezajem novinafu, protoze ti prahnou mnohdy
po senzacich a kazdodenni poctiva prace je moc nezajima. Skola se snaZi sdélovat, Ze je mezinarodni
univerzitou s dobrym zazemim pro studium a VaV, s nékterymi ojedinélymi vysledky ve VaV. Univerzitou
pro studenty, kde se nejen uci, ziskavaji znalosti a védomosti, ale i Ziji bohatym Zivotem pfi mimo$kolnich
a sportovnich aktivitach.

Skola je predevsim hodné viditelna v regionalnich mediich (televize, rozhlas a tisk) a &asteéné také
v celostatnich (televize). Skola v mediich prezentuje predevsim své zaméfeni studia, potencialni
uplatnitelnost absolventu a lokalitu (proto regionalni media).

45



1.6. ZAVEREM

Smyslem tohoto vyzkumu bylo v prvni fadé zmapovat, do jaké miry Eeské vysoké Skoly vyuzivaji zakladni nastroje
a realizuji elementarni ¢innosti bézné v ramci strategického fizeni komunikace. A tedy, jak robustni je jejich souasny
pfistup ke strategickému fizeni této oblasti.

Celkové Ize konstatovat, Ze u vyznamné Casti Eeskych vysokych Skol Ize jiz u strategického fizeni komunikace hovofit

o systematickém pfistupu (existence promySlenych komunikacnich strategii, navaznosti na celkovou strategii Skoly atd.).
Na stranu druhou ale existuje stale vyznamné mnozstvi $kol, které ke strategickému fizeni této oblasti dostate¢né
robustné a systematicky nepfistupuji. Vyzkum celkové potvrdil, Ze nékteré ze zde provéfovanych aktivit nebo aspektl
strategického fizeni komunikace pfedstavuiji pro 8koly do budoucna vyznamny potencial. Za zcela kliGovy Ize povaZovat
moznost dalSiho prohlubovani prace se strategickymi, zejm. externimi, informacemi (napf. informace o konkurentech,
informace o dodavatelich atd.), a dale diiraz na dal$i zkvalitfhovani fizeni implementace komunikacnich strategii

DalSi aspekt, ktery tento vyzkum mapoval, byl nazor zaméstnancl vysokych Skol na nékteré vybrané aspekty jejich
komunikace. Zejména pak na interni komunikaci strategie kol smérem k zaméstnanctm, a déle na externi prezentaci
Skol. Tyto byly zjiStovany jako kvalitativni textové odpovédi, a pfehled nejzajimavéjSich, které dale dopliuiji pohled na
komunikaci VS, jsou uvedeny v textech vyse.
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