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ABSTRAKT

ABSTRAKT (CESKY)

Diplomova prace se zabyva public relations ve statni spravé Ceské republiky. Stanovuje
teoreticka vychodiska efektivnich PR a na vyzkumném vzorku 20 subjektli analyzuje
situaci PR v Ceské statni spravé. Vyzkumna sonda se zamétuje pfedevsim na pouzivané
prostfedky a formy PR ve statni spravé a sleduje zpiisoby vyhodnocovani zpétné vazby.
Jeji zavéry slouzi jako vychodisko praktické ¢ast prace, kterou je stanoveni koncepce
komunikace nové sluzby Ceské spravy socialniho zabezpeleni — elektronickych podani

dokumentu.

ABSTRACT (ENGLISH)

The Master Thesis deals with Public Relations in the public sector in the Czech republic. It
defines the essential theoretical guidelines for effective PR and analyses the PR situation in
the Czech public sector on experimental sample of 20 subjects. The research focuses on the
extensively used PR devices in the public sector and examines feedback evaluation. The
research conclusions form a basis for the practical part. It is a definition of communication
strategy for the new service offered by the Czech Social Security Administration —

electronic form submission.
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UvVoD

Slovo ,,ufednik®, tedy zaméstnanec statni spravy, ma v posledni dobé spiSe hanlivy
podtext. Stejné tak vSechna slova, ktera s Gifady a ,,ufednic¢inou® souvisi. Citite ten nadech
odmitavého patosu, kdyZ redaktor televize Nova tik4, Ze ministersti ufednici nepomohli
babicce ze zapadlé visky kdesi v hordch? V reportazi ale casto chybi fakt, ze urady
pomohly tam, kde to zakon umoznil a dal$i véci prosté neslo udélat, protoze doty¢na pani
na n¢ neméla pravni ani jiny narok.

Je vibec mozné ovlivnit zpisob, kterym média o Ufadech, tedy statni spravé,
informuji? Je viibec mozné docilit toho, aby slovo ,,ufad“ mélo stejny zvuk jako ve 30.
letech 20. stoleti, kde byt Gifednikem znamenalo spolecenskou prestiz, nezbytné moralni i
vzdélanostni kvality a Gctu vefejnosti? Ziejmé vas napadne a je to tak spravné: dobrou
praci. Jenze v dne$ni dob¢ kvalitni vysledky ¢innosti jednotlivych instituci nesta¢i. Kromé
dobré prace hraji velmi vyznamnou roli kvalitni vztahy s vefejnosti (PR). V tuzemskych
podminkach to ale ne vzdy organiim statni spravy vychazi. Divody jsou rizné — tieba
obycCejny fakt, ze Ceské instituce jesté nedospély do stadia, kdy na vztahy s vetejnosti
kladou takovy diraz, jaky by si zaslouzily a spoléhaji na to, Ze budou uznavany pouze na
zaklad¢é dobré prace. Tato rovnice ale v dobé obrovského objemu informaci, které musi
kazdy z nas béhem jediného dne vstiebat, nefunguje bez toho, aby ji statni sprava sama
nepomahala.

I ve statni spravé je tfeba budovat public relations, zjiStovat ndroky vefejnosti a podle
nich upravovat své komunikacni prostfedky a zplsob poskytovani sluzeb. Budou — li tak
¢init vSechny organy statni spravy, je jesté Sance, ze se slovo ufednik opét stane oznacenim
prace, které si vefejnost vazi. Je jesté Sance, Ze i1 redaktor televize Nova ve své reportazi
zmini fakt, Ze babicka na to, co pozaduje, nema narok, protoZze to neni spravné ve vztahu
k ostatnim lidem a ufad na to pfiSel a rozhodl tedy spravné. Zni vdm to jako sci — fi?
Mozné ne tak docela. Z vyzkumu, ktery je soucasti této prace, vyplyva, ze cca. 67 %
organu statni spravy ma komunikacni koncepci v pisemné podobé. Koncepce je zaklad, s
kterym bude — li dobfe nakladdno, mohou tfady opét ziskat své téméf ztracené renomé.
Lidé by tak opét mohli ufady chapat jako klientské instituce, které jsou na jejich strané.
Nikoliv tak jako v nejmenovaném potadu na jejich stran¢ bez znalosti pravidel, ufady by
op¢t mohly byt vnimany na stran¢ veiejnosti se v§i odpovédnosti jednoho kazdého
ufednika, potfebnou znalosti pfedpisi a zdkonll a nezbytnou schopnosti komunikovat a

snahou pomahat.
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Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkl a praktickych zkuSenosti ukéazat
cestu, jak zlepSit PR ve statni spravé. Popsat nastroje a prostiedky PR, které tuzemska
statni sprava vyuziva a téchto poznatki — ziskanych mimo jiné vlastni vyzkumnou sondou
- vyuzit pro zpracovani vlastni komunikacni koncepce uvedené v projektové Casti.

Organy statni spravy a samospravy jsou institucemi zvlaStniho druhu. Jsou vlastné
jakousi ,,prodlouzenou rukou vetejnosti“. Uz proto by mély dbat na to, jak je vefejnost
vnima a jejim potfebam a pozadavkim pfizplisobovat své zaméry a cile. A to nejen
v predvolebnim obdobi & v dobach, kdy osud vlady visi na vlasku. Utady by mély byt
klientsky orientované vzdy, protoze je to jejich poslani. Navic: vetejnost se na rozdil od
politickych Spicek tak rychle neméni a sluzby statnich ufad vSichni potfebujeme béhem

celého zivota.
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I. TEORETICKA CAST
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1. INTERPRETACE POJMU

Public relations (PR) je celosvétové pouzivany termin. Popisuje celou fadu ¢innosti a
problematiky. Vzhledem k jejich $ifi se odbornici z celého svéta shoduji pouze v jednom:
definici PR nelze v soucasné dob¢ presné stanovit. Proto existuje celd fada specifikaci PR,
nékteré prameny dokonce uvadgji, ze jich je vic nez tisic. Uéelem této prace neni citovat
terminologii, nicméné na vybranych definicich uvedenych nize ukazat hned v Gvodu, Ze

techniky, cile, aktivity i formy PR jsou skute¢n¢ velmi obsahlé.

., Public relations jsou socialneé komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeni a duvery. Public relations se

také uplatnuji jako nastroj managementu organizaci.““ (Svoboda, V., 2001, s. 19.)

., PR jsou formou komunikace, ktera korporaci pomaha prizpiisobit se okoli, menit je nebo

udrzet, a to se zietelem k dosazeni viastnich cilu. “ (Némec, P., 1999, s. 13.)

., Public relations disponuji celou radou ndstroju, jak upoutat pozornost a vytvorit
priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit“. Souboru téchto nastrojii rikame
PENCILS:

Publikace (Publications)

Udalosti (Events)

Zpravy (News)

Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)

Identifikacni média (Identity media)

Lobovani (Lobbying)

Sluzby verejnost (Social investments).*“ (Kotler, P., 2003, s. 106 — 107.)

PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.” (Vércak, V., GirgasSova, J.,

Liskarova, R., 2004, s. 14.)

v ey

nepriznivymi informacemi. “ (Kotler, P., 2004, s. 102.)
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., Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cili organizace
vyvolanim kladnych postojii verejnosti. Kladny postoj verejnosti k organizaci se prendsi i
na jeji vyrobky ci nabizené sluzby a vyvolava Zadouci pozornost ci zdjem o né ze strany

potencialnich zdkazniki. *“ (Svétlik, J., 2003, s. 77.)

PR v praxi jsou umeni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programit a aktivit,
které poslouzi jak zajmim organizace, tak zdjmu verejnosti.” (Svétové shromdazdéni

asociaci PR, 1978, )

,,Public Relations chapeme jako samostatnou ridict funkci, jejimz poslanim je vytvareni a

udrzovani komunikacnich kanalu, usilovani o vztahy duvery a porozumeni mezi firmou a

vevr

<http://www.apsbrno.cz/public_relations.html>.)

, PR je cilevedomad, plianovana a nepretrzita snaha o vytvoreni a udrieni vzdjemného
porozumeni mezi organizaci a jeji verejnosti.” (Kozakova, S., Public Relations, 2003,

<http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1 marketingvevs.html>.)

., PR slouzi spolecnosti zmiriiovanim konfliktic a budovanim vztahii, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zaloZen spolecensky rad. Konecnym
vysledkem PR je uprava a udrzovani takového socidlniho systému, ktery nam zajistuje
fyzické a socialni potieby. Jejich spolecenska funkce spociva v nahrazovani nevédomosti,
nasili a radikalismu znalostmi, kompromisem a vzajemnym prizpusobenim. “
(Kozakova, S., Public Relations, 2003,

<http.//www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/l marketingvevs. html>.)

2. PUBLIC RELATIONS JAKO FORMA PROPAGACE

Stejné jako se svétovi odbornici neshodnou v jednoznacné definici PR, nelze jednou
vétou fici, co to vlastné PR jsou. Budeme — li vychazet z marketingovych teorii, miizeme
se shodnout na tom, ze se jednd o specifickou oblast podnikani. Proto, aby jakykoliv

podnikatel ptezil a ve své Cinnosti uspél, musi vytvaret zisk. Zisk se da vytvaret tehdy,


http://www.apsbrno.cz/public_relations.html
http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1marketingvevs.html
http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1marketingvevs.html
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kdyz o néj usiluje celd organizace vCetné vedeni. Musi se piitom fidit jasnym planem a mit
dostatek prostiredki.

Kam tedy PR do marketingu zatadit? Je totiZ nanejvy$ jasné, Ze jejich zasah jde
hloubéji nez naptiklad reklama ¢i jiny zptsob propagace. Zminili — li jsme propagaci a na
chvilicku zapomnéli, Ze pohledy mohou byt rizné, ptidejme se na stranu marketingového
nestora Philipa Kotlera. Ten PR fadi mezi formy propagace a stavi je pfitom na stejnou
uroven jako reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, sponzoring, vystavy a internet.
Jenze: na rozdil naptiklad od reklamy ¢i podpory prodeje neni pfimym cilem PR zvysit
prodej vyrobku ¢i sluzeb. Hlavnim tkolem je vytvafeni pifiznivych predstav (image),

kterou organizace bude na vetejnosti mit.

Jak ale toho pomoci PR docilit? Jednoduse, jde jen o to:
e spravné namixovat komunikaéni techniky a informace,
e spravné nacasovat zvefejiiovani novinek a pfitom dodrzovat taktiku (naptiklad
exkluzivné davat ¢as od Casu nékteré informace konkrétnimu novinafi),

e dlouhodob¢ budovat vztahy, dobré jméno a databazi kontakt,

® kreativn¢ pracovat s pravdivymi informacemi.

Aby to nebylo zase tak jednoduché, je tieba upozornit na to, Ze PR maji na rozdil od
placenych forem propagace néckolik rizik. Protoze za vysledky aktivit PR neplatite,
nemuiZete fidit a kontrolovat skutecny obsah informace, ktera o vas naptiklad na zakladé
tiskové zpravy vyjde. Musite se spoléhat na to, ze novinaf va§ material pochopil, nema
proti vam ,,pifku, ¢i nema za ukol vasi organizaci pohanét a informaci postoupi lidem tak,
ze vyzni stejné, jak jste ji minili.

Kdyz uz se to podafi, radujte se. Informaci zvetfejnénou diky PR totiz lidé vnimaji 1épe
nez placené sdéleni, tedy reklamu. Plati totiz pravidlo, Ze vetejnost vice ¢te a vice duvetuje
tomu, co neni zaplacené urcitou organizaci, tedy ¢lankiim mimo reklamni bloky. PR tak

mayji vétsi efektivitu nez placena forma propagace a organizaci vyjdou zpravidla levnéji.

Priklad z praxe:

Spocitejte si to: tiskovou zpravu (TZ) jste e - mailem poslali desitkam redakci. V péti
z médii pak vysel ¢lanek, ktery z TZ vychazel, o rozsahu 1/3 novinové strany. Kdybyste
si tento prostor koupili jako reklamni, zaplatili byste za néj naptiklad v Lidovych
novinach cca. 55 000 az 70 000 K¢, v Pravu dokonce cca. 70 000 az 90 000 K¢. Pokud

se vam tedy pomoci PR podaii ziskat publicitu, vyhrali jste dvé U: uSettite a uveéti vam.
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2.1 Hlavni cile PR
Don Marquis: ,, Zijeme ve svété, kdy lidé nevédi, co chtéji a jsou ochotni projit peklem, aby

to ziskali. “ (Kuras, B., 1998, s. 52)

Aby spolec¢nost néceho dosdhla, musi védét, ceho dosdhnout chce. Proto i Public

Relations maji jako kazda védni a v praxi stale ziva, ¢i 1épe v posledni dobé ¢im dal

vvvvvv

a) Posilovani vnitfni komunikace a motivace zaméstnancii organizace

Ne nadarmo se fika, ze komunikace za¢ind doma. Sebelepsi PR pracovnik by nic
nesvedl, pokud by ho vjeho ¢innosti nepodporovali vSichni ostatni zaméstnanci. To
znamena, ze vlastni zaméstnanci musi znat zdméry PR organizace, musi je podporovat a

musi byt presné stanovena pravidla co, kdo, kdy, jak a proc¢ tak mize Cinit.

b) Budovani povédomi organizace a jejich produkti
Tento cil vychdzi z prosté skutecnosti, Ze PR jsou formou propagace a jako takové maji

-----

deéla a v ¢em mize byt lidem prospésna, uzitecna a piinosna.

¢) Budovani vétsi duvéryhodnosti organizace

Kromé¢ informaci naptiklad o vyrobcich spolecnosti je tieba komunikovat i jina témata
proto, aby lidé zacali firmu chapat jako divéryhodného partnera. Da se to naptiklad
pomoci konkrétnich osob. Typickym piikladem miize byt naptiklad lidr spolecnosti
Microsoft Bill Gates. Diky dobrym PR se podafilo jeho osobu témét odosobnit od samotné
spoleCnosti a vytvofit zné¢j odbornika a darce pomadhajiciho rozvoji komunikacnich
technologii na celém svété. A tak, piestoze Microsoft ma zejména v Evropé témér
monopolni postaveni, navitévy Billa Gatese v Ceské republice jsou vzdy celospoledenskou

udalosti, kterou sleduje Siroka vetejnost.

d) Stimulovani zajmu verejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci
(napriklad dodavateld, distributori atd.) na spolupraci

I vtomto piipad¢ se jako ptiklad hodi firma Microsoft. Navenek se mize zdat, Ze
aktivity PR pfili§ neoplyva, nicméné opak je pravdou. Na jejim webu najdete celou fadu

naptiklad ptipadovych studii, kdy se do realizace urcitého projektu firma pustila s jinou
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organizaci, kterd je vlastn¢ jejim konkurentem. Neni ojedinéld spoluprace se spolecnosti
Siemens ¢i Hewlett Packard ¢i podil Microsoftu na riiznych projektech statni spravy ve
spolupraci s konkurenénimi spolec¢nostmi. Za vSechny jmenujme Portdl vefejné spravy.
V ném se podafilo skloubit zdjem vefejnosti o aktivity organizace se zdjmem partnerskych

instituci.

e) SniZovani naklada na efektivni komunikaci organizace s verejnosti

Néklady se daii snizovat v okamziku, kdy se vzbudi zdjem vetejnosti. Pokud se podafi
rozdmychat pomysiny oheit a jeho plamen patficné prizivovat, tfeba piiméfenym
davkovanim tiskovych zprav ¢i  zajisténim  exkluzivniho vystoupeni nejvysSiho
pfedstavitele organizace v jednom konkrétnim sdélovacim prostfedku, je vyhrdno. Alespoii
do té¢ doby, nez ohen uhasne. Spravny PR pracovnik by proto mél mit v zdsobé vzdy
dostate¢né mnozstvi paliva.

Z prizkumii mimo jiné vyplyva, ze ndklady na PR jsou zpravidla cca. 30 %
marketingového rozpo€tu organizace, piicemz u reklamy je to az 70 %. Aby
marketingové Cinnosti byly efektivni, tvrdi odbornici, Ze by na né¢ méla organizace

pamatovat cca. 15 % z celkového rozpoctu firmy.

2.2 Uloha veiejnosti
,, Charitativni, sponzorské Ci jiné verejnosti prospésné aktivity pomahaji vybudovat
pozitivni predstavu o firmé jako o podniku, kterému se nejedna pouze o jeho vlastni

prospéch, ale i o prospéech verejny.“ (Pavli, D., 2003, s. 16)

Zadna organizace neZije ve vzduchoprazdnu a musi reagovat na podndty zvenéi,
podnéty vetejnosti. Odborn¢ teceno: ,,Verejnost je jednim z faktorii podnikového
mezoprostredi, které ovliviiuje chovani podniku. “ (Svétlik, J., 2003, s. 16) Vetejnosti tedy
rozumime urcité skupiny obyvatelstva, délit ji miizeme na pét zékladnich skupin:

e zaméstnanci podniku - zejména u vétSich a velkych firem jsou velmi dilezitym
prvkem nejen vnitiniho, ale 1 vnéj$iho prostiedi firmy. Jestlize zaméstnanci maji ke
své firm¢ pozitivni vztah, vystupuji vici vnéjSimu prostfedi pozitivng, vhodné
firmu reprezentuji, vytvari dobry "image firmy". Je tfeba brat v potaz, ze kazdy
zaméstnanec ma vazby na desitky lidi z vnéj$i vefejnosti, proto jeho nézor

neovliviiuje pouze jeho samotného ¢i nejblizsi rodinu.
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mistni komunitu — tvofi ji lidé, ktefi bydli v oblasti, kde je podnik situovan. Do

této skupiny také patfi tamni organizace a ufady.

e zijmové skupiny — v nich se shromazd'uji lidé, ktefi maji snahu prosazovat bud’
celospolecenské zajmy, ¢i z4jmy urcité skupiny obcantl, naptiklad hnuti zelenych,
ochrana spottebiteld, hnuti na ochranu zvirat aj.

e sdélovaci prostiedky — velmi ovliviiuji pohled Siroké vefejnosti na danou
organizaci. Proto v organizacich Casto existuji tiskovi mluvci ¢i atvary, které maji
na starosti kontakt s médii. Ti vSichni se pak aktivné snazi ovlivnit medialni obraz
organizace.

e Siroka verejnost — tato posledni skupina nevystupuje vic¢i podniku organizované

jako nekteré z predchazejicich skupin. Predstavuje ale celkovy pohled vefejnosti

na postaveni podniku ve spolecnosti, coz miize vyznamné ovliviiovat jeho aktivity.

Vztahy mezi spole¢nosti a podnikem mohou byt pozitivni i negativni. V prvnim
pripad¢é naptiklad tehdy, kdyz spole¢nost prokazuje dobrou vili, a to nejen ve vztahu
k zaméstnanctim, ale i ke svému okoli a naptiklad sponzoruje nekteré aktivity rtiznych
skupin vefejnost (u mistni vefejnosti to muze byt tfeba Skola, nemocnice, dim pro
ptestarlé aj.).

Kladny vztah je mozné ziskat i tim, Ze podnik nabizi obaniim pracovni pfileZitosti.
Naopak negativni vztah nékterych skupin k ur¢itym podnikiim mize byt dan tfeba tim, ze

podnik dle naptiklad ekologickych aktivistl poskozuje zivotni prostiedi.

Priklad z praxe:

Riazna ekologickd sdruzeni uz fadu let ¢as od casu demonstruji u neratovické Spolany
s tim, Ze je chemicka udajné nebezpecna a Skodi zivotnimu prostiedi. Faktem ale je, ze
toto dosud nebylo pfesvédCivé prokazano a rovnéz to, ze mésto Neratovice se
v minulosti rozvijelo pravé diky Spolané, kterd stovkam lidi nabidla pracovni
prilezitosti. ProtoZe se ale Spolan¢ nepodatilo s touto zdjmovou skupinou navazat dobré
vztahy, je pouze otazkou Casu, kdy jeji ¢lenové budou opét protestovat pred branami
zavodu. Neni tieba zdlraziiovat, ze to dobrému image podniku neptida. Spolana je tak

bohuzel v poslednich nékolika letech spise symbolem ,,podniku, ktery ma problém®.
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3. AKTIVITY PR

3.1 Interni komunikace
., Rikejte jen cast diilezitych informaci a jesté je zaobalte tak, aby sdéleni nebylo moc jasné.

3

Smérnice a dalsi dokumenty piste co nejméné srozumitelnym jazykem.

Véfim, Ze citaci vySe chapete tak, jak je myslena, tedy jako lehce ironickou nadsazku.
Tak by totiz interni komunikace méla vypadat pouze v téch nejstrasnéjSich nocnich
murach, a je tfeba fici, Ze bohuzel Casto tak vypada v nékterych organech statni spravy.
Ale jak se dozvite z praktické Casti této prace, blyskd se na lepsi Casy. I organy statni
spravy si uvédomuji, ze predevSim v pocatecni fazi stanoveni taktiky a strategie PR ma
interni komunikace zasadni a nenahraditelny vyznam.

Vlastni zaméstnanci potfebuji mit pfistup k informacim, diky tomu maji vétSi pocit
sounalezitosti s organizaci, kde pracuji. Jsou pak vice loajalni, maji vétSi zajem o
dosahovani dobrych vysledkli firmy. Diky zdravému soutézivému prostiedi se rovnéz
zvySuje produktivita prace, za niz jsou zaméstnanci spoluodpovédni. Interni komunikace je
tedy zarukou dobrého podnikového klima. Jednoduse feSeno: PR zalind doma a
motivovany a informovany zaméstnanec je zdkladem kazdé dalsi komunikace a PR.

Pro dobrou interni komunikaci nestaci to, ze vedeni firmy obcas posle vSem
zaméstnancim obéznik ¢i nafizeni. Nestaci ani porady nejuzsiho vedeni, kam ma pfistup
pouze top management. Jako v kazdé komunikaci jde o zpétnou vazbu. Dulezita je
informovanost, jak aktivity jednotlivych skupin i1 jednotlivci pfispivaji k plnéni poslani a
cili celé organizace. Dobrd interni komunikace vyuziva vSechny dostupné prostredky
(osobni, pisemné, elektronické, telefonické) od intranetu, firemni nasténky, setkani
zaméstnancl po napiiklad vnitini diskusi fadovych zaméstnancti s nejvyssimi predstaviteli

organizace.

3.1.2 Corporate identity (CI)

Interni komunikace tvofi zéklad corporate identity. Né&ktefi odbornici tuto Cinnost
povazuji za zcela samostatnou aktivitu v rdmci PR, jini ji vnimaji — stejné¢ jako tato prace -
jako nezbytnou soucdast interni komunikace v §irS§im slova smyslu. Tomu odpovida i ¢asté

oznacovani CI, tedy jednotného firemniho stylu, za filozofii ¢i politiku organizace.
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CI ma cile vnitini 1 vné&jsi a dotyka se vSech kvalit firmy. Vnitinim cilem je identifikace
zaméstnancu s firmou, vytvofeni pocitu vnitiniho sepéti. Zakladnim vnéjSim cilem je pak
celkova profilace firmy na trhu, na vetejnosti, tedy image firmy.

Spravné uskuteciiovand strategie jednotného firemniho stylu ma piimy vliv na image
podniku, ktery se stdvd odrazem skute¢né pozice firmy v jejim vnimani okolnim svétem.
Corporate identity piisobi siln€¢ na emocionalitu - jejim cilem je navozeni urcité atmosféry
uvniti 1 navenek organizace.

Jednotny firemni styl zahrnuje Ctyfi zékladni slozky:

3.1.2.1 Corporate design (CD)

Jedna se o jednotny vizualni zplsob, jakym se firma piedstavuje vetejnosti. Corporate
design byva zpravidla stanovovan grafickym (design) manualem, ktera stanovuje zakladni

vizualni konstanty a pravidla organizace.

3.1.2.2 Corporate communication (Ccom)

Jde o jednotny zpisob komunikace firmy, kterd ma svou vizualni, verbalni, pisemnou a

behavioralni slozku. ZastieSuje vSechna komunikaéni opatieni firmy navenek i dovnitf.

3.1.2.3 Corporate culture (CC)

Je souhrn materidlnich i nemateridlnich hodnot, jimiz se firma ve svém zivoté fidi. Jde
o spolecn¢ sdilené predstavy, pristupy, cile, hodnoty, priority. Firemni kultura méa velmi
dlouhou a silnou setrvacnost. Mohou do ni patfit jak vystavy praci zaméstnanci, které
upeviuji soundlezitost jednotliveil se spolecnosti, tak firemni nasténky, které kromé své
nesporné informa¢ni hodnoty diky jednotnému grafickému stylu fikaji, Ze je organizace

jednotnd a i svou vizualni prezentaci jedine¢na.

3.1.2.4 Produkt organizace

Sluzba nebo produkt (firemni nabidka), kterou organizace poskytuje, by méla byt
nabizena a poskytovdna jednotnym zpisobem. To znamend, Ze napiiklad klientsk4 centra
bank maji podobné uspotadani prostiedi tak, aby se klient rychle zorientoval nezavisle na

tom, zda si své véci vytizuje v Brné ¢i v Praze.
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Priklad z praxe:

Ministerstvo prace a socialni véci stejné jako Ceska sprava socialniho zabezpedeni
v roce 2004 piijaly jednotny graficky manudl své organizace. Zatimco barvou MPSV je
modra, kterou organizace pouziva i ve svém logu, barvou CSSZ je zeleni obecnd
povazovana za barvu energie, kterd symbolizuje rovnovahu, harmonii, zivotni silu a ma
uklidnujici ucinek. Barevné konstanty vychézeji z cilovych skupin obou organizaci.
Grafické manualy organizace piijaly proto, Ze: (cituji z materials CSSZ doprovézejiciho
Graficky manudl z listopadu 2004) ,Jasna graficka podoba organizace podporuje
tvorbu jejiho jednotného obrazu na verejnosti a zaméstnancim umoziuje identifikaci a

ztotozneni se s domovskou organizaci.

3.2 Reputation a impression management

Jakési ,,dokonalejSi synonymum* pro image, trend posledni doby, je reputace (dobra
povést). Jeji formy a prostredky se od vytvareni image prilis nelisi, rozdil je v tom, Ze tzv.
reputation management hledd dlouhodoba feSeni pfijatelna pro vSechny komunikacéni
strany. Reputace totiz vznika tak, ze obraz organizace zpravidla vytvareji jiné osoby, a to
ty, které ji nejlépe znaji. U reputace jde o vybudovani znalosti, vytvofeni divéry v
organizaci, s cilem divéru vetejnosti zachovat. Aby organizace méla dobrou reputaci, musi
spliiovat ¢tyii zakladni atributy: vérohodnost, spolehlivost, divéryhodnost a védomi
odpovédnosti. Diky nim vefejnost organizaci vnima jako ,,spolecnost s dobrou povésti.
Vytvéfeni reputace tedy jde fidit, protoze vime, co spole¢nost od organizaci ocekéava, nebo
si to miizeme zjistit napiiklad pomoci prizkumu.

Podobné jde tidit i dalsi z trendii posledni doby: vytvéareni dojmt. Tzv. impression
management je pokusem osob a instituci fidit a kontrolovat dojem, kterym plisobi na
vetejnosti. Jde tedy o strategii inscenovani, kterd vysvétluje a popisuje vytvafeni image. Pti
vytvareni dojmu hraji vyznamnou roli symboly a symbolicka jednani, osobni zjev kazdého
,ucinkujicitho* aj. Pfitom je tfeba zduraznit, ze impression management nefunguje bez
toho, aby dojem, jehoZz vytvafeni inscenujete, nebyl potvrzeny Ciny. Nekonsistentni a
odporujici si jednani budi nedlvéru, kterou sebelepsi ,,inscenace” nemuize zachranit.
Podrobnégji Svoboda, V., Komunika¢ni management — public relations 21. stoleti, Grada,

2003.
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3.3 Press relations

Podle nékterych prizkumi tvoii az 80 % prace PR pravé press nebo také media
relations. Jsou jednim z prostfedkii PR a jejich prostfednictvim organizace oslovuji cilové
skupiny vetejnosti (zejména sdélovaci prostiedky) a piedavaji jim informace. Vysledkem
dobrych press relations je publicita, kterd je zdarma a ucinngj$i nez placené formy
propagace.

Publicita ovSem nemusi byt zdaleka jen kladné a jejim zdrojem nebyvaji jen informace,
které organizace sama vytvari. Proto je obtizné, dokonce nemozné, mit publicitu
organizace zcela pod kontrolou. Nicméné cilem kazdé organizace by méla byt snaha o
ziskani co nejlepsi publicity. Organizace tak samy vymysSleji a hledaji témata a

ptilezitosti, které by mohly média zajimat.

3.3.1 Pravidla spoluprace s médii

Publicitu je mozné dosdhnout diky spolupraci s médii. Aby byla pozitivni a negativni
zpravy se co nejvice eliminovaly, v optimalni ptipad€ zcela zmizely, je tfeba ctit nékolik

zékladnich pravidel (viz Svoboda V., 2001, s. 72 - 73):

a) Pravidlo pravdivosti

Informace musi optimdlné¢ odpovidat skutecnosti. Pravdivost md byt co nejvice
ov¢titelnd a blizka fiktivni i absolutni pravde.

Poruseni tohoto pravidla mize vést k velkym neptijemnostem, u soukromych subjekti
az ke ztrat¢ zakaznika, u organizaci vetrejné spravy, kde lidé nemaji ze zakona jinou
moznost, nez se na ni spolehnout, k negativnimu image instituce. A s image, které mimo
jiné tvoii divéra, je to, jak je znamo, slozité. Vytvaii se nepfetrzité, roky a da se ztratit

béhem nékolika hodin, dnd.

b) Pravidlo jasnosti

Pravidlo jasnosti méa dvoji podobu: jasnost v mysleni subjekti PR a jasnost v obsahu a
formé jejich komunikace. Z hlediska tviir¢iho musi byt sdéleni press relations formulovano
tak, aby recipienta (objekt) PR skutecné zasdhlo. Proto musi byt vypoveéd’ sdéleni presné a
jednoduchd, srozumitelnéd v duchu "zdravého lidského rozumu".

Pro kazdého ¢loveka existuji sdéleni uplné srozumitelna, tedy jasnd, méné srozumitelna
a sdéleni, ktera nechape. Srozumitelnost vychdzi z mnoha faktorti, mimo jiné naptiklad ze

vzdélani, profese, véku aj. To vSe by mél brat v potaz kazdy pracovnik PR pfi komunikaci
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s médii, potazmo s veiejnosti. Je tfeba tedy volit jazyk odpovidajici cilové skuping, kterou

chceme PR sdélenim oslovit.

¢) Pravidlo jednoty slova a ¢inu

Jednota slova a ¢inu se povazuje za rozhodujici pozadavek. Divéra a porozuméni mezi
organizaci a cilovou skupinou vznikd tehdy, pokud lze slova, kterd PR pracovnici fikaji ¢i
pisi, ovétit v bézném Zzivoté. Pokud totiz média zjisti, ze se véci ve skutecnosti maji jinak,
nez organizace tvrdi, vrati se k jiz publikovanému tématu a napisi novy ¢lanek s novymi

informacemi. Klamajici organizace pak negativni publicité zcela jist¢ neunikne.

Priklad z praxe:

Vyse uvedenych pravidel mize PR pracovnik v nékterych ptipadech vyuzit ve sviij
prospeéch. Napftiklad, poskytne — li televizi informaci, Ze néjaka osoba dostane penize,
které si zaslouzi. Medidlné¢ vdécné (samoziejmé musi obcan souhlasit) pak byva,
zavolat novinati v den ,,D“ aby si natoCil situaci, kdy si obCan na uradé piebira
slozenku opraviujici k vyplaté, v optimalnim ptipadé pfimo penize, ke kterym mu
televize pomohla. Spokojeni jsou pak vSichni — ob¢an, protoZe dostal, na co mél narok,
televize, protoze pomohla a miize i dalSim lidem ukazat, jakou mé moc a také urad,

ktery v souladu se zdkonem pomohl ¢lovéku a dal mu, co mu nalezelo.

Lexikon Public Relations pod synonymem publicity uvadi vedle vySe uvedenych tii

pravidel dalsi zasady press relations. Jsou jimi:

a) Zasada kontinuity
Praci s tiskem je tfeba dlouhodobé, Casto 1éta planovat. Organizace statni spravy tak
vytvareji komunikacni koncepce, v nichZ si stanovuji strategické a taktické cile a poté

provadgéji priizkumy, zda je koncepce spravna, ¢i ne.

b) Zasada systemati¢nosti

Planovana préce s tiskem ma daleko lepsi vyhlidky nez nahodilé press relations. To
plati o komunikaci obecné. Kdyz jednou zacnete a snazite se dobrat urCitého cile,
s védomim provazanosti vasi ¢innosti a tedy provazanosti témat pro média, po urcité¢ dobé
mate na co navazat a muzete sklizet plody své dobré prace. Vyplati se naptiklad davat na

webové stranky organizace vSechny vydané tiskové zpravy a dilezité statistiky. Chtéji — li
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po vas média néjakou star§i informaci, o které jste informovali uz dfive, neni nic

jednodussiho, nez jim fict: podivejte se na adresu ...

¢) Zasada svazanosti s instituci a osobnostmi
Press relations vznikaji z viille organizace, s pfanim medializovat subjekt. Subjekt neni
anonymni a mé¢l by mit pro spolupraci s médii své predstavitele — osobnosti. Prakticky jde

0 to, Ze tyto osoby davaji nezivym faktiim ,,lidskou tvar®.

Priklad z praxe:

V tuzemskych podminkach se tiskovymi mluvéimi casto stavaji byvali televizni
redaktofi. Jejich tvar je dobrym a lépe zapamatovatelnym ,,prodejnim artiklem*, navic
maji Skoleny hlas, umi se dobfe vyjadfovat na kameru a vétSinou umi strucné fict
podstatu véci. Stavaji se tak onou osobnosti organizace, s kterou si vefejnost spojuje

jeji ciny.

d) Zasada koordinace vSech aktivit

Znamena, ze neni mozné, aby napi. nékdo jiny kromé povéfenych osob v podniku
pracoval s médii, nebo, aby si jednotlivé Gtvary organizace samy vyhledavaly novinate.

Organizace, kde si kazdy zaméstnanec fikd médiim, co ho napadne, daleko nedojde.
Nesystemati¢nost a rtizna sdéleni poskodi jeji obraz na vetejnosti, ktery bude nejasny a
rozpolceny. Efektivni je v koncepci komunikace stanovit, kdo mize za organizaci mluvit
v médiich, pfipadné¢ kdo ma pravomoc urcovat dal§i osoby mimo stanovenych mluvci.
Tato nafizeni je tfeba dodrzovat tak, aby informace, které organizace dava vetejnosti, byly

pravdivé, jasné a jednotné s Ciny.

3.3.2 Ziskani medialniho prostoru

Budete — li ctit vSechna ptfedchozi pravidla, neni to jest¢ zarukou, Ze se napiiklad vase
tiskova zprava druhy den objevi ve vSech denicich. Kromé jiného si totiz musite volbu
tématu vaSi zpravy dikladn€ promyslet. Prostor v médiich totiz ziskdte pouze tehdy,
budete — li:

e distribuovat zajimavé informace,

e vaSe téma bude zajimat Ctenare a redaktora,
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e vaSe informace budi vysokou divéryhodnost, a to ztoho prostého divodu, ze
komunikujete prostfednictvim tietich stran (k vasi cilové skuping, tedy k vetejnosti,
se informace dostane prostfednictvim médii),

e vydani informaci je vhodné nacasovano.

Priklad z praxe:

Co myslite, ze média zaujme vic: tiskova zprava o tom, Ze vedeni vasi spolecnosti jelo
na sluzebni cestu ¢i fakt, Ze na sluzebni cesté vas feditel uzaviel smlouvu o vystavbé
novych bytl,, coz se vyznamné dotkne vetejnosti? Pii tvorbé tiskové zpravy musite
myslet jako novinaf a ti maji radi lidské ptibehy, protoze praveé pro vetrejnost pisi. Zcela
jisté tak spiS uspéjete s tiskovou zpravou s titulkem: ,,Vznikne dvé sté¢ novych byti* nez

s titulkem: ,,Vedeni firmy jednalo na jihu Cech*.

3.4 Organizovani akci
,,Dobre propagovand akce ma v ocich zaméstnanci i verejnosti casto vetsi vyznam nez

akce kvalitni. “

Mezi PR aktivity patii i organizovani akci, coZ je soucast tzv. eventmarketingu. Event
znamena udalost a udalosti si vétSinou pamatujeme, pokud jsme je patfiéné prozili. To
znamena, Ze pii organizovani akci jde predevsim o zazitek, ktery by si méli ucastnici akce
zapamatovat ve spojeni s urcitou organizaci.

Akce organizované v ramci aktivit PR se mohou d¢lit do Ctyit zékladnich skupin, na
spolecenské, benefi¢ni, vzdélavaci a prezentacni.

Do prvni skupiny patii riznd setkani, rauty, recepce, plesy, sportovni turnaje ¢i
umélecké. Jejich cilem je zpravidla posilit ¢i vytvorit dobré vztahy.

Do druhé skupiny - benefi¢ni akce - fadime ty udalosti, jejichZ cilem je ziskat finan¢ni
prostfedky pro financovani dobrocinné instituce (naptiiklad nadace) nebo pro urcity,
konkrétni a vetfejné prospésny ucel.

Vzdélavaci akce jsou seminafe ¢i konference, kde dochdzi k vyméné odbornych ¢i
spolecensky zdvaznych témat.

Prezentacni akce patfici do ¢tvrté skupiny umoziuji instituci prezentovat své aktivity
pomoci reklamy a PR. Zahrnujeme mezi né organizovani nebo uUc€ast na vystavach a

veletrzich. Patfi sem i tzv. Dny otevienych dvefi ¢i otvirani novych pracovist.
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Priklad z praxe:

Ceska sprava socialniho zabezpe&eni v Fijnu 2004 uspoiadala mezinarodni konferenci
,»380 let socidlniho pojisténi“. Zucastnilo se ji na sto odbornikli z oblasti socialniho
pojisténi z celého svéta. Kromé vzdélavaciho charakteru — konference byla rozdélena do
tfi programovych bloki na téma: historie, souc¢asnost a budoucnost socialniho pojisténi
— nechybéla ani spolecenska C¢ast financovdna sponzory a rovnéz ¢ast prezentacni,
protoze soucasti akce byla 1 vystava dokumentujici v dobovych materidlech
(fotografiich, textech a formularich) historii socialniho pojisténi. Akce byla a i nadale je
uspesna, svédci o tom Elanky v médiich, a to nejen tésné po konferenci, ale 1 v soucasné
dobé, kdy vystava k 80 letim socidlniho pojisténi putuje po vSech krajskych

pracovistich CSSZ, kde je dostupna §iroké veiejnosti.

SOCIALNI
POJISTENI

3.5 Sponzoring

Vyuziti sponzorskych darii a ptispévkil je typické predevSim pro neziskovy sektor.
Nuti ho k tomu nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany zivotniho
prostiedi atd. Organizace pak zadaji firmy o finan¢ni ptispévek.

Sponzofi pii darcovstvi vzdy sleduji (nebo by alespoii sledovat méli) své komunikaéni
cile. Jde jim zejména o maximalni zviditelnéni jejich loga nebo jména (sponzoring
atraktivnich televiznich potada, spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci). Jinymi cili
mohou byt podpora produktu (spojeni jména produktu s urcitymi udalostmi), posileni
corporate image (KB - Prazské jaro, Staropramen extraliga atd.) DalSim cilem je
sponzorovani akce umoziujici neformalni kontakty mezi obchodnimi partnery ¢i se
zastupci politickych ¢i statnich organti (s moznosti lobovani). Je téeba fici, Ze nékteti autofi

v soucasnosti vyclenuji sponzoring z PR jako samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.6 Krizovy management

Snad kazdy den se v médiich objevi fada problémovych udélosti, skandali, konflikt a
afér. Nékteré upoutaji naSi pozornost tfeba proto, Ze jsou vdéénym medidlnim tématem
fadu tydnti a mizou vést az ke zméné vlady (naptiklad aféra premiéra Grosse s jeho
bytem), jiné brzy zapomeneme. Zejména ty déletrvajici mizou velmi poskodit obraz
organizace, jednotlivce ¢i spolecnosti. V sazce je vzdy dobra povést, ditvéra vefejnosti a
casto 1 celd budoucnost organizace.

V téchto chvilich nastupuje krizovy management, néktefi tuto ¢innost v ramci PR
oznacuji za krizovou komunikaci. Jejim cilem je znovu vybudovat duvéru. Krizova
komunikace vychazi z krizového scénate, ktery by méla mit kazdd organizace predem
pfipraveny a mél by kromé stanovenych postupti obsahovat i nezbytné kontakty a seznam
osob z tzv. krizového Stabu.

Zakladem krize je komunikovat tam, kde je to mozné, tam, kde to mozné neni,
racionalné a bez vytacek zdavodnit, pro¢ to mozné neni. Pro krizovou komunikaci tedy
plati v zasad¢€ stejna pravidla jako pro komunikaci béznou, nicméné tady je tfeba velmi

zdiraznit, ze z jedné instituce nesmi jit z riznych ¢i dokonce stejnych Gst rizné informace.

Priklad z praxe:

Zmifiovana aféra s bytem premiéra CR Stanislava Grosse po¢atkem roku 2005 se do
»obludnych® rozméri rozrostla mimo jiné proto, Ze PR pracovnici predsedy vlady
nem¢li zvladnutou krizovou komunikaci. Pokud by tomu tak bylo, nemohlo by dojit
k tomu, ze se zpusob, jak Stanislav Gross ziskal finan¢ni prostiedky na svij byt béhem
jediného tydne mnohokrat zmeénil, az na konec vyustil v asmévnou situaci, kdy si
premiér podal inzerat, aby naSel svého veéfitele. Vetejnost tyto nesrovnalosti vnimala
velmi citlivé a obliba Stanislava Grosse, ktery jesté v roce 2004 byl v preferencich lidi

na prednim misté, Sla radikaln¢ doli a vedla az k vyméné vlady.

3.7 Lobovani

Soukromé organizace se Casto snazi ziskat vefejny sektor na svou stranu. Prestoze
v Ceské republice mé lobovani jesté stale piichut’ né¢eho nevhodného, v zahraniéi jde o
samostatnou oblast PR, kterou lobisté studuji a fada z nich tuto ¢innost Gspésné vykondva
za pekné penize.

V public relations se lobovanim rozumi piesvéd¢ovani pomoci informaci a argumentt.

Lobovani se kdysi vyvinulo jako legitimni soucast politického systému v USA. Muze byt
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uzitetné tim, Ze ukazuje poslancim a zastupclim statni spravy piednosti a nedostatky

urcitého legislativniho zaméru.

3.8 Vztahy s ostatnimi subjekty

Do aktivit PR mlzeme vice ¢i méné zatadit i dalSi Cinnosti jako tfeba komunikaci
s dodavateli, odbérateli, partnery, komunikaci o znacce ¢i vztahy k mistnim orgdniim a
komunitam, vztahy finan¢ni, v mezinarodnich organizacich ¢i vztahy k ekologii. Je vzdy
na uvazeni PR oddéleni, pomoci jakych nastroji vztahy s vefejnosti buduje. Nastroje totiz
v klasifikaci aktivit hraji velmi vyznamnou roli. Jaké jsou nastroje PR se mulZete docist

v dalsi kapitole.

4. NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Nastroji a forem public relations je celé fada. Aby bylo mozné realizovat komunika¢ni
proces PR, d€lime je na dv¢ zékladni skupiny: prostfedky a formy individualniho ptsobeni
a prostfedky a formy piisobeni skupinového. Nasledujici ¢ast se podrobnéji vénuje pouze
nékterym z téchto prostiedki, a to zejména tém, které jsou (jak potvrzuje projektova cast

této prace) hojné vyuzivany ve statni sprave.

4.1 Zpravy

Zpravy pro média — nejcastéji v pisemné podobé€ - jsou jednim z nejpouzivangjSich
nastroji PR. Kromé toho, Ze maji obsahovat zajimavé informace pro média a graficky byt
v duchu jednotného firemniho designu, nesmi jim chybét jméno a kontakt na vydéavajici
osobu a zdkladni informace (background) o organizaci. Nezbytnou soucasti zpravy je
rovnéz misto a datum vydani.

Po obsahové strance snad neni tieba fikat, Ze zprdva nesmi obsahovat gramatické a
stylistické chyby a méla by byt napsand srozumitelnym a jednoznaénym jazykem bez
zbytecného vychloubani se ,,vynikajicimi vysledky*.

Pro vlastni zpravu plati to stejné, co pro zpravy v médiich — mé¢la by odpovédét na
V pifeneseném slova smyslu totiz plati ,,staré znamé*“ novinatské pravidlo ,kraceni
odspoda“. V praxi to neznamena, ze piijemce vasSi zpravy vymaze jeji spodni cast,

znamena to, ze informacim ndasledujicim po prvnim odstavci nevénuje tolik pozornosti,
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tedy vnima je selektivné. Neni se co divit, v kazdodennim objemu informaci ani vse

sledovat nejde.

Vvdavani tiskovvch zprav

3

General Alexander Haig: ,, To neni lez, to je terminologicka inexactituda. *

(Kuras, B., 1998, s. 100)

Velmi dulezity je jazyk tiskové zpravy. A jak zcela jisté potvrdi vSechna média, nemél
by to byt jazyk pfiliS§ odborny ¢i ufednicky. Ten byva velmi specificky a nékdy
nesrozumitelny 1 pro samotné Gfady. Natoz pro média, potazmo pro lidi, na ktera se média
obraci. Tiskovi mluvci, ktetfi pisi tiskové zpravy, by tedy méli hrat roli jakéhosi
»jazykového polidstovace®. Odborné podklady, které dostanou od odbornych pracovnikii
instituce, by méli ,,pfevadét do jazyka médii. Odbornici to sice zpocatku neradi vidi, ale
spravny clanek v médiich, napsany na zakladé srozumitelné tiskové zpravy, je vétSinou
presveédci, Ze tudy vede cesta.

Vhodné¢ interpretovana tiskova zprava, coz je také jeden z vrcholnych vysledkl prace
dobrého PR pracovnika, se pozna podle toho, ze novinai prevezme tiskovou zpravu do
svych novin slovo od slova.

Naopak vysledkem Spatné zpravy je situace, kdy média sdéleni GpIn¢€ pievrati. Tiskové
zpraveé neporozuméla. Na ving pfitom nemusi byt fakt, Ze konkrétni redaktor je napiiklad v
ekonomice naprosty analfabet. Chybou miize byt Spatn¢ a nesrozumitelné napsana tiskova
zprava. Udivené vedeni instituce se pak v médich dozvi, Ze se hospodaisky vysledek
organizace zhorsil, pfitom je to naopak, nebo Ze lidé nedostanou penize, pfestoze je na
vyplaty vSe nachystano.

Frekvence vydavani tiskovych zprav je zéavisla na udalostech v organizaci. Nepfilis
efektivni je vydavat vice nez jednu tiskovou zpravu denné, na druh¢ stran¢ jedna zprava za
mésic také nebude z dlouhodobého hlediska to pravé.

Po vydani tiskové zpravy je tieba sledovat, zda, kdy a v jaké podobé¢ ji média zvetejni,
tj. interpretuji. Vhodné nacasovand zprava se pozna podle titulni stranky v deniku druhy

den ¢i, jeste 1épe, podle zpravy ve vecernim televiznim zpravodajstvi.

Uloha titulku
Vyznamnou roli v tiskové i jiné zpravé hraje titulek. Z prizkumi vyplyva, ze jej Cte

v pruméru pétkrat vic lidi nez cely text. Jak fikd kapacita ze svéta reklamy David Ogilvy:
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»~Pokud jste své zbozi neprodali uz v titulku, vyhodili jste 90 % svého rozpoctu oknem.
(Ogilvy, D., 1995, s. 32). My mlizeme dodat, Ze tento citat se netyka pouze zbozi, tyka se 1
sluzeb, které organizace nabizeji.

Z praxe dale vyplyva, ze titulky, které funguji nejlépe, jsou ty, které slibuji lidem
né¢jakou vyhodu — jako tieba novy byt. Velmi dobfe také funguji titulky obsahujici
novinky. Muze jit o ozndmeni nového vyrobku, zdokonaleni ptivodniho vyrobku nebo o
novy zpisob pouziti starého vyrobu. Inzeraty, které obsahuji néjakou novinku, si
v pruméru pamatuje o 22 % lidi vice nez ty, které nic nového nesd€luji. Zatimco samotny
text si precte jeden ¢lovek z deseti, nova informace v titulku se neztrati.

Informace v titulku zaviseji stejn€ jako zpradva samotnd na cilové skupin€. Chcete — li
oslovit obyvatele z mésta, v kterém vaSe organizace pisobi, pouzijte v titulku nazev
vaseho mésta. A jesté lepSich vysledkt dosahnete, date — li titulek do uvozovek. Podle
prazkumt se tak zvysi jeho zapamatovatelnost o 28 %.

I u titulku plati pravidlo jednoduchosti. Zapomeiite proto, at’ vas to laka sebevic, na
slovni hii¢ky, pateticka slova & metafory. Ctenfi by vam nemuseli rozumét. Je tieba brat
v potaz, ze v béznych novinach musi vas titulek soupeftit o pozornost s 350 dalSimi, vaSe
tiskova zprava pak soupeti s dal§imi deseti, které novinat denné najde ve svém e-mailu.
Plati, ze jak média tak Ctenar se informacni dzungli probiji velmi rychle. Proto vas titulek

musi telegraficky sdélit, co chcete fict.

4.2 TiSténé materialy

Casto pouzivanym nastrojem PR jsou ti§téné materialy. Podle pravidelnosti vydavani je
muzeme délit na materidly pfilezitostné ¢i materidly pravidelné. Mezi pravidelné patii
napiiklad firemni Casopis ¢i noviny (mizou byt urceny jak pro vnitini, tak pro vngjsi
vetejnost), vyro¢ni zpravy, zpravy o cinnosti, kazdoro¢ni informaéni CD, vizitky
zaméstnanct, karticky PF ¢i nésténné a stolni kalendare.

Ptilezitostné materidly jsou vSechny ostatni, u nékterych je také mozné casto
vysledovat ur€itou pravidelnost (napfiklad existuji firmy, které kazdym rokem vydévaji
nové informacni letaky, ale protoze je vydavaji v riznych mésicich, nejde o pravidelnost
v pravém slova smyslu jako tfeba u odborného mési¢niku). Neperiodickymi tiskovinami
jsou kromé zminovanych letakli také brozury, plakaty, ale rovnéz i dopisni papiry ci
obalky organizace.

Vsechny tisténé materialy by mély respektovat graficky manual organizace, jeji poslani

a cile. Mohou totiz stejn¢ jako ostatni nastroje PR ovliviiovat vefejné minéni. Proto by text
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vSech materiali mél byt maximalné srozumitelny a Ctivy, graficky pfehledny a na prvni
pohled jednozna¢né identifikujici vydéavajici organizaci. Samoziejmosti je potiebna

informacni, osvétova a v neposledni fad€ i propagacni hodnota jednotlivych materiali.

4.3 Propagacni predméty

Zejména soukromé spolecnosti ke své propagaci uzivaji riizné suvenyry s propagacnim
potiskem. Jde o drobné pfedméty s potiskem loga, sloganu nebo poslani firmy. VétSinou
maji charakter uzite¢nych véci a soucasné plni funkci suvenyru. Mohou to byt propisovaci

tuzky, tasky, tricka, zdlozky do knih aj.

Priklad z praxe:

Vice nez 100 strankovy graficky manuél Jihomoravské energetiky z roku 2003 obsahuje
cca. 26 reklamnich pfedméti. Jsou rozdéleny do Ctyt kategorii: laser line, standard line,
sport line a top class. Kazdd kategorie je zaméfena na urCitou cilovou skupinu,
naptiklad top class obsahuje exkluzivni predméty — spisovou tasku a kozenou
penézenku. VSe samoziejme s patiicnym potiskem. Naproti tomu v kategorii standard

line jsou riizné druhy propisek, diait, igelitovych tasek, ¢i propagacéni klasika: hrnek.

4.4 Audiovizualni materialy

Z téchto materialii se v praxi nejcastéji setkavame s videokazetami, audiopasky, filmy,
diapozitivy ¢i fotografiemi. V posledni dob¢ se stile rozSifenéjsSim audiovizudlnim
materidlem stavaji i CD ROM ¢i DVD. U téchto materiala stejné jako u vSech predchozich
hraje velmi vyznamnou roli profesiondlni zpracovani. Napiiklad neprofesionalné
sestithany zdznam né&jaké akce ¢i tmavé témét necitelné snimky mohou zpisobit vice
Skody nez uzitku. Dobra fotografie zase miize znamenat, ze pfestoze média nevyuziji tieba

vasi tiskovou zpravu, hodi se jim vas snimek. Je — li vaSe organizace uvedena jako zdroj,

mate vyhrano - zase se o vas trochu vic vi.

4.5 Vystoupeni na verejnosti

Dilezitym néstrojem PR jsou vystoupeni na vefejnosti. Zpravidla se této Cinnosti
ujimaji vrcholni predstavitelé¢ vasi organizace. Jak jsou uspés$ni pfitom nezavisi pouze na
jejich osobnich schopnostech (gestech, mimice, celkové upravenosti, vzhledu ¢i zptisobu

vystupovani). Roli hraji 1 ,,podptrné prostiedky* pro vystoupeni na vetejnost. Naptiklad to,
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zda je pii prezentaci pouzivana grafickd Sablona vasi korporace, ¢i zda se jednotlivé
stranky vaSeho materidlu pfepinaji pfesné tak, jak klikate mysi.

Prezentovani na vefejnosti se da do urcité miry naucit a oSetfit. To, co pohlidat a
nacviCit nelze, je celkové charisma fe¢nika. Dé&sit vas to ale nemusi, i kdyz charisma
vaseho $éfa neni ve srovnani tieba s hereckou hvézdou nijak osliujici, vas $éf to mtize pfi
prezentaci vyhrat piipravenosti — tzn., Ze ma dokonale promysleny obsah, délku 1 strukturu
pfispévku a rovnéz zpiisobem projevu. Prace s hlasem, pouzity jazyk, intonace, tempo
rytmus, mimika i gesta jdou totiz diky dobrému tréninku upravit tak, ze si lidr vasi

organizace nic nezada s profesiondlnim mluvcim.

4.5.1 Tipy pro pi‘esvédcivou prezentaci

V nékolika bodech se nyni pokusim shrnout zplsoby, jak vystupovat na vetejnosti a
svym vystoupenim presvédcit piijemce sdéleni o kompetenci, vyhodné nabidce a kone¢né

o cili prezentace.

4.5.1.1 Piredvadéjte pomucky, ndastroje a vysledky nabizené sluzby

Prezentujete — 1i sluzbu, ukazte néco, co je pro ni symbolické, ¢i co je pro jeji vyuziti
nezbytné. Napiiklad, chce — li Ceska sprava socidlniho zabezpeeni propagovat
elektronickd podéani evidencnich listd dichodového pojisténi, je vhodné ukézat tiskopis
ELDP ve fyzické podob¢ s poukazdnim na to, Ze: ,,S e - Podanim papir uz nebudete
potfebovat.*

Zustaneme — li u e - Podani ELDP, mtize prezentujici jako vysledek sluzby, kterou
nabizi, ukdzat na monitoru pocitace strdnku, zkteré lze vycist obsah -elektronicky

podaného formuléfe.

4.5.1.2 PouZivejte vérohodné vizudalni pomiicky

Ve vySe jmenovaném piipad¢ je touto vérohodnou pomickou uz zmiflovany papirovy
formuldt ELDP, nebo to mize byt disketa, na které je nahrany elektronicky podpis
nezbytny pro elektronickd podani. Pokud by nékdo o obsahu diskety pochyboval, neni nic
jednodussiho, nez ji vlozit do prezenta¢niho PC.

Hlavni vizudlni pomtckou by mél byt samotny prezentujici, proto je tfeba aby byl
upraveny, dobfe naladény, dobfe se vyjadiujici, dobfe se pohybujici ¢i dobfe posazeny.

e

Prosté musi byt ,,v pohodé®, nikoliv aby se béhem svého desetiminutového vystoupeni tésil

na to, kdy bude konec¢n¢ konec. Publikum to pozna.
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4.5.1.3 Pri vvkladu piste a kreslete

Pokud prezentujete pomoci pocitace a platna, je vhodné pomoci laserového ukazovatka
ukazovat pfimo na body, ¢asti textu Ci obrazek, kterych se vas vyklad tyka. Mate — li
k dispozici flipchard, vyuzijte ho a grafy vyjadfujici potiebné vztahy tykajici se vasi
prezentace nevahejte nakreslit, stejné jako rovnice ¢i postavy. Pohybem udrzujete
pozornost publika, obrazky mu déavate dalsi podnéty kromé slova. Slova, ktera pouzivate,

by méla byt obrazna.

4.5.1.4 Konkretizujte Ciselné udaje a abstraktni pojmy

Stava se, ze prezentujici zmiiiuje celou fadu ¢iselnych udaji. Vysoka Cisla si lidé ale
casto nedovedou piedstavit. Pomozte jim proto! Je o hodné jednodusi si napiiklad 30
kilometrti pfedstavit jako vzdalenost mezi Prahou a Berounem, nez tvrdit, Ze je napiiklad

30 kilometrti zasuvek opravdu hodné.

4.5.1.5 Reference uvadéjte pi‘esné a obrazné

Také plati, ze reference je tfeba zlidstit, tedy naptiklad uvést konkrétniho clovéka
z publika, ktery uz vasi sluzbu pouziva a mize potvrdit, ze je skute¢né¢ dobra. Takova
reference ma vysokou hodnotu, je tfeba vzdy ohlidat, aby byla aktualni a relevantni. Plati
také, ze z ¢im vzdalenéjsi oblasti klient, kterého v referencich uvadite je, tim vice bodil

ziskate.

4.6 Podporovani sluZeb pro verejnost
Tato ¢innost byva nékdy oznacovéana i jako socidlni marketing. Vychazi ze socialni
odpovédnosti organizaci a z jejich snahy ukazat, ze ji zalezitosti napfiklad mésta, v kterém
pusobi, nejsou lhostejné. Proto se Casto podileji na zivoté mésta, a to napiiklad tak, ze
zaméstnanci organizace pomahaji a vedou zajmové skupiny mladych lidi, participuji na
mistni charité, poméhaji pti tklidu obce, zajistuji predndsky pro Skoly ¢i jiné organizace.
Ukolem public relations je takové programy vymyslet, uskuteénit je a zabezpegit, aby

se 0 nich v mistni komunité védélo.
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Priklad z praxe:

Zaméstnanci Ceské spravy socidlniho zabezpedeni se snazi §ifit osvétu v oblasti, kterou
pro vetejnost spravuji. Oslovuji pfitom nejen zaméstnance, podnikatele ¢i studenty,
nezapominaji ani na obCany ve vykonu trestu odnéti svobody. V roce 2004 proto
nékolikrat prednaseli v riznych véznicich. Diskuse se tykaly predevsim diichodového
pojisténi. Lidé ve vykonu trestu museji stejné jako vsichni ostatni obcané proto, aby
meli v budoucnu narok na starobni diichod, ziskat potfebnych 25 let pojisténi. Jinak po
dosazeni diichodového véku nedostanou penzi. V budoucnosti chce CSSZ v podobnych

osvétovych akcich naddle pokracovat.

5. PR VE STATNI SPRAVE

vvvr ¢

(Kuras, B., 1998, s. 135)

Public relations ve statni spravé jsou velmi specifickou oblasti. Vyznamnou roli v ni
hraji vrcholni pfedstavitelé organizaci, ktefi Casto balancuji mezi vefejnym a politickym
z4jmem, rdaznorodé cilové skupiny, kterym jde o uspokojeni vlastnich potieb a
v neposledni fad¢ také tiskovi mluvci a tiskovi pracovnici, ktefi se Casto ocitaji v pozici
vyvésniho S$titu instituce tu s laskavym tsmévem, tu s plnou polni, aby uhasili, pokud
mozno nepozorované, hrozici informacni pozar.

To jsou ovsem pouze nékteré slozky tvorici PR statniho sektoru. Aby vse fungovalo tak
jak ma, aby vefejnost vnimala resort ¢i ufad pozitivné, musi spolu jednotlivé slozky
komunikovat, informovat se a vzajemn¢ se ovliviiovat. ZjednoduSime — li komplikovanou
rovnici na vztah statni sprava a média, tedy tzv. press relations, dojdeme ke zjiSténi, které

slabsi jedince od prace v PR ve statnim sektoru odradi hned na zacatku:

Novinari spolecné sdileji negativni pohled na politiku a stdatni moc.
X

Statni moc a politici chtéji, aby o nich novinari informovali pozitivné.

Matematicky se vyse uvedené schéma ziejm¢ vyfeSit neda a neni to ani ulohou této
prace. Nastrojem, ktery umi nesourody vztah uhladit, jsou pravé public relations.
Zjednodusen¢ se da fici, ze jde vlastné o vyrovnavani hladiny. Mélo by vychézet z faktu

(bohuzel 1 o ten je n¢kdy tézké se opfit, zvlast’ v bulvarnich médiich), Ze novinadi neni
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v roli odpirce statni spravy a politiky. Jde mu o informaci dtlezitou pro lidi. Chce ji od
statni spravy a politikd. Pokud mozno hned (ma redakéni uzavérku), jasné, struéné a
nejlépe jednoznacné (coz napiiklad u vykladu zakonl byva trochu problém...). Je na
pracovnikovi PR, jak zadosti o informace vyhovi. Nicmén¢ faktem je, Ze vétSinou dostane
Sanci obratit vefejné minéni zastupované novinafem na svou stranu. PR pracovnik statni
spravy ji musi umét vyuzit, v optimalnim ptipad¢ otazkdm ze strany médii predchazet
spravné nacasovanym vydanim tiskové spravy.

Predmét public relations u statni spravy ma vétSinou Siroky dosah a tudiz se da
medializovat relativné snadno. Press relations tak hraji velmi dtlezitou roli, a proto ve
statni spravé pracuje daleko vice specializovanych tiskovych mluvc€ich, nez

v marketingovych organizacich.
5.1 Specifika PR ve statni spravé
Mezi PR ve statnim sektoru a soukromou oblasti panuje fada vyznamnych rozdil,

které musi brat nejen pracovnici PR v potaz, chtéji - li uspét.

a) Ruznorodé cilové skupiny, které klasicky délime na interni a externi, jsou znaéné

diverzifikované, institucionalizované a maji rizné programy.

Cilovymi skupinami jsou: vedouci pracovnici a zaméstnanci ve vykonnych,
legislativnich a soudnich organech stitni moci, skupiny vefejnych zdjmi, vedouci
predstavitelé politickych stran, politické akéni vybory, predstavitelé mistnich samosprav,
predstavitelé soukromého podnikatelského sektoru, profesiondlni zdjmové skupiny,

pracovnici zajmovych médii, obecna vefejnost.

b) Cile a ukoly vSech typu vlad jsou spjaty s vadéim stylem vedouciho ¢&initele a

s jedineénymi kulturnimi faktory s formalnimi a neformalnimi strukturami daného

politického systému.

Naptiklad v USA plati zakon o svobodé¢ informaci, ktery zajistuje obanim relativné
otevieny pristup k vétSin¢ informaci a zdznamu statni spravy. Naproti tomu v zemich se
Izrael, mize vlada za urCitych okolnosti uplatiiovat mnohem piisnéjsi systém kontroly

informaci.
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¢) Hlavnim faktorem je zejména osobni styl komunikace politickych ¢&i jinych vefejnych

Vdéénym zdrojem vtipii ¢eskych médii byly vyrazy obliceje nékdejsiho predsedy
vlady CR Vladimira Spidly. Rizni bavi¢i parodovali jeho vyrazy, za které si podle
nékterych zdrojii vyslouzil pfezdivku Hurvinek. Zprvu usmévnou, pozdé€ji nepiijemné
sarkastickou. Na druhé strané¢ vény usmév ministra prace a socidlnich véci Zdenka
Skromacha a jeho pohotové odpovédi na viechny otazky, které &asto viibec nespadaji pod
resort prace a socidlnich véci, mu u médii vynesly nejeden bod, a tim i bod u vefejnosti a

tedy bod politicky.

d) Komunikace se ¢asto méni velmi rychle na zakladé politickych udalosti.

Ve statni sféfe plati stejné€ jako v médiich: nic neni tak staré, jako vcerej$i noviny. Dalo
by se parafrazovat na: nic neni tak staré, jako minula vlada... V dobach castych zmén
Ceské politické scény musi statni sprava operativné reagovat na zmeénu svého vedeni a
nenapadné zastavit tak, aby nevznikl chaos.

V knize plné nadsazky a typického britského humoru ,,Jisté, pane ministie” autofi
dokonce tvrdi, Ze zemi jako je tfeba Velka Britanie tak vétSinu Casu tidi spise stali ufednici
ministerstev nez samotni ministii, ktefi se do funkce dostali po politickém vitézstvi své
strany ve volbach. Ve Ctyfech letech, na které funkci dostanou, jim totiz rok az dva trva,
nez praci resortu pochopi a prokouknou systém, ve tietim roce nastartuji néco nového a ve

¢tvrtém se to snazi prosadit, tedy pokud vlada vydrzi...

¢) Roli hraje rozdéleni pravomoci mezi jednotlivymi slozkami statni moci.

V informovani vefejnosti maji informaéni vyhodu nadfizené instituce. Tedy napiiklad
ministerstva ve srovnani s podfizenymi ufady. Jednak maji ministra, ktery je pro média
ptitazlivéjsi nez naptiklad feditel Gfadu, jednak se vzdy dé fici, Ze za danou chybu mize
podfizeny ufad. Na druhé strané¢ mluvéi ministerstev byvaji jedni z nejvytizenéjsich lidi

alespon, co se tyce telefonického odpovidani na dotazy novinara.

1) Aktivity PR ve statnim sektoru podléhaji ojedinélyvm pravnim a kulturnim restrikcim, jde

0 hospodareni s rozpo¢tovymi prostiedky.

V cCeskych médiich se jeden Cas bouflivé probirala informace, ze si n¢kdejsi ministr

Petr Lachnit nechal z prostiedkii svého resortu zaplatit medialni trénink. Coz dle médii
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nem¢l délat a Slo o plytvani penéz ze statniho rozpoctu. Podobna kauza se objevila v roce
1995 1 v USA. Tehdy se pod palbou New York Times ocitlo ministerstvo energetiky za
najmuti soukromé medidlni agentury na monitoring zpravodajstvi. New York Times tehdy

napsaly:

. Bylo to do oci bijici zneuziti penéz danovych poplatnikii navic ministerstvem, které
disponuje dostatecnym poctem vlastnich odbornikii na propagandu...“ (Caywood, Clarke,

L., 2003,s. 491 - 508)

Ve skuteCnosti pfitom neni na zaplaceni sledovani zpravodajstvi ze strany vladniho
ufadu nic nelegdlniho a u soukromych podnikli se takova véc povazuje za naprosto
normdlni. Podobné to je i se sponzorstvim. Piestoze je evidentni, Ze n€které soukromé
firmy sponzoruji organy statni spravy od politickych stran pocinaje, moc se o tom nemluvi.

Stiet zajm1 je oSemetna véc.

5.2 Fenomén nezkuSeného klienta

Na to, aby mohly organizace statni spravy poskytovat sluzby, musi si uvédomit, ze je
klienti posuzuji zejména podle vlastni zkuSenosti, kterou snimi maji. Proto se zde
projevuje velmi vyrazné tzv. fenomén nezkuseného klienta, kterému nezbyva nic jiného
nez organizaci posuzovat na zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Takovy klient mtize byt absolutné
nadSeny — coz je pochopitelné ten lepsi ptfipad — ale mize se i velmi zklamat a ztratit
divéru k dané organizaci. Je proto dobré, aby si organizace statni spravy uvédomila, Ze:

e klient se vétSinou vice spoléhd na to, co se o organizaci hovoii,

e pii posuzovani kvality se spoléha na persondl a prevazné fyzické znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

e pokud je klient se sluzbou spokojeny, vyjadiuje se o ni pozitivné¢ pied svymi
kolegy, prateli, rodinou, tedy pfed vSemi lidmi, s kterymi se setkdva. U statni
spravy nespokojeny klient nemd moznost, aby si uspokojil své potieby v jiné
instituci. Sluzby, které jednotlivé organizace statni spravy poskytuji, jsou vétSinou

jedinecné a lidé nemaji moznost vybéru.
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Priklad z praxe:

Diivéra klienta se da ziskat pomérné obtizné, je pfitom velmi jednoduché ji ztratit.
Tteba tim, Ze se pracovnice klientského centra statni instituce Spatné vyspi a klientovi
jeho zalezitost nevysvétli, tak jak by si pral. Je jasné, Ze neni mozné, aby pracovnici na
prepazkach méli stale baje¢nou naladu, jsou to prece jen lidé a maji své problémy,
vedeni organizace jim ale miize k lepSimu naladéni vyznamné pomoci. Kromé finan¢ni
motivace tieba tim, Ze jim zlepsi pracovni prostiedi nebo tim, Ze na viditelnych mistech
— tfeba na intranetu organizace — zvefejiiuje dékovné dopisy, které klienti napsali

,»svym* pracovniklim. Lépe se pracuje, kdyZz vasi praci druzi oceni.

. Llatopadu 004,

YaZeny pane / pani

: [ ¥
No)e Zena a JA jeme v tomto rece Jednali u Val¥eho Gladu ve vEoi
nafahe socidiniho zabezspeleoni, jmenovit® = pani Ladou Buptiikovau
- ¥ - 9 - . & 1 k
3 naSieh poslednich CStrndct let toulek po ceskoslovenskfch a
poslieze Ceskfch Gladech 3Jjame 3¢ Je¥t¥% nikdy nesstk all s tak

rynikajlecl 4fednici

Hedan¥a &4 Tl T L aam

f‘-f..l Bl .-t.'II SupCikova neplindli do Gladu abvyklou frustracs
.AJ;..-.-JJ-...,;J'..: Eivota by Je pak vylila mna vystra¥end klienty
velkere je)l chevanl vyniks profesionalitou, vat¥icnosti a oche t ou

Hysleli jame,. Ee byste te mE]l / mBla vE4BL.

5.3 Diivody existence PR ve statni spravé

Abraham Lincoln: ,,Zadny projekt nemiize zkrachovat, pokud ma na své strané verejné

mineni.“ (Ogilvy, D., 2001, s. 32)
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V demokratické zemi musi public relations ve statnim sektoru existovat. Existuje

vvvvvv

a) Demokraticka vlada se musi zodpovidat ze své ¢innosti obéantm.

Pokud vlada ucini n&jaké rozhodnuti, 1idé by to méli v co nejkratsi dobé vedeét.
Veiejnopravni Ceské televize proto vzdy ve stfedu, kdy pravidelné zased4 vlada poéinaje
rannimi zpravami pfinasi informace o tom, co vlada projednd, v poledne co projednala a co
z toho plyne a vecer pak zpravu obohati o rozhovor s ministrem, ktery bud’ normu navrhl
(je - li to dobry zdkon a ministr je v kursu) nebo s ministrem, ktery zasadné ¢i vtipné
oponoval. V optimalnim piipad¢ se objevi rozhovor s obéma politiky, aby byla informace

uplna a ze dvou nezavislych zdroji.

b) Obcdané, jakozto danovi poplatnici, maji pravo na informace tvkajici se statni spravy —

samoziejme s jistymi vyjimkami.

Vyjimkami, kdy obcané nemohou ziskat urcité informace, jsou napiiklad takové
faktory jako narodni bezpecnost, citlivé obchodni zaleZitosti ¢i spravedlivy soudni proces.

Poskytovani informaci vefejnosti v Ceské republice upravuje zakon &. 106/1999 Sb., o
svobodném piistupu k informacim. Podle né&j naptiklad musi statni ufady kazdy rok
zvetejiiovat informace o tom, kolik poskytly vefejnosti informaci. Tyto povinné zpravy se
na jafe (dle pravniho ptedpisu do 1. bfezna) objevuji na webovych strankach ministerstev a
dalsich urada. Zakon také stanovuje, ze utady ... mohou za informace zadat uhradu ve
vys$i, kterd nesmi presahnout ndklady spojené s vyhledavanim informaci, porizenim
kopit, opatrenim technickych nosicu dat a s odeslanim informaci Zadateli (citace § 17 odst.
1, zak. ¢. 106/1999 Sb.). V praxi se ovSem penize za poskytovani informaci vetejnosti
vybiraji malokdy, spi§ vibec ne. Jednak zdavodu, Ze pfestoze to stanovuje zakon,
vefejnost o placeni za informace moc nevi (zdkony studuje mélokdo) a pfijala by to ziejmé
velmi negativné a také proto, Ze profinancovani piijmi pfes statni rozpocet je poméerné

slozita zalezitost.

¢) Demokratické vladé€ nejvic prospivad volny., obousmérny tok mySlenek a presnych

informaci, kdy ob&ané i orgdny statni spravy mohou pfijimat kvalifikovana rozhodnuti.

Tady je c¢innost odd¢leni PR ve statni spravé nezastupitelnd. Kromé toho, ze PR

odd¢leni informace poskytuje, také je monitoruje, zpracovava a pravidelné¢ vyhodnocuje.
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Na zaklad¢ vyhodnoceni pak mize nové informace poskytovat 1épe, efektivnéji, nebo je

tfeba spravné nacasovat.

6. CORPORATE IDENTITY CESKE REPUBLIKY

VPR statni spravy Ceské republiky jsou vyznamné rozdily a jak vyplynulo
z pruzkumu, kterému se bude vénovat projektova cast prace, Casto existuji koncepce i
napady, jenze: nedotahuji se do konce. Ze tomu tak je, potvrzuje i situace s corporate
identity Ceské republiky, kterou ma na starosti Ministerstvo zahrani¢nich véci.

V bieznu 2004 vlada schvalila material, ktery ve spolupraci s jinymi resorty ptipravilo
pravé MZV CR. Jmenuje se ,,Vychodiska koncepce jednotné prezentace CR v zahrani¢i“ a
mimo jiné analyzuje sou¢asny obraz CR v zahrani¢i a srovnava ho se situaci v jinych
zemich. Koncepce je velmi ambiciozni, obsahuje fadu strategickych cili:

e oprostit se od stavajiciho obrazu postkomunistické zemé s levnou pracovni silou,

e odlisit se od ostatnich zemi byvalého sovétského bloku,

e budovat povédomi o své existenci, nebot’ znalost nasi zemé je stale spojovana

s historii Ceskoslovenska.

Koncepce se ma tykat i marketingu CR a jednim z cilti jejich piedkladatel je sjednotit
postup statni spravy v oblasti prezentace CR v zahraniéi a v tuzemsku a rovnéz sjednotit
uzivani statnich znakl. V zédkon¢ ¢. 352/2001 Sb., ktery uzivani statnich symbolii
stanovuje jsou totiz naptiklad informace o velkém a malém statnim znaku nepfili§ piresné a
nepfiili§ jednoznacné. V §6 se doctete, ze uredni razitka maji mit velikost 20, 25 ¢i 36 mm a
maji obsahovat maly statni znak, nikde se ale nedozvite, jak velky ma onen maly statni
znak byt. V praxi to Casto znamend, Ze jedna organizace, ktera uziva desitky Ufednich
razitek pro kazdé své pracovisté, ma na kazdém razitku jinak velky statni znak. O jiném
pismu a velikosti textu po obvodu razitka snad radéji nemluvme. Uprava statnich symbolt

si tedy s nejveétsi pravdépodobnosti musi vyzadat zménu zakona.

6.1 Ceska republika versus Cesko

O tom, Ze vysSe zminovana koncepce zustala ,,na ptli cesty* svéd¢i mimo jiné fakt, ze
se vibec nezabyva otazkou jednotného nazvu, pod kterym by mél nas stdit do budoucna
vystupovat. Sice byl uz v roce 1993 schvalen oficialni ndzev Cesko, u jehoz zrodu staly

¢eské marketingové kapacity Jitka Vysekalova a Jiti Mike§ a jehoz pieklad Czechia byl



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

v roce 2004 potvrzen v senatu memorandem, jenze se nevzil. Stale se o né&j vedou spory,
stale se o ném diskutuje, napiiklad na veletrhu Reklama Polygraf 2005.

V praxi to vypada tak, ze n&ktefi pouzivaji nazev Ceska republika, jini zase Cesko. A
jak spravn& podotykaji lidé z Ministerstva zahrani¢i CR — pouZivani vice nazvi je pro tak
malou zemi jako je ta nase kontraproduktivni. Nazev by bylo tieba sjednotit i proto, Ze se
milovymi kroky blizi expo 2005 v Japonsku.

Nézort, ktery nazev se ma pouzivat, je n¢kolik a pro kazdou za variant mluvi rizné
diivody. Tieba Ceska republika — Czech Republic. Dvojslovny nazev podporuje vladni
agentura CzechTourism. Podle jeji mluvéi Karin Seligové logo Ceska republika v sou¢asné
dob€ pouzivaji nejen podnikatelé v cestovnim ruchu, ale také Czechlnvest, CzechTrade,
nékteré ambasady obchodni komory. V neprospéch Ceska a hlavné jeho anglického
ptekladu Czechia hraje nedostatecnd moznost disponovat s jeho autorskymi pravy, mala
rozsifenost v zahraniéi a Gasta zaména s Ceénou. Piedstavitel Ustavu pro jazyk esky Jan
Kralik ale spravné podotyka, ze Czech také znamena: mluvim ¢esky. Navic s dvojslovnym
oficidlnim oznacenim bychom byli jednou zmadla zemi, kterd bude mit pfivlastek
vymezujici statni uspotadani.

Jisté je jediné, Zze do konce roku 2005 musi MZV CR predlozit vladé zpravu o
naplitovani koncepce jednotné prezentace CR v zahraniéi. Koncepce se, ale jak uZ bylo

zminéno, marketingovou znackou Ceské republiky, nezabyva.

Priklad z praxe:

Pro Casopis Strategie ¢. 12/2005 poskytla rozhovor Jana Adamcova, feditelka odboru
komunikac¢ni strategie Ministerstva zahrani¢nich véci CR: , Momentdiné reSime dvé
zdleZitosti — problematiku vytvoreni marketingové znacky Ceské republiky a jednotné
pouzivani statnich symbolii na vystupech statni spravy. Osobné stdle trvam na tom, Ze
marketingova znacka nema byt nutné spojovana se statnimi symboly. Chybi vsak také

formalni ¢i oficialni korporatni identita (CI) statni spravy...

7. ORGANIZACE PR AKTIVIT V CESKE STATNI SPRAVE

Aktivity PR mize organizace statni spravy uskuteciiovat prostiednictvim svého
oddéleni, nebo miize vyuzivat sluzeb agentur PR nebo jejich kombinaci. V tuzemské statni
spravé se situace stale jeSté ,nastavuje. Nekteré instituce uz pfiSly na to, ze letdky
vyrobené profesionalnim studiem maji vétsi Gcinnost nez materialy vyrobené ,lidovou

tvorivosti“ na kancelarském PC. Rovnéz zacinaji rozumét tomu, ze nezavisly pohled PR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

agentury na jejich ¢innost pfinasi ziskat potfebny nadhled, s kterym se 1épe sestavuje plan
PR aktivit. Vlastni PR oddéleni je zase nenahraditelné diky znalosti vnitinich vazeb
v organizaci, znalosti vSech Cinnosti a sluzeb instituce a potfebnym kontaktim. Z toho
plyne: nckteré Cinnosti nechte vykondvat vase PR oddéleni, na nckteré si najméte
odborniky. Je tfeba peclivé zvazovat, mohlo by se vam stat, ze byste si najali firmu a vice

nez polovinu prace by za ni museli odvézt vasi zaméstnanci. A to neni v poradku, ze?

7.1 Zakladni pristupy k PR v ¢eské statni spravé

V tuzemské statni sprave existuji Ctyfi zakladni strategické piistupy k PR (viz
Caywood, Clarke L., 2003., s. 491 - 508.). Jejich zakladem je stejn¢ jako v PR obecné
dvousmérnd komunikace, tedy volny tok informaci tam a zpét mezi organy statni spravy a

obcany.

7.1.1 Politicka komunikace

Ukolem této komunikace je vefejnost presvédéit, Ze navrhovana politicka linie, zakon
¢i opatfeni vlady ¢i jiného orgdnu statni spravy je spravna. V ramci této komunikace
politi¢ti lidfi ,,prodavaji* své politické ndzory a stanoviska riznym cilovym skupinam.
Zjednodusen¢ feceno — je to bitva o vefejné minéni a ziskani vetejné podpory.

V tuzemské politické scéné 1ze vysledovat, Ze se politickd komunikace jednotlivych
predstavitelli méni v zavislosti na vefejném minéni, ¢i jsou obdobi, kdy se urciti politici
viibec neobjevuji ve sdélovacich prostfedcich, protoze se ¢ekd na to, kam se ptida
vefejnost. Typickym piikladem mtiZze byt informovani o KSCM. Pfedstavitelé této strany
se v médiich objevuji nejvice po volbach, hlas lidu, tedy velmi dobré volebni vysledky,

totiZ nelze jen tak ignorovat.

7.1.2 Informacni servis

Tento zplsob vyuZzivaji snad vSechny tuzemské organy statni spravy. Snazi se tak
informovat vefejnost o sluzbach, které jsou k dispozici, aby k nim obcané méli pfistup a
vyuzivali je. Informace se tykaji takovych oblasti jako je vzdélavani, naroky obcand,
vefejné zdravi, vefejnd bezpeCnost, vefejnd doprava, obchod, zeméd¢€lstvi, zpravy vlady

atd.
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7.1.3 Vytvareni a ochrana pozitivniho institucionalniho image

Statni organizace se snazi inicializovat a ziskat kratkodobou nebo dlouhodobou
vetejnou podporu pro sebe. Tedy informuji o pozitivnich vécech, prosazuji nové a nové
informace o svych Cinnostech, pfi nichz vyuzivaji prvky corporate identity. Jak bylo
uvedeno dfive, mnoho organizaci statni spravy ma graficky manual, ktery je zakladem pro

vizualni jednotu a vnimani instituce vefejnosti jako jednoho celku.

Priklad z praxe:

Relativni novacek v ¢eské statni spraveé - ministerstvo informatiky - disledné informuje
obcany o pokrocich v oblasti informacnich technologii a elektronickych sluzbach, které
mohou lidé vyuzivat. Pro propagaci Portalu vefejné spravy vyuziva statni organizace
dostupné prostiedky, od ucasti na riiznych konferencich (prvni propagace Portalu se
konala na brnénském Invexu vroce 2003, zatim jedna z poslednich se uskuteCnila
v dubnu 2005 na kralovéhradecké konferenci Internet ve statni spravé a samospravé —
ISSS 2005), po vydavani plakati, letdkd, spolupraci s ostatnimi organizacemi apod. Na
vSechny akce jsou zvana média, ¢i dostavaji informace prostednictvim tiskovych zprav,

nebo plakat ¢i letacek.

7.1.4 Generovani zpétné vazby

V masinérii velkych statnich organti byvaji vedouci ¢initelé ¢asto izolovani od béznych
obc¢anli — tedy od téch, ktefi jsou jejich rozhodnutim nejvice ovlivnéni. Pracovnici PR by
proto, napfiklad diky dennimu kontaktu se Sirokou vetejnosti, méli mit pfedstavu o tom, co
si které segmenty mysli. Zpétna vazba je nezbytnd a muze mit charakter prizkumu,
denniho monitoringu médii apod. Je potéSujici, Ze monitoring médii je na dennim potradku
vetSiny statnich organizaci, nckteré vyuzivaji 1 nepietrzité¢ aktualizovanych sluzeb

tiskovych agentur (napt. CTK apod.).

7.2 Uloha komunikaéni koncepce

Komunika¢ni koncepce je zakladem efektivni prace s médii, s vefejnosti obecné.
Kazda organizace by méla mit komunikaéni koncepci v pisemné podobé a kazdy
zaméstnanec by ji mél znat. Koncepce by méla byt kazdoro¢né aktualizovédna a pravidelné

by méla probihat kontrola jejiho plnéni.
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Pisemna komunikaéni koncepce by méla obsahovat:

e analytickou ¢ast — SWOT analyza (prilezitosti a ohroZeni, pozitiva a negativa),
analyza medidlniho obrazu, audit komunikac¢nich kanalti, definovani kompetenci
osob ur¢enych pro komunikaci s médii a struktura managementu),

e strategii — definovani poZadovaného mediadlniho obrazu, dlouhodobé cile,
kratkodobé cile (aktualni, vétSinou na dany rok), rozbor cilovych skupin,
komunikacni kli¢ (hlavni mySlenka celoro¢ni strategie), definovani medidlnich
témat na dany rok,

e nastroje PR — doporucené néstroje a akce pro dané obdobi, harmonogram pouziti
jednotlivych cild,

e metodiku vystupti — zptisoby hodnoceni pouzitych néstroju, definovani optimalnich
hodnot k dosazeni cili, formy a terminy pfedavani materiali, koordinacnich a
hodnoticich schiizek atd.,

e navrh rozpoctu,

e pfilohy (napt. Krizovy manudl, harmonogram a témata reklamnich kampani aj.).

7.3 Uloha tiskovych mluvéi
., Poradejte TK, diskuse, oficialni navstévy a dalsi, aniz byste o tom vcas informovali

tiskovou mluvci a oddéleni externi komunikace. Pak se divte, Ze o udalosti neinformuji. “

Citat vySe je samoziejmé nadsazkou, bohuzel v n€kterych organizacich statni spravy
k podobnym vécem dochézi. Setkala jsem se snejednim tiskovym mluv¢éim, ktery si
stézoval na to, Ze se o tiskové konferenci, kterou by mél moderovat, dozvéd¢l dva dny pred
akci a informace mu byla navic podana slovy: , Chtél byste se zucastnit?*“ To je
samoziejme Spatné. Tiskovy mluv¢i je od toho, aby tiskové konference spoluorganizoval,
tidil, moderoval a informoval o nich média. V kazdé (zejména vétsi) instituci s nastupem
nového tiskového mluvciho trva zpravidla néjaky ¢as, nez pracovnici organizace za¢nou
brat mluv¢iho na védomi, jesté delsi je doba, kdy ho organizace zacne respektovat a
ptiklddat mu patfiény vyznam. Tim nechci fict, Ze je mluvéi vSespasitelny, nicméné
zejména ve statni spravé je jeho role velmi vyznamna.

Mluv¢i jsou stejné jako vSichni lidé rizni a pii své praci dosahuji riiznych vysledk.
Vystupovani, kvalita a rychlost poskytovanych informaci aj., tedy kompletni prace

tiskovych mluvéi, je v Ceské republice hodnocena v riiznych profesnich soutéZich. Tieba
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Mluv¢i roku, kterou vyhlaSuje Klub tiskovych mluvcich. V roce 2004 se ji stala mluvci
ministerstva prace a socialnich véci Katetina Berankova (ptivodné Prejdova). Jednalo se o
druhy ro¢nik této soutéze, v které o nejlepsi mluvei rozhoduji profesionalové z oblasti PR
ze statni i soukromé sféry, samotni mluv¢i a média. Prvni mluvEi roku se v roce 2003 stala

nékdejsi mluvéi Utadu vlady Anna Veverkova (ptvodné Starkova).

7.3.1 Zakladem je spoluprace

Tiskovy mluv¢i se neobejde bez podpory ostatnich pracovnikli organizace, a to jak
informacni, tak moralni. Proto je nezbytné, aby zaméstnanci organizace tiskového
mluvcéiho znali a méli na né) kontakt. Pfestoze mohou nékteii lidé namitat, ze mluvci
»Clzopasi® na cizich mySlenkach a napadech, je tieba fici, Ze tato ¢innost je prospés$na.
Mluv¢i totiz maji na rozdil od odbornych pracovnikli ¢asto hluboce ponofenych do své
odbornosti nadhled, ktery je pro dalsi pfedavani informaci naprosto nezbytny. Zatimco se
vétsSina odbornych pracovnikli snazi informace vysvétlit v kontextu a ve vSech
souvislostech, coz je pro novindie ve vysledku nesrozumitelny ,,gulas* informaci, mluvci
funguje jako jakési ,,sito”, které z obrovského mnozstvi odbornych informaci vybere jen ty
zasadni a jesté jen naformuluje tak, Ze jim porozumi i naprosty laik v daném oboru.

Kazda organizace by si méla stanovit zaméstnance, ktefi mohou vystupovat v médiich
a ostatni pak naucit, Ze pokud se na né obrati novinar s Zadosti o informace, méli by mu to
odmitnout a sluSn¢ ho odkézat na tiskového mluvéiho a toho o setkani s novinafem ihned
informovat.

Pro tiskového mluvciho, ale 1 pro ostatni pracovniky plati, Ze by méli byt loajalni
ohledné& postupu a ndzorti na kontakt s médii. Neni tedy mozné prezentovat stanovisko

firmy z vlastniho uhlu, ale tak jak rozhodlo vedeni firmy.

7.3.2 Zasady a tipy

Kazdy dobry tiskovy mluvci vi, ze proto, aby je mélo okoli v€etné novinai rado, mél
by dodrZovat nasledujici pravidla:

e pfiznat chybu — omlouvat by ji mél ale tehdy, kdyz ji udé¢lal n¢kdo jiny,

e byt ochotni — tzn. neodmitat rozhovor, komunikovat a byt vstficny,

e oslovovat nejen rozum, ale i city,

e vyjadrovat se pfesn¢, nemlzit a nemluvit okolo,

e otevienost se vyplati — zadné tajnosti,
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e pouzivat pfiméfené vyrazy — neprehanét a nevychvalovat svou organizaci,

e vyjadfovat Gctu a v pravou chvili pouzit chvalu i tfeba ve vztahu k novinafi.

Sam Black ve své publikaci Nejucinnejsi propagace pise:

., Kromé dodavani informaci existuje jesté mnoho prilezitosti, jak miize spolecnost dat
podnét k prospesnym zpravodajskym nameétim a programiim. Z toho plyne, Ze je zdadouct
pokusit se vybudovat pratelské vztahy s novinari a vydavateli vyznamnych tiskovin. Deniky
Jjsou pritazlivejsi nez odvétvova periodika, trebaze fundovany komentar v posledné

vvvvv

vztah vzajemné ditvery, kdykoliv je to mozné. “ (Black. S., 1994, s. 87)

Pti kontaktu s vefejnosti by mél mit tiskovy mluvéi na paméti, ze Casto prvnim
kontaktem je telefon. Proto je tieba ctit pravidla, ktera telefonickou diskusi obrati ve vas
prospech. Profesiondlni telefonisté, tedy tzv. operatofi telemarketingu, se tato pravidla uci
na odbornych Skolenich, diky této praci mate vyhodu a dozvite se je i bez $koleni:

e pro dobré telefonovani je tfeba mit na pracovnim stole vhodné uspotfadané
pomtucky tak, abyste vzdy méli po ruce tuzku a papir a dilezité¢ informace si mohli
zapisovat,

e vzdy je tieba sledovat cil telefonatu a do telefonu se usmivat. I kdyZ to tak mozna
nevypadd, Clovék na ,,druhém konci kabelu“ zvasi intonace Usmév pozna,
pozitivné ho to naladi a hned ziskate bod ve vas prospéch,

e v telefonu je lepsi se ne¢kolikrat predstavit, a to nejlépe celym jménem. Je tak vétsi
Sance, Ze si vas telefonujici zapamatuje,

e totéz plati 1 obracené - rad¢ji se nékolikrat zeptejte, kdo vam vold, nez abyste poté
patrali v paméti, s kym jste vlastné mluvili a komu jste informaci slibili,

e na zacatku hovoru, volate — li vy sdm, se zeptejte, zda — li nerusite, clovéka potesi,
ze respektujete jeho Cas, uved'te také, Ze zdrzite pouze nékolik minut,

e je tfeba mit pfedem pfipravené odpoveédi na mozné namitky,

e je tieba ctit pravidla sluSnosti. Pokud si na vas chce n€kdo ,,vybit* svilij vztek,
spolehlivé funguje tzv. ,,pravidlo gramofonové desky*, tedy stile dokola opakovat
své stanovisko. I ten nejzatvrzelejsi ¢loveék po desatém zopakovani pochopi, Ze je

to prost¢ tak.
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7.4 Uloha vztahi s médii
, Informuj svét o svych cinech, sebechvalu radsi vynech.* (Vércak, V., Girgasova, J.,

Liskarova, R., 2004, s. 14)

Zakladem pro uspésné budovani vztahii se sdélovacimi prostiedky je porozuméni
tomu, jak média funguji a jaké jsou jejich pozadavky. Schopnost ,,vcitit se do role
novinafi*“ je jednou znejvétsich deviz pracovnikit PR a tiskovych mluvéi. Snaha o
vzajemné pochopeni potifeb a narokii obou stran nejen ulehCuje praci kolem budovani
vztaht, ale ptfedevs§im zvySuje efektivitu dosazenych vysledki prace.

Ukolem pracovnika PR je kromé jiného udrzovani vztahtl a prace s médii, pracovnik
PR se tedy stava prostfednikem mezi organizaci a médii. V zdjmu svého zaméstnavatele
nabizi sdélovacim prostfedkiim informace, které by mély vyvolat zdjem u Ctendit, ale
zaroven se ho snazi chranit proti zvefejnéni informaci, které by se vetejnost dozvédet
neméla. Pracovnik PR by mél aktivné vyhledavat témata a moznost k jejich zvefejnéni,
napt. muze nabidnout vyjadfeni odborného pracovnika k ur¢itému problému. Dalsi
dilezitou cinnosti je udrzovani databaze kontaktd se zastupci médii, kterou je tfeba
neustale aktualizovat. Pracovnici PR tedy svyuzitim vSech dostupnych nastroji

spoluvytvareji obraz instituce navenek.

7.5 Uloha internetu
,,Je zbytecné prikazovat rece, aby prestala téci: nejlepsi je naucit se plavat po sméru jejiho

proudu.* (Kotler, P., 2004, s. 102)

Kyberprostor nas uvadi do v€ku, v némz bude ziskavani sluzeb, které zajistuje statni
sektor, automatizovanéjsi a pohodIng;jsi. Jednotlivé organizace statni spravy jsou se svymi
klienty propojeny bezeSvou virtudlni siti a ¢im dal tim vic se propojuji 1 vzijemng.
Informace na internetu jsou okamzité¢ a bezplatné proudi po celé zemékouli. Padaji tak
statni hranice, vse je rychlejsi a dostupnéjsi.

Na svété je dnes celkem pies sto miliont lidi, ktefi maji moznost napojit se na internet.
Vic nez pul druhého milionu ucastniki mad na internetu registrované jméno domény.
Intenzita provozu se podle odhadli zdvojnasobi kazdych sto dnl. Objem elektronického
obchodu ¢inil v roce 1998 dvacet miliard dolarti a ocekava se, ze do roku 2002 dosahne

327 miliard dolaru.
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7.5.1 Vvhodyv a nevvhody elektronické komunikace sluzeb
Vyhody:

e dostupnost sedm dnti v tydnu, ¢tyfiadvacet hodin denné,
e odpada nutnost jizdy autem a parkovani, z ¢ehoz plyne uspora nakladu a casu,

e potencionalné niz$i cena za sluzby.

Nevyhody:
e zakaznik si nemuze produkty prohlédnout a osahat,
e v komunikaci chybi lidsky faktor, klient tedy zpravidla nezna oblicej ,,svého*
ufednika,
e vyuziti elektronické komunikace pro sluzby je omezené, nckteré sluzby prosté

nelze elektronicky nabidnout.

Ptesto je praveé oblast statni spravy pro rozvoj elektronickych sluzeb velmi vyznamna.
Umozni — li statni instituce lidem rGzna podavat rizné formulafe pomoci internetu,
odpadne chozeni na ufad a nestihdni riznych terminii stanovenych zakony. Statni
organizace to vi, a tak se nabidky sluzeb v elektronické podobé ¢im dal tim vic rozristaji.
Za vSechny jmenujme tieba elektronicka podani ptiznani DPH, pfiznani silni¢ni dané ¢i
e - Podani evidencnich listt dichodového pojisténi prostiednictvim Portalu vefejné spravy.

Kromé elektronickych podani miize statni sprava smérem k vefejnosti internet vyuzivat
nejmén¢ dal§imi péti zplsoby:

e provadét prizkum,

e poskytovat informace,

e organizovat diskusni fora,

e poskytovat vycvik a zaskoleni,

e realizovat on — line ndkupy a prode;j.

7.6 Uloha vyzkumu
,Kdo nezna cile a smer, ztrati se ve spleti mysich der.” (Vércdk, V., GirgaSova, J.,
Liskafova, R., 2004, s. 28)

Proto, aby bylo mozné analyzovat souCasny stav PR ve statni sprave, je tieba provadét
marketingovy vyzkum. Ten se sklada z péti zakladnich krokii: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza idajii, zavéry a doporuceni.
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Existuje nékolik metod prizkumu, témi zékladnimi jsou pozorovani, prizkum a
experiment. NejrozSifen¢jsSi metodou je pruzkum. Uskutectiuje se prostfednictvim
dotaznikii a vhodné zvoleného kontaktu s respondenty. Tim miize byt bud’ pohovor ¢i
pisemny dotaznik.

Pokud je zékladni soubor, v némz je tieba zjistit ur¢ité informace, velmi rozsahly, voli
se jeho vzorek. Voli se ttemi moznymi zpusoby:

e nihodnym vybérem,

e zamérnym vybérem - o zdkladnim souboru médme dostate¢né informace, vybirame

zamérne jednotky, o nichz predpokladame, Ze budou pro dany soubor typicke,

e typickym vybérem.

Aby vysledky prizkumu mély vyznam a byly uZitecné pro dalsi praci, je tfeba provést
jejich dikladnou analyzu, na jejichz zékladé¢ je moZné stanovit jednoznacné zavéry.

V praxi to mize vypadat tak, jak je uvedeno v nasledujici kapitole.
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II. PRAKTICKA CAST
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1. METODOLOGIE

Ukolem této prace neni opisovat teorii, ale pfinést novy nahled na PR v tuzemské statni
spraveé. Krom¢ praktickych prikladt, které provazeji cely dokument a vyzkumim, které
slouzily jako odborné podklady a zdroje informaci, vznikla vyzkumna sonda, jejimz

hlavnim cilem bylo analyzovat soucasny stav PR ve statni sprave.

Cile:
e analyzovat PR v tuzemské statni sprave,
e ziskat informace o tom, jaké ndstroje a témata PR vyuzivaji statni instituce,
e zjistit uplatnéni byvalych novinafi v PR utvarech statni spravy,
e zhodnotit Cetnost a zplsob vyuziti ¢asopisii/novin organizace jako PR prostfedku
statni spravy,

e prispét ke zlepSeni vztahli mezi statni spravou a vetejnosti.

Forma vyzkumu — vyzkumna sonda

Stav PR v tuzemské statni sprave zjistovala zpracovatelka této prace formou vyzkumné
sondy, konkrétn¢ dotazovacim systémem. Dotaznik, ktery respektuje komunikacéni proces a
obsahuje 12 zékladnich otdzek vcetné dotazli upfesiiujicich a kontrolnich, rozeslala e -

mailem zéstupcim PR odd¢leni ¢i tiskovym mluvéim statni spravy.

Zpusob odpovédi

Osloveni respondenti méli moznost na dotaznik odpovidat dvéma zplsoby -
elektronicky tak, ze platné odpovédi barevné oznacili, ¢i pokud si dotaznik vytiskli, platné
odpovédi krouzkovali. Lidé¢, ktefi se vyzkumu zucastnili, ve vSech piipadech zvolili

elektronicky zptisob odpovédi.

Vzorek

Aby byl zajistén vypovidajici vzorek, bylo osloveno 30 organizaci statni spravy.
Celkem 20 dotazniki, tedy cca. 67 %, se zpracovatelce vratilo vyplnénych. Vzorek
zahrnuje celou skélu typl organti statni spravy (pro ucely této prace rozumime statni
spravou i organy samospravniho charakteru, tedy krajské, méstské ¢i obecni Ufady).

Skutec¢né slozeni vybraného vzorku je uvedeno v nasledujici tabulce. Uveden je také pocet
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zaméstnancl na jednu organizaci tak, aby bylo na prvni pohled patrné kolika vlastnich

zaméstnancu se PR aktivity dané organizace statni spravy piimo a bezprostiedné tykaji.

pocet vyplnénych pocet zaméstnancii na 1
dotazniku organizaci
ministerstva 5 9 552,80

nelze uvést, pocty

policie 2 nezvetejiuji
hasici 1 300
krajské urady 3 439,7
méstské arady 1 360
obecni urady 1 112

nezavislé organizace statni

spravy 3 804,7
organizace statni spravy

Fizené jednotlivymi resorty 4 4 027,50
Respondenti

Respondenti byli pracovnici PR odd¢€leni a tiskovi mluv¢i, ktefi v obdobi leden az
bfezen 2005 vykonavali tuto ¢innost a maji e - mailovou adresu organizace statni spravy.

Dotazovani probéhlo od 7. 3. do 25. 3. 2005.

2. VYSLEDKY VYZKUMU NA TEMA PR VE STATNI SPRAVE

1. Komunikaéni koncepce

Ma organizace, v které pracujete, stanovenou koncepci komunikace v pisemné podobé?

pocet odpovédi
ano 14
ne 3

céasteéné 3
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1. Ma organizace, v které pracujete,
stanovenou koncepci komunikace v

15%

15%

pisemné podobé?

O ano

| ne

O Castecné

70%

70 % oslovenych organizaci statni
spravy ma koncepci komunikace
v pisemné podob¢. Vibec ji v této
formé nema 15 % instituci.
Zbyvajicich 15 % organizaci, které
uvedly, Ze koncepci maji Castecné
to vysvétluje tim, ze maji bud’ pro
interni

komunikaci stanovené

ptedpisy a postupy, nebo ze maji

koncepce na jednotlivé akce, ¢i maji koncepci ke konkrétnim segmentim prace, jako je

tifeba web

¢i Casopis.

2. Aktualizace cilu

Jak Casto aktualizujete cile vasi komunika¢ni koncepci?

pocet odpovédi

jednou za pul roku
jednou za rok
jednou za dva roky

iné

Qo o

24%

2. Jak casto aktualizujete cile vasi
komunikaéni koncepce?

@ jednou za pul roku

0,
18% M jednou za rok

0O jednou za dva
52% roky
O jiné

3
9

52 % organizaci statni spravy, které
maji komunikacni koncepci, jeji cile
aktualizuji jednou za rok. Cast&ji,
dokonce jednou za ptl roku, tak ¢ini
18 %.
(24%)

koncepce uvedla k jeji aktualizaci:

Necela Ctvrtina organizaci

majici komunikac¢ni
jiné. V praxi to nejcastéji znamena,
ze cile koncepce aktualizuji podle
potfeby ¢i podle momentalniho

vedeni organizace.
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3. Témata PR

v

Serad’te nejcastéjsi témata PR vasi organizace od nejvice Casté, po nejméné Casté.

bézna ¢innost organizace

vysvétlujici, osvétové
materialy k novym
zakonum, nafizenim ¢i
vyhlaskam aj.
statistické souhrny za

urcita obdobi

informace o hospodareni,

tj. o Cerpani prostiedkii
statniho rozpoctu
zaméstnanecka politika

véetné informaci o

odborech

informace o novych
projektech vasi
organizace

otvirani novych budov
vasi

organizace

ucast zastupcia vasi
organizace na
konferencich,

vyznamnych

spolecenskych akcich aj.

osoba nejvysSiho
predstavitele vasi

organizace

jiné

7

1

1

0 4
2 1
11
2 1
1 2
6 2
11
0 1
2 2
00

1

2

1

0

pocet umisténi na konkrétni pozici

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 9.1

1

oS O

celkové

0 poradi (index

umisténi)

4. (6,8)

5.-6.(6,7)

2.(7,1)

8. (6,1)

9. (5,6)

1. (7,6)

3. (7,0)

5.-6.(6,7)

7. (6,3)
10. (-1,8)

neni
téma

2

19
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24

Nejcastéjsim tématem PR organizaci statni spravy jsou informace o novych projektech,
nasledujici statistické souhrny za urcita obdobi a informace o otvirani novy budov
organizace. Jako nejméné Casté se ukazala jind témata, nicméné je tieba fici, Ze tato
odpovéd’ mlze souviset s tim, Ze se respondentiim jind témata docela obycejné nechtélo
doplnovat. Z konkrétné uvedenych témat PR pracovnici ¢i tiskovi mluvéi statni spravy
jako nejméné Casté uvadeji zamestnaneckou politiku véetné informaci o odborech a zpravy

o hospodateni.

4. Uloha externich subjektii
Zajistuji pro vasi organizaci PR aktivity externi (soukromé) subjekty?

pocet odpovédi

ano - vétSinu PR aktivit 0
ano - obc¢as 13
pil na pil 1
ne - nikdy 6

Pro 65 % organizaci statni spravy obcas zajiStuji PR aktivity externi (soukromé subjekty),
naopak cca. tfetina statnich organizaci téchto sluzeb nikdy nevyuzila. 5 % organizaci statni
spravy uvedlo, Ze PR aktivity pro n€ z poloviny zajistuji soukromé subjekty, z poloviny si
je zajistuji samy. Nikdy se nestava, ze by vétSinu PR aktivit pro statni sektor zajistovala

soukroma firma.

4. Zajist'uji pro vasi organizaci PR aktivity
externi (soukromé) subjekty?

@ ano - vétsinu PR
aktivit
0,
30% 0% | ano - ob&as

5Wa5°/ 0 palna pdl
0 0

O ne - nikdy




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

5. Sluzby dodavané externé

Oznacte piipady, v kterych pro vasi organizaci zajistuji PR externi subjekty

Pocet odpovédi % Celkové poradi
vydavani materiali v ramci
ediéni ¢innosti 10 47,6 1.
graficky manual 4 19 4.
organizovani tiskovych
konferenci 0 0 8.-9.
organizovani akci jiného
charakteru nez tiskové
konference 5 23,8 2.-3.
stanoveni a aktualizace
komunikaéni koncepce 1 4,8 6.-7.
vyhodnoceni efektivity PR 1 4,8 6.-7.
priuzkumy verejného
minéni 5 23,8 2.-3.
planovani a realizace
konkrétnich medialnich
kampani 3 14,3 5.
jiné 0 0 8.-0.

Externi subjekty pro organizace statni spravy nejcastéji z PR Cinnosti vydavaji materialy
v ramci edi¢ni ¢innosti (témét 48 %). RovnéZ organizuji akce jiného charakteru nez jsou
tiskové konference a provadeji prizkumy vefejného minéni (témét 24 %). V neposledni

fad¢€ vytvareji pro statni spravu grafické manualy (19 %)

6. Utvar PR

a) Existuje ve vasi organizaci samostatny utvar, ktery ma na starosti PR?
pocet odpovédi
ano 18

ne 2
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Ve vétsiné (90 %) tuzemskych

6. Existuje ve vasi organizaci samostatny

utvar, ktery ma na starosti PR? . P re oy , . .
organizacl statni spravy existuje

samostatny utvar PR. Pouze v 10
procentech z nich nikoliv.

10%

O ano

H ne

90%

b) Samotny PR ttvar existuje a ma...
pocet odpovédi
1 zaméstnance 0
2 aZ 5 zaméstnancu
6 az 10 zaméstnanci

vic nez 10 zaméstnancu

N W 9

neuveden pocet

Pokud ma organizace statni spra

6b. Samostatny PR utvar existuje ama d g pravy
samostatny PR utvar, nejcastéji
v ném pracuje 6 az 10 zaméstnanct

(39 %). Ve 33 % vtomto Utvaru

O 1 zaméstnance

m2az5 pracuje 2 a 5 lidi, v 17 procentech
zaméstnancu

O6az 10 pripadu vice nez 10 zaméstnanci.
zaméstnanct

1% 0%
17% 33%

39% O vic nez 10
zaméstnancUl

B neuveden pocet
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7. a 8. Byvali pracovnici médii

Vykonévaji PR vasi organizace byvaly pracovnici médii?

ano
ne
jiné

7. Vykonavaji PR vasi organizace byvali
pracovnici médii?

0%

("
35% O ano

B ne

65% O jiné

V ¢em vidite pfinos praxe v médiich?

pocet odpovédi
13
7
0

V65 % pripadd vykonavaji PR
statni organizace byvali pracovnici
médii. Za nejvétsi vyhodu pro svou
praci povazuji znalost prace
vmédiich (52 %), schopnost
vyhleddvat medialni témata a cile
(cca. 48 %) a také kontakty a Casto
neformalni vztahy s médii (33 %).
Dulezitd je podle respondentii i
vhodnd  formulace = medialnich

sdéleni (tiskovych zprav apod.).

8.V ¢em vidite pfinos praxe v médiich pro praci v PR?

12

10 —@ @

‘ 0

; g

) ‘ ‘ o ]

znalost prace v schopnost whiedat  kontakty a vztahy s znalost vyroby tiskovin formulace medidinich
médiich medialni téma (cile) médii sdéleni (TZ apod.)
pocet odpoveédi %

znalost prace v médiich 11 52,4
schopnost vyhledat medialni téma (cile) 10 47,6
kontakty a vztahy s médii 7 33,3
znalost vyroby tiskovin 1 4,8
formulace medialnich sdéleni (TZ apod.) 2 9,5
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9. Casopis organizace

Vydava vase organizace vlastni ¢asopis?

pocet odpovédi %
ano 14 70
ne 6 30

70 procent organizaci statni spravy

9. Vydava vase organizace vlastni ¢asopis? L, L. . .,
vydava vlastni cCasopis. Stejnym

dilem je ureny vefejnosti a rovnéz
vetejnosti ve spojeni  vlastnimi

zaméstnanci.  Vyrobu  casopisu
30%

zpravidla zajistuji vlastni
O ano

mne zaméstnanci (33 %) a fidi ji vlastni

0% atvar PR (33 %). Casopis nejéastéji

vychazi mésicné (38 %) a jeho
naklad je v nejvét§im poctu piipadi

(celkem 38 %) od 1001 do 50 000

kust. Casopis zpravidla stoji od 30 do 60 K& (38 procent) a nejéast&ji jeho distribuci
provadi posta (cca. 24 %).

Komu je ¢asopisu uréeny?

; L I
z

vlastnim zaméstnancim vnéjsi vefejnost obé&ma skupinam
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Zajistuji vyrobu zaméstnanci vasi
organizace?

N W A OO N ©

ano ne Castecné

Ridi vyrobu zaméstnanci va$i organizace?

N WA OO N

<
<

ano ne Castecné
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Zpusob distribuce
méstska policie
posta

vlastnimi zdroji
externi firmy

elektronicky

10. Prostiedky PR

~ B W,

4,8 %
23,8 %
19 %
19 %
4,8 %

Pouzivate pro komunikaci s vefejnosti a uvnitf instituce nésledujici prostredky?

firemni nasténky

firemni ¢asopis

vystavy pro zaméstnance

intranet

webové stranky
konference véetné
tiskovych
individualni jednani s
médii

neformalni setkani s médii

mailovani s médii
vystoupeni v
audiovizualnich médiich
Skoleni a seminare
spolecenské akce
lobbying

prizkumy veiejného
minéni

inzerce PR

socialni sponzoring
jiné

pocet kladnych
odpovédi

11
14

9

19
21

19

20

15
21

19
18
13
7

13

10

5
koncerty
cilena
kamparn

vystavy
détsky den

N — =

%
52,4
66,7

42,9

90,5
100

90,5
95,2

71,4

100

90,5
85,7
61,9
33,3

61,9
47,6
23,8
4,8

4,8
4,8
9,5

100 % organizaci statni spravy
pouziva pro komunikaci
webove stranky a e - mailovani
s médii. Cca. 95 % preferuje
individualni jednani s médii.
Zhruba 91 % organizaci vyuziva
jako prosttedek PR intranet,
konference vcetné tiskovych a
vystoupeni v audiovizualnich
médiich. Tyto prostfedky jsou
nejcastéji uzivany dle potieby,
pouze v piipadé webovych
stranek, e - mailovani s médii a
intranetu témét polovina
instituci tyto prosttedky vyuziva
denné. Jako nepfili$ tradi¢ni se
ukazaly prostiedky PR jiné nez
v dotazniku pfedem uvedené,
coz ale mize souviset s tim, ze
se organizacim nechtély jiné

prostfedky vymyslet..
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11. Zpétna vazba

Jakym zplisobem vyhodnocuje vase organizace zpétnou vazbu PR a jak Casto?

] ) . ] Nejcastejsim prostiedkem
11. Jakym zplisobem vyhodnocuje vase organizace

zpétnou vazbu? pro vyhodnoceni zpétné

20 vazby byva ve statni spravé
18 19| evidence ¢lankil v médiich
16 ;

14 (cca. 91 %), nasleduje

15

12 14] evidence dotazil novinait
"1 2] (71 %) a evidence dotazli
8 1| ()}

6 1 vetejnosti (cca. 67 %).

4 4

5 L] . Prizkumy vyuziva vic nez
0 ‘ polovina instituci (cca. 57

prizkum evidence evidence evidence jiné - pristupy o ) B
vefejného clanka dotazl dotazl na web procent), mezi Jlnyml Zdl‘Ojl
minéni v médiich novinara vefejnosti

vyhodnoceni zpétné vazby

organizace statni spravy uvedly evidenci poctu pfistupii na webové stranky (cca. 10 %).
VétSina  statnich instituci denné eviduje ¢lanky v médiich a dotazy novinait, zatimco u
prazkumt vétSina fika: uzivame je dle potteby.

cetnost vyuZiti

w v W

% denné tydné mésiéné roéné dle potieby neuvedeno

prizkum verejného

minéni 57,1 4 8 9
evidence ¢lanki v médiich 90,5 14 3 2 2
evidence dotazu novinara 71,4 9 6 6
evidence dotazii verejnosti 66,7 6 4 4 7
jiné - pristupy na web 9,5 2 19

12. Reakce na zpétnou vazbu

Jak vase organizace reaguje na vysledky vyplyvajici z vyhodnoceni zpétné vazby?

Pokud organizace vyhodnocuje zp&tnou vazbu, téméf 62 % z nich na jejim zékladé méni

svou komunikacni koncepci. V potaz je ale tfeba brat, ze témét 29 % organizaci
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odpovédélo, Zze v souCasné dobé¢ hodnoti vysledky zpétné vazby, a proto nemohou
fundované odpovédét na to, jak s nimi dale naloZi. 24 % organizaci statni spravy planuje,
Ze bude vyhodnocovani zpétné vazby pravidelné opakovat. Celkovy pocet procent u této
otazky dohromady nedava 100, protoZe mnoho organizaci na vysledky zpétné vazby

reaguje nékolika zplisoby najednou, viz nasledujici tabulka.

pocet kladnych odpovédi %
ménime svou komunika¢ni koncepci 13 61,9
vysledky bereme pouze jako informaci, nic se
neméni 2 9.5
v soucasné dobé hodnotime vysledky zpétné
vazby, tzn. nelze nyni posoudit, jak budou
vysledky pouzity 6 28,6
nasleduji dalsi upfesiiujici metody
vyhodnoceni
zpétné vazby 2 9,5
planujeme vyhodnocovani zpétné vazby
pravidelné opakovat 5 23,8
planujeme vyuZit i dalSi prostfedky pro
vyhodnocovani zpétné vazby 1 4,8
jiné 2 9,5

3. INTERPRETACE ZAVERU
Vysledky vyzkumu se daji shrnout do nékolika zavéri a mizeme tak vytvofit model

typického vyuziti PR v tuzemské statni sprave.

Modelovy vztah organizace statni spravy k PR:
e PR ovliviluje mnoho lidi uvnitf organizace — ve statni instituci pracuje pramérné
780 zaméstnanct (bez policie, kterd pocet zaméstnanct neuvadi),
e organizace statni sprdvy ma komunikacni koncepci v pisemné podobé, kterou

aktualizuje zpravidla jednou za rok,
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e nejcastéj$im tématem PR jsou nové projekty,

e soukromé subjekty se na PR aktivitdch statni organizace podileji obcas, zejména
vydavaji materialy v rdmci edicni ¢innosti,

e ve statni organizaci existuje samostatny PR Utvar a pracuje vném 6 az 10
zaméstnancu,

e PR cinnost vykonavaji pfedev§im byvali pracovnici médii, vyhodou pro né je
znalost prace v médiich a schopnost vyhledat mediélni témata,

e organizace vydavd mésicné vlastnimi silami Casopis uréeny vnéjsi vefejnosti i
zaméstnanciim, stoji od 30 do 60 K¢, vychazi v nakladu od 1 000 do 50 000 ks a
distribuuje ho posta,

e organizace denn¢ komunikuje s vefejnosti pomoci webovych stranek a e - mailem,

¢ na dennim poradku je evidence ¢lankt z médii,

e na zadklad¢ zpétné vazby méni statni organizace svou komunikac¢ni koncepci.

Realita je ale takova, ze zaddny modelovy vztah mezi PR a tuzemskou statni spravou
neexistuje, kazda statni organizace ma své specifické potieby tykajici se public relations.
Pfesto ma s ostatnimi institucemi nékteré vlastnosti spole¢né a pouziva podobné néstroje a
prostfedky. Rovnéz informuje o podobnych tématech a vyznacuje se podobnym zptsobem
organizace prace PR.

Podtrzeno a secteno: ceské statni instituce pouzivaji podobné prostiedky jako
komeréni instituce, jen jim vSe trvd trochu déle mozna proto, ze maji velky pocet
zaméstnancl. Také proto, ze pii vyhodnocovani zpétné vazby kladou diiraz zejména na
Clanky v médiich a evidenci dotazii novindii, nikoliv na evidenci dotazii veifejnosti ¢i
prizkumy vefejného minéni. Média sice maji moc, ale nejsou vSespasitelnd, proto
napiiklad castéjSi analyzy vefejného minéni by Zzadné =z organizaci statni spravy
neuskodily.

Rovnéz by neuskodila obsahova analyza publicity, kterd je pfinejmensim stejné tak
dilezita jako kvantita publicity. Je tfeba fici, Ze se v dotazniku otdzka tykajici se obsahu
¢lanka ¢i vystoupeni v médiich neobjevila a nikdo z téch, kteti dotaznik vypliovali ji sdm
od sebe nedoplnil. Z toho vyplyva, Ze prave tady jsou mozné rezervy a zpisob, jak zpétnou

vazbu PR statni spravy Iépe a uc¢innéji vyhodnocovat.
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4. NAVRHY OPATRENI NA ZAKLADE VYSLEDKU

Z vyzkumné sondy mimo jiné vyplyva, Ze 30 % organizaci statni pravy bud’ vibec
nemd, ¢i ma pouze casteCn¢ stanovenou komunikacni koncepci v pisemné podobé.
Koncepce je pritom zakladem proto, aby organizace komunikovala cilené, s vyuzitim
dostupnych prostiedki a nastrojii a méla pfitom jasn¢ stanovené cile, kterych chce
komunikaci dosahnout.

Dobra koncepce musi odpovidat komunikacnimu procesu. Na zékladé analyzy stanovit
dlouhodobé¢ a kratkodobé cile, mit dostatecné persondlni zdzemi pro jejich realizaci,
stanovit jasna témata a prostiedky, jak cili dosdhnout a jakou cilovou skupinu pfitom
oslovit a rovnéz stanovit prostredky, jak ti¢innost vlastni koncepce vyhodnotit.

Z vyzkumné sondy vime, Ze koncepci i prostiedky vétSina statni organizaci ma, horsi je
to s pfesnym stanovenim cilovych skupin, vyuzitim vSech néstrojii a témat komunikace a
zejména, a to predevsim: s vyhodnocenim uc¢innosti koncepce. Jak by to mohlo vypadat se
pokusim nastinit v nasledujici — projektové - ¢asti prace. Pfipravim koncepci komunikace
nabidky nové sluzby Ceské spravy socialniho zabezpeéeni — elektronického podani

(e — Podani) dokumentt.
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III. PROJEKTOVA CAST
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Koncepce komunikace nové sluzby CSSZ:

elektronicka podani (e — Podani) dokumentii

1. UVEDENI DO PROBLEMU

V roce 2006 vzniknou elektronicka individualni konta pojisténci (IKP). Diky nim
budou moci obyvatelé¢ Ceské republiky na jakémkoliv pracovisti Ceské spravy socialniho
zabezpedeni (CSSZ) zjistit viechny informace o dobach a vydélcich dilezitych pro
diichodové fizeni. Zrusi se tak mistni p¥islusnost. IKP navic usnadni komunikaci CSSZ se
zahrani¢nimi nositeli dichodového pojisténi, a to s pomoci modernich informacnich a
komunikac¢nich technologii.

Zasadni a historickou zménou, kterd umozni vznik IKP a jejich pribéznou rocni
aktualizaci, byl v roce 2004 piechod na tzv. ro¢ni evidencni listy diichodového pojisténi
(ELDP). Zaméstnavatelé, ktefi ELDP povinné vedou za své zaméstnance, je musi od 1. 1.
2004 povinné uzavirat na konci kazdého kalendainiho roku a zasilat je CSSZ a soucasné
kopii vydavat zaméstnanci. Zaznamy na ELDP jsou dulezité pii rozhodovani o narocich a
vysi dichodu.

Lhiity, do kdy musi organizace CSSZ zaslat roéni ELDP, piesné stanovuje zakon ¢&.
582/1991 Sb., o organizaci a provadéni socidlniho zabezpeceni. Posledni termin, do kdy
organizace zapisuje do ELDP udaje za kalendaini rok, je 30. duben (po ucetni uzavérce —
uzavérce mzdovych listll) a do 8 dnil poté je organizace povinna ELDP piedlozit CSSZ.
Tzn., ze pravé v dubnu CSSZ ocekava, Ze ji piijde nejvic ELDP.

Organizace mohou Ceské spravé socialniho pojisténi ELDP posilat riiznymi zptisoby,
mimo jiné elektronicky prostfednictvim Portalu vetejné spravy, ¢i na disketach a CD
ROM. Pravé tento moderni zpiisob, tedy e - Podani, CSSZ jednoznaéné preferuje. Jejim
cilem je pro tuto aktivitu ziskat podporu a diivéru vefejnosti. CSSZ definovala datovou
vétu, coz zjednodusené feceno lze chapat jako pozadovany vystup programu, ktery lze
implementovat do mzdovych programti organizaci. Struktura datové véty, kterd je
univerzalni a Ize ji proto pfidat do viech typt softwart, je volné dostupna na webu CSSZ.

Automatizace CSSZ elektronickym podavanim ro¢nich ELDP nekonéi. Od 1. &ervence
2005 zagina Ceska sprava socialniho zabezpedeni od organizaci piebirat datové soubory
prihlasek a odhlasek zaméstnanci k nemocenskému pojisténi. Opét se jedna o novou
agendu s Cetnosti 1,5 milionti dokladl ro¢né€ a opét je datova véta zvefejnéna na webovych

strankach CSSZ.
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2. STANOVENI CiLU

Cile, kterych chce CSSZ v souvislosti s e - Podavanim dosahnout, je n&kolik a miizeme

je rozd¢lit na cile taktické, tedy kratkodobé a cile strategicke, tedy dlouhodobé.

2.1 Taktické cile pro rok 2004

definovat datovou vétu ELDP a seznémit s ni Sirokou vefejnost,

vytvorit vesSkeré technické podminky pro e — Podéni,

presvédcit vyrobce mzdovych a ekonomickych softwarti o vyhodach a zplisobu
elektronického poddni a o nezbytnosti implementace datové véty do jejich
softwaru,

informovat organizace o moznostech registrace pro e - Podani a ndstrojich, které
jsou pro e — Podani nezbytné,

umoznit registraci zastupcl organizaci pro e — Podani na jednotlivych pracovistich
Cssz,

informovat Sirokou vetejnost o vyhodach e — Podani dostupnymi prosttedky,

realizovat prvni e — Podani ELDP.

2.2 Taktické cile pro rok 2005

pokracovat v registracich firem pro e — Podéni,

dosdhnout toho, aby alespoit 60 % velkych organizaci podalo ELDP elektronicky
nejlépe prostiednictvim Portalu vetejné spravy,

pokracovat v informovani vetrejnosti o vyhodach e - Podani dostupnymi prostredky,
seznamit a ziskat podporu vefejnosti pro dalii e — Podéni, které CSSZ umozni od

1. 7. 2005 — ptihlasky a odhlaSky k nemocenskému pojisténi organizaci pies PVS,

vytvofeni jednoznac¢ného grafického identifikatort pro e — Podéni.

2.3 Strategické cile na obdobi 2004 - 2006

vefejnost CSSZ vnima jako otevienou a vstiicnou instituci, ktera své sluzby
poskytuje s vyuzitim modernich informacénich a komunikaénich technologii,

e — Podani CSSZ jsou na prvni pohled jasné rozpoznatelna od jinych sluzeb organi
statni spravy,

nastolit novy vztah mezi statni instituci a tviirci softwaru: statni instituce definuje

podminky a tvirci softwaru je napliuji,
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e postupn¢ automatizovat ve spolupraci se soukromym sektorem a s podporou
vefejného minéni dalsi sluzby, které CSSZ svym klientiim poskytuje,
e ziskat podporu vetejnosti pro projekt individuélnich kont pojisténct,

e naucit vefejnost vice a pravideln¢ se starat o své véci.

Taktické cile pro jednotlivé roky se stanovuji vzdy na konci roku piedchoziho na
zéklad¢ analyzy stavu. Proto v tuto chvili nelze jednoznacné stanovit taktické cile pro rok
2006, bude je mozné stanovit v poslednim ctvrtleti roku 2005. Zaklad taktickych cila pro
rok 2006 je soucasti cilii strategickych.

3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
Pro realizaci cili provedla CSSZ nékolik vlastnich prizkumi a rovnéz vychéazela
z pruizkumt, které jsou volné dostupné v ruznych informacnich ¢i sdélovacich

prostiedcich.

3.1 Vysledky vlastnich analyz
3.1.1 Pocet ELDP

Ke konci prosince 2003 Ceska sprava socidlniho zabezpeeni evidovala 28 910
organizaci v kterych pracovalo celkem 3 004 465 zaméstnanci, 222 083 malych organizaci
s 941 023 zaméstnanci a 648 486 OSVC, které mély povinnost platit zalohy na diichodové
pojisténi. Celkem se tedy jednalo o vice nez 4,5 miliont pojiSténct. Toto ¢islo je dilezité
pro piedstavu o objemu podanych ELDP v kazdém roce. Podle evidence CSSZ se pocet
pojisténct od roku 2001 v jednotlivych letech vyrazné neméni, proto lze v roce 2005

ocekavat, ze bude podano cca. 4,5 miliontit ELDP.

3.1.2 Pocet mzdovych softwaru

Vlastnim Setfenim CSSZ zjistila, ze v soucasné dob¢ existuje néco malo pres tisic
vyrobci mzdovych a ekonomickych softwart. Pravé ty je tieba pifesvédCit o tom, Ze

implementaci datové véty k ELDP do svého programu ziskaji nespornou obchodni vyhodu.
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3.2 Vysledky dostupnych prizkumu

3.2.1 Pripojeni na internet

Ze Setfeni agentury RCA Research, ¢lankd v Lidovych novinach a informaci Ceské
tiskové kancelafe vyplynulo, e vroce 2003, tedy deset let poté, co byl do Ceské
republiky internet zaveden, umi jeho sluzby uZivat asi tietina Cechtl. Nejéastéji jej uziva
v préci, dvacet procent domacnosti Ceské republiky ma internet doma. Celkovy vysledek
pfipojeni na internet neni napiiklad ve srovnani s Velkou Britdnii pfili§ povzbuzujici, tam
uz pred dvéma lety bylo na internet doma napojeno 45 % domadcnosti. Ve srovnani
napiiklad s Rumunskem je na tom Ceska republika dobfe, tam internet pravidelnd vyuziva
jen 5 % populace. Pro agendu ELDP je pfipojeni na internet zejména v zaméstnani
dostacujici, pravé organizace jsou vyznamnou cilovou skupinou komunika¢ni kampané

CSS7Z.

3.2.2 Sluzby nabizené pomoci IKT ve statni spravé

Je celkem bézné, Ze si z webovych stranek organizaci statni spravy mizeme stdhnout
rizné formuldfe. O tom cCasto a rada piSi vSechna média. Doctete se v nich i to, Ze si
formular mizete vyplnit v klidu domova, ovSem cesta na ufad vas nemine: vétSinu z nich
nelze v soucasné dobé podat elektronicky, protoze je musite tfeba podepsat, nebo k nim dat
ovétené kopie riznych dokument. Nicméné podéni, které 1ze od ,,A do Z* vykonat
elektronicky bez chozeni na ufad pomalu ptfibyva. Uz vroce 2003 tak bylo mozné
naptiklad podat pfiznéni silni¢ni dané, DPH, pozdéji i daiiové piiznani. Pro stanoveni
komunikac¢ni strategie je tedy dilezitym faktem to, ze e - Podani ELDP jsou jednou
z prvnich plné elektronickych sluzeb statni spravy a viibec prvnim elektronickym podanim

prostiednictvim Portalu verejné spravy.

3.2.3 Vztah médii k PR informacim

Z prazkumu agentury Donath-Burson-Marsteller z roku 2003 vyplynulo:

1. 90 procent novinait dava piednost elektronické posté nebo kombinaci e - mailu a
dalSich zpasobi komunikace, pficemz postu preferuji jen dvé procenta novinait. Zadny z

dotazovanych neupfednostituje pouze fax.
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2. Pouze tietina novinaia (29 %) ¢te vice nez jen titulek, ¢i prvni odstavec tiskové zpravy,
aby si udé¢lala predstavu, zda zprava obsahuje zpravodajsky hodnotné informace, ¢i

nikoliv.

3. Novinaf obdrzi praimérné 46 tiskovych zprav tydn€. Dvé tietiny novinait (68 %) jsou

spokojeny. Témér vSichni novinafi (98,7 %) dostavaji tiskové zpravy elektronickou postou.

4. Dvé¢ tfetiny novinai (68 %) jsou spokojeny s mnozstvim tiskovych zprav, které¢ obdrzi.
Sest procent by jich dokonce chtélo vic. Zbylych 26 procent by jich chtélo ve svém inboxu

vidét méné.

vvvvvv

novinafi tvrdi, ze v priméru polovina (51 %) tiskovych zprav neobsahuje zadné

zpravodajsky hodnotné informace.

6. Jedna pétina tiskovych zprav (21 %) obsahuje podle novindit nepravdiva sdéleni. Pétina

zprav (18 %) se jim zda byt prili§ kratka.

7. Vétsina novinati (53 %) upfednostituje tiskové zpravy formou piilohy. Zadny z
novinaftd neuvedl, ze by daval piednost pouze tém tiskovym zpravam, které tvoii soucast

téla e - mailové zpravy.

8. Ti, ktefi vyuzivaji tiskové zpravy dorucené do spolecné redakéni e - mailové adresy,

vedou nad témi, ktefi tyto zpravy nevyuzivaji. Pouze o Sest procent.

9. Vétsina novinait (62 %) se domniva, Ze jedna strana A4 pro tiskovou zpravu staci.

Sestin€ (17 %) na rozsahu nezaleZzi.

Témer vSichni novinafi (83 %) se domnivaji, Ze tiskova zprava by neméla byt delsi nez dveé
strany A4. V delSich tiskovych zpravach se podle vseho ztraci jejich ptivodni smysl: rychla
a u¢innd komunikace. VySe uvedené vysledky je tfeba brat potaz pii press relations,

kterymi CSSZ s médii komunikuje e —Podani.
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3.3 SWOT analyza

Silné stranky:

- dobt'e fungujici spoluprace s Ministers-
tvem informatiky i soukromymi subjekty,

- zavedené komunikac¢ni nastroje — webové
stranky, ptfimé kontaktni osoby pro
e - Podani, fungujici spoluprace s médii,
vlastni ¢asopis organizace,

- podpora v celé Ceské republice, kontakt -
ni pracovniky na viech pracovistich CSSZ,

- odbornost a detailni znalost problematiky,

- pravidelné investice do projektu.

Slabé stranky:
- komunikace s externimi subjekty nékdy

piedchéazi komunikaci uvnitf instituce,
- nedostate¢né pripojeni na internet
nékterych cilovych skupin,
- neochota vyrobcu softward vlastni
programy upravovat, snaha dostat vse
kompletné a zadarmo,
- pracovnici soukromych subjektl
nedostate¢n¢ znaji odbornou
problematiku socialniho pojisténi,
- nedivéra starSich generaci k IKT

obecn€.

Prilezitosti:

- byt prvni, kdo umozni e — Podéani
prostiednictvim Portalu vefejné spravy,

- zjednodusit vefejnosti komunikaci

s ifadem a umoznit ji starat se o své véci,
- vytvofit obraz CSSZ jako proklientské
moderni instituce vyuzivajici informacni
a komunikaéni technologie tietiho
tisicileti,

- jednoznaéné oddélit CSSZ od ostatnich

instituci statni spravy.

Hrozby:
- pomaly rozvoj internetu v CR,

- ohrozeni budoucnosti Portalu vetejné
spravy v souvislosti s existenci
Ministerstva informatiky,

- neschopnost zpracovat tiskopisy
klasickym, tzn. papirovym zpiisobem,

- chybéjici informace na ELDP, o nichz
se v souvislosti s IKP ob¢an dozvi,
nebude mozné v kratké dob¢ ziskat a

rekonstruovat,

4. STANOVENI STRATEGICKYCH CEST A CILOVYCH SKUPIN

Pro komunikaci jsou vzdy k dispozici dvé strategické cesty:

e posilit silné stranky a vyuzit ptilezitosti,

e prehlusit slabé stranky a potlacit hrozby.
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Pro komunikaci e - Podani je tfeba vychazet z vySe uvedené SWOT analyzy. Co se tyce

cilovych skupin, je tfeba opct vychazet z vySe uvedenych analyz. Z nich je jasné, ze

hlavnimi cilovymi skupinami této komunikace jsou:

organizace,

malé organizace,

OSVC,

vlastni zaméstnanci organizace,

vyrobci mzdovych a ekonomickych softwart,
ministerstvo informatiky,

média.

S kazdou cilovou skupinou je tieba komunikovat jinymi prostfedky a zpravidla i riizna

témata, proto aby dosazeno vyse uvedenych cila.

5. VOLBA KOMUNIKACNICH TEMAT A PROSTREDKU

U vsech cilovych skupin Ize vysledovat shodna témata komunikace a stejn¢ tak prostiedky.

Spole¢nymi tématy jsou:

vyhody e — Podani,

zpusob e — Podani,

registrace na e — Podani,

CSSZ jako moderni klientska instituce,
hlavni motiv akce — fotografie ,,podané ruce®,
jednotna typografie ndzvu ,,e — Podani®,

zdroje informaci k e — Podani.

Spole¢nymi prostiedky jsou:

webové stranky CSSZ,

webové stranky MI CR,

Portal vefejné spravy,

e — mail,

asopis CSSZ , Narodni poji§téni*,
média,

informacni letaky,
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e vystoupeni na konferencich,

e potadani vlastnich konferenci,

e jednani se zastupci jednotlivych cilovych skupin.

V tabulce niZe jsou navic uvedena témata a prostfedky specifické pro konkrétni cilovou

skupinu. Komunikace téchto témat s jinymi skupinami by neméla vyznam napftiklad proto,

ze by témto tématliim jind cilova skupina nerozuméla. Uziti specifickych prostiedkii u

konkrétnich cilovych skupin zase vychazi z jejich dostupnosti.

cilové skupiny

organizace,
malé organizace.

osvC

vlastni zaméstnanci

vyrobci mzdovych

softwart

Ministerstvo

informatiky

média

témata prosti‘edky a kanaly
e — Podani v praxi, - Skoleni na vSech pracovistich
€SSz,

- adresné dopisy,

- kulaté stoly v ustiedi CSSZ.
zpracovani papirovych tiskopisi, - Skoleni na vSech pracovistich
zpusoby néhrady chybgjicich udaji  CSSZ,
na dokumentech a jejich - intranet CSSZ,
rekonstrukce, spoluprace s MI CR a - porady uvniti organizace,

uloha PVS,

detailni informace k implementaci - Skoleni a seminare,
datové véty, informace o - adresné dopisy,
nejcastéjSich chybach a problémech

pii e — Podani, postupy, jak fesit

problémy,

informace o poctu registraci na e — - spole¢nd jednani,

Podéani prostiednictvim PVS, - jednani PR oddéleni a
pracovni, provozni a aktudlni tiskovych mluv¢i obou instituci,

informace tykajici se vzajemné

spolupréce,
pokroky v oblasti e — Podani, - tiskové zpravy,
vysledky e — Podani, pocty - tiskové konference,

zaregistrovanych organizaci, pocty - neformalni setkani s médii,
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vyrobci softwarti - exkluzivni informace pro

s implementovanou datovou vétou  konkrétni média,
CSSZ. - ucast médii na konferencich,
seminafich, kulatych stolech a

dalsich ptipadnych akcich.

6. STANOVENI CASOVEHO HARMONOGRAMU

U mnoha prostiedkll nelze terminy jednoznac¢né stanovit, zavisi totiZ na aktudlni situaci.

V koncepci je toto feSeno tim, ze se stanovila nejmensi Cetnost. Piipadna specifika u

jednotlivych prostiedki jsou vysvétlena v poznamce.

prostiedky
webové stranky
€SSz

webové stranky MI
CR

Portal verejné
spravy

e — mail

asopis CSSZ

3

»Narodni pojisténi*

informacni letaky

terminy poznamky
prabézné podle potieby, nejméné vsak 2 x za
meésic

prabézné podle potieby, nejméné vsak 2 x za
meésic

prabézné podle potieby, nejméné vSak 2 x za
meésic

denné komunikace zavisi
na tématu a na tom,
jak rychle je tieba
vzniklou situaci
resit

mesicné — od 1. 1. 2004 do 31. 12. 2006 plati, vychazi
ze v kazdém disle ¢asopisu musi byt nejméné 1 z periodicity
¢lanek o elektronickém podani casopisu
1. letak se zakladnimi informacemi o e -

Podani ELDP - ¢ervenec 2005

2. letdk s informacemi o ptrihlaskach a

odhlaskach MO k nemocenskému pojisténi

- Cervenec 2005

3. letak s informacemi o IKP - leden 2006
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vystoupeni na 1. ISSS — kazdy rok dva dny — zpravidla

konferencich a bfezen/duben

veletrzich 2. Invex — kazdy rok ¢tyfi dny — zpravidla
fijen

organizovani 1. ¢erven 2004 — jeden den — pro vyvojare

konferenci 2. tijen 2004 — jeden den — pro nositele

pojisténi a IT odborniky z celého svéta
3. zati/tijen 2005 — jeden den — pro vlastni
zaméstnance a tuzemské odborniky na
socialni pojisténi a IT
jednani se zastupci  prabézné podle potieby, nejméné vsak 1 za
jednotlivych meésic
cilovych skupin
tiskové zpravy 1 x ¢tvrt roku
tiskové konference 1 x ¢tvrt roku

neformalni setkdni  nejméné 1 x za rok

s médii
pozvani médii na tyka se vSech akci urcenych Siroké vetejnosti,
akce CSSZ o pozvani médii rozhoduje poradatel akce

Skoleni a seminafe  podle potieby, nejméné vSak 2 za rok

kulaté stoly podle potieby, nejméné vsak 1 za rok
intranet CSSZ podle potieby, nejméné vSak 2 x za mésic
adresné dopisy 1. pololeti roku 2004 a déle dle potieby
7. ROZPOCET

Navrh rozpoctu vychazi z predbéznych kalkulaci nakladii. Celkem jsou financni prostiedky
nezbytné na realizaci komunika&ni koncepce elektronického podavani CSSZ v letech 2004

az 2006 odhadovany na 2 636 080 K¢&. Podrobné nasledujici tabulka.
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Odhadované naklady na jednotlivé akce v letech 2004 az 2006

nazev akce

letaky
konference ISSS

veletrh Invex

vlastni konference

organizace dalSich
akei vcetné
tiskovych
konferenci

ostatni grafické

prace

naklady, ¢etnost, cena za jednotlivé ¢asti

cena celkem vé.

DPH

200 000 ks, vydéany 3 typy, 250 000 K& a’ 1 typ 750 000 K&

kazdy rok 1 x, kalkulace jedné akce:

doprava — 3 360 K¢
grafické prace — 50 000 K¢
ubytovani — 14 000 K¢
stravovani — 5 000 K¢

pojisténi — 4 000 K&

celkem — 76 360 K¢

kazdy rok 1 x, kalkulace jedné akce:

doprava — 7 000 K¢
ubytovani — 20 000 K¢
vlastni stanek — 80 000 K¢
stravovani — 7 000 K¢

pojisténi — 5 000 K&

celkem — 119 000 K¢

1. pro vyvojare v roce 2004 — 100 000 K¢
2. 80 let socialniho pojiSténi na podzim 2004 —

500 000 K¢

3. 15 let CSSZ na podzim 2005 — 500 000 K¢&

229 080 K¢

357 000 K¢

1 100 000 K¢

100 000 K¢

100 000 K¢
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8. ZPUSOBY HODNOCENI EFEKTIVITY KONCEPCE

Aby koncepce byla efektivni, je tfeba presn¢ hodnotit zpétnou vazbu. Kromé

vyhodnoceni realizace konkrétnich taktickych cili pro dany rok se tak bude se tak dit na

zakladé:

prubézné evidence poctu reakci na informace poskytnuté médiim, konkrétné
se bude porovnavat pocet vydanych tiskovych zprdv a uspotradanych
tiskovych konferenci a jinych akci k tématu ELDP ve vztahu k poctu ¢lanka
¢i reportazi v médiich na toto téma — hodnoceno vzdy k 31. 12. daného
roku,

pribézné evidence organizaci zaregistrovanych na e - Podavani -
hodnoceno vzdy k 31. 12. dané¢ho roku,

prabézné evidence poctu e — Podani ELDP — hodnoceno vzdy ke 30. 6 a k
31. 12 daného roku,

pruzkumu vetfejného minéni s cilem zjistit informovanost vefejnosti o

e - sluzbach CSSZ — realizace k 31. 3. 2006.

8.1 Hodnoceni taktickych cili roku 2004

Vsechny taktické cile roku 2004 byly splnény. A to s pomoci néasledujicich PR prostredkii:

webovych stranek CSSZ, na nichz byla hned zadatkem roku 2004
zvetejnéna datova véta a poté i vSechny potiebné informace k ELDP pro
vSechny cilové skupiny,

intranetu CSSZ — zaméstnanci organizace se tak pribézné dozvidali
novinky z této oblasti,

v bieznu 2004 se zastupci CSSZ aktivné zacastnili konference Internet ve
statni spraveé a samosprave 2004, tématem byl vznik IKP a podavani ELDP,
v &ervnu 2004 CSSZ usporddala konferenci pro vyrobce mzdovych a
ekonomickych softwart, zacastnilo se ji 200 zastupcti z riznych firem,

v fijnu 2004 CSSZ uspoiadala mezinarodni konferenci 80 let socialniho
pojisténi, jednim zjejich hlavnich témat byla i1 Uloha informacnich
technologii ve statni sprave,

ve vSech Cislech casopisu Nérodni pojisténi vysel vzdy alespon jeden ¢lanek

na téma e - Podani ELDP,
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e uskutecnily se Skoleni a seminafe pro organizace i vyrobce mzdovych
systémil na viech pracovistich CSSZ,

e byla uspofadana motivaéni ,soutéz pro viechna pracovisté CSSZ — ti
pracovnici jednotlivych sprav, kteti presvédcili alespon 100 organizaci pro
registraci na e - Podani, dostali na konci roku finan¢ni odménu,

e vysly 4 tiskové zpravy informujicich o ELDP a pokrocich v této ¢innosti,

e pravidelné¢ se odpovidalo na dotazy médii, organizaci, vyrobct softwarl i
beézné verejnosti,

e Dbyla uspofddana panelova diskuse pro Casopis Narodni pojisténi, které se
zG&astnili kromé zastupctt CSSZ i zastupci MI CR, organizaci a médit,

e na webovych strankach MI CR je zvefejnén a pravidelné aktualizovan
seznam firem, jejichz softwary uz pracuji s ELDP a které uz uskutecnily
elektronicka podani,

o (SSZ oficialn& navstivil ministr informatiky, aby se osobné seznamil se
zpisobem vedeni zaznamt o pojiSténich v minulosti a nyni pomoci IKT,

e probéhly desitky osobnich jednéani s jednotlivymi cilovymi skupinami a pro

zvySeni informacni podpory byly rozeslany stovky maild.

O tom, ze komunikace e - Podani ELDP byla Uspésna, svéd¢i mimo jiné clanek
»QGiganty trpaslikim®, ktery 20. prosince 2004 vysSel v casopise Euro. Jeho autofi Ondfej
Hergesell a Erika Hatasova mimo jiné pisi:

., .... lahounem informatizace statni spravy je instituce, od niz by to pravdépodobné
malokdo cekal, Ceskd sprava socidlniho zabezpeceni... Letos zavedla elektronické
podavani evidencnich listii diuchodového pojisteni. Ty se jevi jako nepomérné
zZivotaschopnéjsi i proto, Ze tuto sluzbu vyuzivaji firmy, a nikoli obcané. S evidencnimi listy

‘

je primo spjato i spusténi portalu verejné spravy do ostrého provozu...."

8.2 Taktické cile pro rok 2005

V dobé zpracovani diplomové prace (duben 2005) byly k dispozici pouze prubézné
vysledky, na jejichz zéklad¢ lze fici, Ze cile pro rok 2005 jsou postupné plnény zejména
pomoci prostfedki PR.

K 28. 4. 2005 bylo pro e — Podani ELDP prostfednictvim Portalu vefejné spravy

zaregistrovano 24 215 organizaci, ztoho 14 590 organizaci nad 25 zaméstnanctli, 9 625
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tzv. malych organizaci (do 25 zaméstnancll) a 459 osob samostatné vydélecné Cinnych
(OSVC). Celkem bylo zaregistrovano 16 281 povéfenych pracovniki, ztoho 504
s elektronickym podpisem, ostatni vyuzivaji podpisovy kli¢ CSSZ ( EP a podpisovém kligi
vice informaci nize). Kdyby vSechny organizace registrované pro e - Podéani takto ELDP
podaly, nahradi to vice nez 2 miliony tiskopist. Tzn., Ze by cca. nez 45 procent
ocekavanych ELDP by bylo podano elektronicky. Je tfeba fici, ze pocet registrovanych
organizaci kazdym dnem roste.

Pies PVS se k 28. 4. 2005 podafilo realizovat uz 59 704 podani. 33 849 z nich CSSZ
prijala. U ostatnich to nebylo mozné proto, ze naptiklad byl uveden nespravny udaj, ¢i
nebyly uvedeny povinné udaje. Elektronicky piijatych ELDP pies PVS tak bylo uz vice
nez 1 milion.

Vyznam PR se projevuje uz nyni mimo jiné tim, ze:

e (SSZ se opét aktivné zadastnila konference ISSS 2005 v Hradci Kralové.
Prednaska o e - Podani mé¢la Gspéch a motivovala desitky lidi k navstéve
stanku CSSZ vénovaného prace e - Podani ELDP. Stanek b&hem dvou dnil
tak navstivily dvé stovky lidi. Navic: CSSZ za projekt e - Podani ELDP
dostala Cenu ministra informatiky.

e (islo 4 ro¢niku 2005 Casopisu Narodni pojiSténi je z prevazné vétSiny
vénovano prave e - Podani ELDP,

e v dubnu se konala spole¢na tiskova konference MI CR a CSSZ na téma e —
Podani ptes PVS, zucastnilo se ji 14 riznych médii z toho dvé televize,

e vtydnu od 25. 4. do 29. 4. vystoupili zastupci CSSZ tiikrat v celoplo§né
televizi (1 x Dobré rano s CT, 2 x Snidané s Novou) na téma ELDP a IKP,

e na zafi je planovana konference u pfileZitosti 15 let CSSZ pro zaméstnance
CSSZ i odborniky na oblast socialniho pojiiténi a IKT. Jednim z hlavnich
témat budou e - sluzby CSSZ,

e vysledky e — Podani ELDP byly prezentovany novému premiérovi Jifimu
Paroubkovi v ramci uvedeni do funkce ministra prace a socialnich véci,

e vSechny materidly k e — Podéani spojuje jednotny graficky identifikator —
fotografie podanych rukou, samoziejmosti je, Ze jsou v souladu s grafickym
manualem CSSZ,

e chysta se vydani letdkil k e - Podani ELDP a k elektronickym ptihlaskam a

odhlaskam organizaci k nemocenskému pojisténi.
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9. NASTIN BUDOUCICH CILU CSSZ V OBLASTI ¢ - PODANI

Jak je uvedeno v uvodu: automatizace CSSZ elektronickym podavanim ro¢nich ELDP
nekonéi. Od 1. &ervence 2005 za¢ina Ceské sprava socidlniho zabezpedeni od organizaci
piebirat datové soubory piihlasek a odhlasek zaméstnanct. Opét se jedna o novou agendu
s Cetnosti 1,5 milionti dokladl rocné a opét je datovd véta zvefejnéna na webovych
strankach CSSZ.

Jistym prozatimnim vrcholem e - sluzeb CSSZ bude vroce 2006 vznik uz
zminovanych individualnich kont pojisténcti (IKP). V prvni fazi se s jejich stavem budou
moci lidé seznamovat pouze na jednotlivych pracovistich CSSZ, v dalsi by se do nich méli
dostat z kteréhokoliv mista na svété prostiednictvim internetu. Podobné jako elektronické
bankovnictvi vychazi vstiic pozadavkim vetejnosti a dnesni dob¢, ktera je rychld a nabyta
informacemi, stejné tak si budou moci lidé své pojistné véci obstaravat z domova. To vse

v souladu s Poslanim CSSZ, které zni:

Transformovana CSSZ je moderni wiad, nositel socidlniho pojisténi, jenz efektivné
funguje zpiisobem, ktery odpovida technologiim informacni spolecnosti 3. tisicileti, a je
prodchnut vylucnou orientaci na vytvoreni maximalni hodnoty pro klienta a tim

dosazeni co nejvyssiho splnéni jeho ocekdavani a co nejvyssi miry jeho spokojenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

ZAVER

PR ve statni spravé Ceské republiky je v sou¢asné dobé ,,na puli cesty. Tuzemska
statni sprava sice pouziva nastroje a prostredky PR, ale neumi s nimi pofadné pracovat.
Naptiklad vic nez polovina orgént statni spravy ma komunikacni koncepci, cile v ni
uvedené jsou vsak casto velmi obecné. Rovnéz prostredky, jak cili dosahnout, nejsou
jednoznacéné definovany ¢i zachycuji pouze Cast aktivit a nastroji PR. Navic statni sprava
vyhodnocuje zpétnou vazbu predevsim na zaklad¢ ¢lankt v médiich, coz ale viibec nemusi
znamenat, ze se tak véci maji. Situace se ale postupné zlepSuje.

PR oddéleni statnich instituci se napiiklad ¢im dal tim vic zajimaji o prizkumy
vetejného minéni. Coz je pravé jedna z moznosti, jak PR ve statni spravé v duchu
vytyCenych cilii této prace, zlepSit. Véime, ze zajem o zpétnou vazbu nezlistane jen na
akademické bazi a skuteCné¢ vzniknou prizkumy vetfejného minéni, které statnim
organizacim povi, co lidé ocekéavaji a chtéji. Pomoci by tomu mél i fakt, ze pracovnici PR
oddéleni statni spravy jsou prevazné byvali novinaii, kterym uz jejich diiveéjsi praxe
jednozna¢né ukézala, ze je tfeba pracovat pro lidi a pravidelné zjiStovat, co vefejnost
ocekava a proc.

PR ve statni spravé je tfeba provadét srozumitelné, zodpovédné a se zaméfenim na
viechny cilové skupiny. Ugelem PR ve statni spravé neni zisk, ale spokojeny klient,
kterému ,,jeho* ufednik splni pozadavky, na které ma narok, co nejrychleji a co nejlépe
v souladu s platnymi zékony.

Organy statni spravy by také mély vzit na védomi, ze k tomu, aby je vefejnost
uznavala, nestac¢i pouze dobra prace, ale je potieba o své praci informovat a pravidelné
seznamovat lidi s novinkami, které se v jednotlivych ufadech déji. Tyto novinky totiz
zpravidla maji zésadni vyznam i pro vetejnost. Jak vyplynulo z vyzkumné sondy, organy
tuzemské statni spravy si to uvédomuji, a tak témata, o kterych vefejnost nejcastéji
informuji, jsou: nové projekty, statistické vysledky ¢innosti, nové budovy, vysledky bézné
¢innosti organizace a osveétové materidly (naptiklad se vydavaji vysvétlujici tiskové zpravy
k novym zdkonim, vyhlaskdm, natfizenim atd.)

V komunikaci statni spravy s vefejnosti hraji nejdilezitéjsi roli moderni komunikacni
a informacni prostfedky — webové stranky a e — mail. Ve vztahu k médiim jsou pak velmi
dualezité osobni kontakty, individualni a neformalni setkdni s novinafi.

U médii jesté zstanu. I kdyZ jsou to pravé press relations, které ze slozek PR hraji ve

statni spravé nejvyznamngjsi roli, paradoxné ji mohou také nejvic uskodit. Neékterd média
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totiz bez znalosti véci zcela programové vystupuji proti ifadim jako takovym, a to i ptes
to, ze jim PR pracovnici statni spravy vychazeji vstiic. Mnozi z tiskovych mluvci statnich
instituci zazili situaci, kdy ur¢itému novinaii odpovedéli na otazky a ve vysledné reportazi
se jejich odpovédi objevily bud’ k tpln€ jinému tématu nebo byly ucelové sestiihany tak,
ze davaly zcela jiny vyznam. Je jasné, Ze po takové zkuSenosti, se i ten nejvstiicnéjsi
tiskovy mluv¢i stdva obezietnéjsi, ale také ,,vice skoupy na slovo®. Ani jedno neni
v potadku a vyvolava to dalsi otazky k zamysleni.

Jednim z moznych tématickych pokracovani této prace by proto mohla byt analyza
profesionalnich, moralnich a znalostnich kvalit tuzemskych novinaii zamétena zejména na
problematiku statni spravy (znalost etického kodexu novinafi, znalost zakont, znalost
prace jednotlivych ufadl a jejich plisobnosti aj.). Abychom ale byli spravedlivi, bylo by
vhodné analyzovat i to, zda statni instituce pfi vSech novinkach, o kterych informuji,
nezapominaji na jednozna¢nou identifikaci sebe sama a svych ¢innosti. Tfeba tim, ze maji
graficky manudl nebo tim, Ze maji v kazd¢ tiskové zpraveé vzdy zakladni informaci o tom,
co délaji (4. profil instituce).

Dalsi mozné pokracovani diplomové préce je také zpiisob, jak se mohou orgény statni
spravy branit manipulaci svych vyjadieni, ktera poskytly médiim. Jednou z moznosti je
tzv. ,bruselsky model*“: pokud né€kdo znovinait akreditovanych v institucich Evropské
unie zneuzije ¢i prekrouti poskytnutou informaci, ma diky velmi dobré spolupraci tamnich
tiskovych mluv¢ich zaruceno, ze v Bruselu dlouho nezlistane. Nedostane totiz uz zadnou
informaci, a proto je doslova donuceny skoncit. Naskyta se tedy otdzka: je Ceska
spolecnost na tolik vyzrald a svorna, aby podobny model fungoval i u nas? S nékterymi
mluv¢imi je to podle mych zkuSenosti bohuzel podobné jako se soucasnou politickou
scénou - hledi pouze na své partikularni z4jmy. Na druhé strané, existuje fada mluvcich,
kteti vzajemné velmi dobé spolupracuji...

Z nastinénych tématickych pokracovani diplomové prace je ziejmé, ze PR ve statni
sprave je velmi Sirokou a do jisté miry nepfili§ probadanou a popsanou oblasti. I pfesto - na
zakladé¢ predchozich kapitol - je mozné udélat zobeciiujici zavér: zdkladem pro kvalitni PR
ve statni spravé je vzajemné pochopeni. A to jak potieb statnich Gfadd (i jednotlivych
statnich organizaci mezi sebou), tak potfeb médii. Zajem statni spravy a médii je ptfitom
v prazakladu stejny: slouzit vefejnosti a informovat lidi. Casto je bohuzel stejny i vzajemng
nevrazivy postoj: néktefi novinafi a média vystupuji za vSech okolnosti proti ufadiim a

stejn¢ tak néktefi pracovnici organli statni spravy vzdy a bez hlub$i znalosti kritizuji
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novinaie za jejich povrchnost, neznalost a pfedpojatost. Situaci by mohla vyftesit vzajemna

3

vstiicnost a tolerance. Slovy jedné televizni klasiky: ,, Budme na sebe hodni. *
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