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Tipy a scénare pro reseni pripravy a
implementace KoP OP VaVpl

Nasledujici text obsahuje vybrané tipy a scénare, kterak fesit pfipadné potize, které mohou
byt identifikovany pfi planovani, pfipravé a realizaci informacnich a komunikaénich opatfeni
dle KoP Op VaVpl. Navrhované scénare lze vyuzit, nicméné obecné plati, Zze veSkeré
informacni a propagacni aktivity by meély byt realizovany v souladu se schvalnym KoP OP
VaVpl, pfipadné v souladu s jeho ro¢ni aktualizaci (roénim KoP — RkoP).
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1 Problémy s planovanim komunikace

1.1 Jak postupovat pri planovani komunikace v
obdobi 2011 az 2015?

Planovani komunikaénich aktivit v obdobi 2011 az 2015 prakticky znamena pfipravu Etyr
roénich komunikaénich plana na roky 2012, 2013, 2014 a 2015.

Za bézné situace metodika tvorby roénich komunikaénich pland predstavuje navod, jakym
zpusobem vyjit ze strategické roviny na uroven operacni a taktickou, tedy jakym
zpUsobem napliiovat komunikacni strategii, tedy KoP operaéniho programu, konkrétnimi
dil¢imi komunikaénimi plany a z nich vychazejicimi kampanémi a aktivitami.

Forma ani obsah KoP OP VaVpl neodpovida skuteénému strategickému dokumentu.
Neurcuje cestu nebo mozné scénére jak dosahnout cile, nedefinuje urcité mezniky, které je
nutné docilit pro uspésné naplnéni celkovych cilt a které uréuji obsah komunikace a vhodné
komunikaéni nastroje. Pravé proto je potfeba rozsirit jednotlivé ro¢ni KoPy o strategicky
background, coz znamena vyhodnotit pokrok v pInéni cili KoPu, udélat si uceleny pohled
na klicové ukoly v dlouhodobém kontextu a pak rozhodnout o prioritach pro dany rok.

Az kdyz mame jasno v téchto prioritach, mizeme pristoupit k definovani operacni a
taktické roviny, tedy k planovani konkrétnich aktivit pro specificky rok.

Kromé schopnosti podivat se na pokrok v plnéni celkového KoPu, tedy:

=» na vyvoj povédomi a skute¢né znalosti opera¢niho programu v jednotlivych segmentech
cilovych skupin;

=» na informovanost a dovednosti Zadatell a pfijemcu;

=» na celkovy dopad komunikaénich opatfeni na vlastni erpani a administraci operacniho
programu a na postoje cilovych skupin souvisejicich se samotnim ¢erpanim

=» je potfeba rovnéz vyhodnotit celkové externi faktory, které maji vliv na planovéani
komunikacnich aktivit.

Nez pfistoupime k metodice tvorby roénich komunikacnich planu, shrneme si ve zkratce,
jaké vyznamné zmény externiho prostiedi mohou ovlivnit planovani komunikaénich aktivit
v druhé poloviné programovaciho obdobi.

Pri planovani komunikaénich aktivit, vybéru nastroji a zplsobtl jejich realizace
nezapominejme na to, ze lidé spiSe nez rozsifovani komunikac¢nich sdéleni do novych
médii o¢ekavaji chytiejsi vyuzivani novych médii a novych technologii na to, aby byli
adresovani relevantnimi sdélenimi a nebyli zbytec¢né pretézovani informacemi, které
pro né nejsou uzitecné.
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1.2 Jak vytvorit roéni komunikaéni plan

Ro¢ni komunikacni plan je obvykle jednoduchy a struény dokument, ktery by mél jasné
popsat, jaké aktivity se budou v daném roce realizovat, na jaké segmenty cilové skupiny
budou namifené, kdy se budou tyto aktivity realizovat a za kolik penéz. Tento dokument by
mél poskytnout zcela konkrétni pfedstavu o rozsahu a charakteru komunikacnich aktivit pro
dany rok.

Priprava ro¢niho planu by méla byt naéasovana tak, aby bylo dostatek ¢asu na jeho
schvaleni a aby se tento plan mohl realizovat hned od zac¢atku roku.

Od zacatku je podstatné vzit na védomi, ze vytvarime celek, ktery bude uéinny, pokud se
dodrzi vSechny jeho ¢asti, tedy pokud se bude jako celek i realizovat. Pfedevsim pokud jde
o komunikaéni mix — tedy soubor nastroja, kterymi hodldme naplnit prioritni cile na dany rok.
Ten by se mél i stimto cilem vytvaret. Mél by obsahovat nastroje, kterymi nejlépe
zasahneme jednotlivé segmenty cilovych skupin, a za pomoci kterych nejlépe obsahové
vyjadiime prioritni sdéleni pro dany rok. Pokud néktery =z planovanych nastroju
neuskute¢nime, at uz je to z ddvodu nedostatku ¢asu nebo administrativnich ¢i finan¢nich
prekazek, pak to muZe oslabit dopad i téch ostatnich — realizovanych nastroju
komunikaéniho mixu. Je proto potfeba dobre zvazit realnost realizace a urcit kompetence
pro zajisténi realizace ro¢niho KoPu. V urcitych mezich je samoziejmé mozné a nékdy i
zadouci ponechat flexibilitu samotnému provedeni konkrétnich aktivit.

1.3 Jak koncipovat strukturu RKoP OP VaVpl

Jaka je optimalni struktura roéniho komunikacniho planu? Predevsim je nutno, ze:

e odpovi na tyto nejduleZitéjsi otazky: pro¢ musime jisté kroky udélat, co tim sledujeme,
koho tim ovliviujeme, jak dostaneme ta spravna sdéleni k cilové skupiné, kdy mame
udélat jednotlivé kroky a kolik financi potfebujeme zajistit;

e vyhowvuje tymu zodpovédnému za jeho realizaci;

® je srozumitelnd i pro pfipadné nové ¢leny tymu a pro spolupracujici externi dodavatele
(agentury).

Na rozdil od Komunika¢niho planu OP VaVpl na celé programové obdobi 2007-2013 by
ro€ni komunikacéni plan mél mit velmi praktickou podobu.

Déle by se mély v ro€nim KoPu upfesnit komunikacéni cile pro dany rok. Prioritni cile se
odvijeji od stavu informovanosti zjisténym ve vychozi analyze. Pfi upfesnovani cili pro dany
rok by se mélo pfihlizet také na fdze komunikace nebo na urcité mezniky v plnéni celkového
KoPu.

e Je porad potfeba budovat povédomi o programu?
* Neméli bychom se vice zaméfit na budovani znalosti o vysledcich a pfinosech
programu?
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e Je nutné asistovat zadatelim?

e Neni spiSe vhodnéjsi nabidnout pravidelnou pomoc pfijemctm pfi zdarné administraci
projekta?

Cile by mély byt stanoveny a idealné i kvantifikovany ve vztahu k dopadovym indikatoram
definovanym ke konci programového obdobi. Kvantifikaci cild napomuize vycisleny posun
v dopadovych indiktorech, ktery je mozné nejlépe zjistit Setfenim informovanosti v prab&hu
evaluace predchoziho ro¢niho KoPu. Napf. z narustu povédomi v predchozim roce, ve
vztahu k investovanym prostfedkim do komunikace v témze roce, se da odhadnout narust
v planovaném roce a zména povédomi se da ovlivnit charakterem a zejména rozsahem
komunikace naplanovanym pro dany rok.

V ro¢nim planu by se dale mély identifikovat klicové cilové skupiny pro dany rok. Pri
realizaci KoP OP VaVpl se nepfedpoklada zasadni zména v segmentaci CS. Ménit se vSak
budou znalosti a postoje lidi v dusledku realizace pfedchozich aktivit. Proto bude v ramci
Setfeni informovanosti dulezité zjiStovat nejen stav povédomi, ale také konkrétni zdroje
informovanosti a konkrétni znalosti a postoje cilovych skupin. Pokud celkovy KoP OP VaVpl
neobsahuje charakteristiku cilovych skupin, je vhodné stru¢nou charakteristiku zpracovat
v ramci pripravy roéniho KoPu. Cim lépe budeme nase cilové skupiny znat a &im aktualngjsi
informace o nich budeme mit, tim Iépe se nam je bude dafit zacilit a zaujmout. A tak mame
vétsi Sanci dosdhnout stanovenych komunikaénich cild.

VySe popsané informace o cilovych skupinach pak usnadni specifikaci nastroji
informovanosti a publicity a jejich konkrétni podobu. Nejlepsi cesta k dosazeni
dopadovych indikatorl je kontinualni a pfedevSim koncepéni komunikace. Navazovat by se
mélo pfedevSim na aktivity, které jsou cilovymi skupinami dobfe hodnoceny a vhodné je
doplnovat o dalsSi aktivity specificky ur¢ené pro aktualni fazi komunikace. Na konkretizaci
aktivit by se méli podilet i externi dodavatelé.

Ke kazdému opatfeni, aktivité, by se mélo v roénim planu navrhnout vhodné na¢asovani a
predpokladany rozpocet. Vhodné je uvadét nejen to, kdy je které aktivity nejvhodnéjsi
realizovat, ale také to, kolik ¢asu je na pfipravu téchto aktivit potfeba.

Celkovy rozpocet na dany ro¢ni KoP by mél byt v souladu s indikativnim rozloZzenim finan¢ni
alokace na realizaci KoPu OP VaVpl 2007-2013. Pfipadné by mélo byt zdadvodnéno, pro¢ se
od indikativni finan¢ni alokace aktualné navrzeny rozpocet pro dany rok li§i. Rozpocet je
vhodné zvazit realné a pokud mozno, tak také Cerpat.
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MINISTERSTVO SKOLSTVI,
MLADEZE A TELOVYCHOVY

Obrazek 1: Mozna podoba roéniho KoP OP VaVpl

KoP OP VaVpl na rok 20XX
Komunikacni cile pro rok 20XX

Nastroje KoP v roce 20XX
Nadlinkova komunikace

e Uréenopro s Odadovan rozpotat

Medialni komunikace:

On-line komunikace:

Podlinkova komunikace

Public relations:

Pfima komunikace:

Publikacni aktivity

Ostatni nastroje

Celkem:
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2 Rizeni komunikace

2.1 Jak koncepcné spolupracovat s externimi
dodavateli

Spoluprace s externimi dodavateli je v pfipadé vlastni nedostateCné kapacity nutnosti,
z pohledu odborného pfistupu, koncepcnosti, ale i celkové Uspornosti se muaze vyuziti
externiho dodavatele pro zajisténi komunikacnich aktivit jevit jako vyhodné. Lze postupovat
cestou uzavieni ramcové viceleté smlouvy s jednim dodavatelem nadlinkovych aktivit a
jednim dodavatelem podlinkovych aktivit, v mnoha pfipadech funguje uspokojivé i
spoluprace s jednim full-servisovym dodavatelem. V pfipadé koncep&ni spoluprace s jednim,
nebo vice dodavateli, je nutné posilit metodickou a fidici roli oddéleni publicity. Ve
chvili, kdy jsou pracovnici oddéleni publicity osvobozeni od ¢asové narocnych exekutivnich
ukold, jejich hlavni role je ucéinné koordinovat ukoly zadané dodavateli/Gm a poskytovat
jim smysluplné podklady pro zkvalitnéni obsahu komunikace (témata, Uspé&sné projekty,
nazory ostatnich oddéleni, apod.) a fidit realizaci komunikaéniho planu.

Uzavfit spolupraci s realizatorem komunikacnich aktivit ke konci programového obdobi, jen
aby se jeSté proinvestovaly prostfedky, rozhodné neni spravné. Pokud administrativni
procesy neumozni urychleni vybéru realizatora/i, bude lepsi prehodnotit zplsob
realizace.

Prvni mozZnosti je pofizovani sluzeb externistd v rezimu podlimitnich zakdzek. Aby tento
pristup fungoval efektivné, je nutny skute¢né pruzny a koncepéni pfistup oddéleni publicity.
Narust flexibility je mozny bud delegovanim vétSich pravomoci na oddéleni publicity, nebo
zavedenim vySe zminovanych pravidelnych praktickych status meetingl s vedenim fidiciho
organu. Pro to, aby tento pfistup byl opravdu fungujici, musi dojit ke kvalitativnim zmé&nam v
oblasti planovani, tak jak to popisuje pfedchozi kapitola.

Druha moznost je realizace aktivit svépomoci. Tuto variantu zpracovatel nedoporucuije,
protoze v rozumném c¢ase neni realné uskute¢nit zmény v kompetencich, odborném
backgroundu a vybaveni oddéleni publicity, ke zdarnému fungovani tohoto pfistupu.
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2.2 Jak budovat vztahy s médii

hope

Navazovani kvalitnich vztahl s novinafi je jednim ze z&kladnich pravidel, ktera
vedou k uspésné komunikaci.

Vytvorte si databazi novinarl, ktefi se pravidelné zajimaji o vzdélavani, sejdéte se
s nimi a nabidnéte jim zajimava témata ke zpracovani.

Osobni kontakt s novinafi vam velmi usnadni praci, kdyz budete zvat zastupce
tisku na rizné akce a eventy. Také se zvySi pravdépodobnost, Ze se novinafi
budou zabyvat tiskovymi zpravami, které jim poslete — budou védét, ze pochazeji
od nékoho, kdo jim pravidelné dodava relevantni informace.

V sou€asné dobé také zacing rist vyznam nezavislych osob, které plsobi na
Internetu, pfedevsim bloggerud. Vytipujte si zajimaveé blogy vénujici se vzdélavani a
oslovte jejich autora — vyznam bloggert v posledni dobé stoupa a pokud budou
mit o nabizené téma zajem, informace o projektech VaVpl se mlze dostat i mezi
specificky zamérené uzivatele Internetu, ktefi tyto blogy navstévuiji.

Vytipovani novinafl, které chcete oslovit €i tvorbé medialistu, na ktery chcete
tiskoveé zpravy rozesilat, vénujte skutec¢né zvySenou pozornost. Pokud poslete
novinafi tiskovou zpravu, jez bude zcela mimo okruh jeho zajmu, mize se stat, Ze
vaSe emaily pristé oznaci jako spam a v budoucnu svami nebude ochoten
komunikovat.

V Ceskych médiich neni pfili§ pravdépodobné, Ze by se novinafi pfimo
specializovali na oblast strukturalnich fondl, pfesto se da v tiskovych zpravach
obvykle nalézt obecné téma, které by mélo daného novinare zaujmout.

V pfipadé OP VaVpl neni problém oslovit novinare, ktefi se vénuji oblasti védy a
vyzkumu, pro zvySeni medialniho pokryti programu je vSak dobré si vytipovat i
projekty, které mohou zajimat i jinak zamérena periodika.

Napf. média zamérujici se na vzdélavani mohou zajimat projekty vysokych $kol,
které zaméstnavaji studenty, Zenské Casopisy pfibéhy Zen ve védé, ekonomicky
zaméfené novinare Ci média faktické zpravy o stavu Cerpani nebo pfidélenych
dotacich, apod.
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2.3 Jak byt vice vidét a slySet

J Pokud se projekty a aktivity programu objevuji v Sirokém spektru medii (od
televize, pres tisk, az po socialni média), je velka pravdépodobnost, ze si je divaci
a Ctenafi zapamatuiji.

o Z tohoto divodu je dobré propojovat vSechny mozné formy propagace — ¢lanky
zmédii a tiskové zpravy zvefejhiovat na internetovych strankach, k propagaci
projektl a eventl vyuzivejte nejen tisk, ale i socialni média apod.

J Prezentujte zastupce Ridiciho organu jako odborniky na problematiky védy a
vyzkumu — na zakladé schlizek s redaktory se je snazte doporucit jako hosty do
nejraznéjsich televiznich a rozhlasovych poradu, citujte Feditele odboru v tiskovych
zpravach apod.

o Pokud chcete povédomi Siroké verejnosti skute€né zvysit, je tfeba jim vyhody
programu a konkrétni pfinosy pro spole¢nost predstavit tak, aby je méli moznost
vidét na vlastni oci. Je pak velmi pravdépodobné, Ze si lidé budou predavat
informace o programu spontanné (,Vis, byl jsem vcera na takovy akci a tam
provadeéli pokus, no nebudes tomu véfit, je to pry placeno z EU...%).

o Obvykle je dobré do ¢lanku, tiskovych zprav &i prezentace na internetovych
strdnkach kromé konkrétnich projektl a jejich pfinosu zapojit i konkrétni pfibéh
nékoho z védeckého tymu, ktery se projektem zabyva (napf. kdy se zac¢al zajimat
0 védu, co vSechno mu prace ve vyzkumu pfinesla apod.).

o Tyto pfibéhy jsou pro novinare i Sirokou verejnost vzdy velmi poutavé a lidé si je
lépe zapamatuji, protoze maji moznost si s jinak anonymnim projektem spojit
konkrétni lidsky osud.

2.4 Jak vyuzit novych trendd a on-line nastrojti

o On-line propagace je dnes nezbytnym doplfikem propagace v tisténych médiich.

o Prezentace na Internetu v8ak nezahrnuje pouze on-line media, na vyznamu &im
dal vice ziskavaji i socialni média.

o Potfeba vzajemné interakce internetovych uZzivatell je ¢im dal patrnéjSi, temér
kazdy clanek v on-line médiich dnes obsahuje moznost zanechavat komentare,
autofi ¢lankt ¢im také dal ¢astéji vstupuji s uzivateli do diskuze apod.

o Novinafi ¢asto Cerpaji nazory Siroké verejnosti a podnéty pro své ¢lanky prave ze
socialnich siti, zpravodajské kanaly byvaji s témito druhy médii propojeny a nové
se zde formuiji i skupiny, které jsou schopny do urcité miry ovliviiovat svétové déni.

o Socialni média tak kromé& samotné propagace programu a projektd davaji moznost
Ridicimu organu ziskavat zpétnou vazbu od uzivateli a formovat jejich nazory
napriklad na situaci ve védé a vyzkumu, na projekty financované z OP VaVpl ¢i
Ridici organ jako takovy.
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J Zpusoby propagace se stale vyvijeji, a proto je nutné stale sledovat a reagovat na
nové trendy.

J Pokud mate napfiklad pocit, Zze pfiprava prezentace na socialnich médiich zabere
pfili§ mnoho €asu, vyuZijte k propagaci média, kterd v sou€asnosti nejsou v Ceskée
republice mainstreamové vyuzivana, ale podle marketingovych odbornikd maji
pred sebou velkou budoucnost — to se tyka napf. socialnich siti Foursquare a
Twitter.

2.5 Jak se vyvarovat chyb pfi psani tiskovych
zprav
Distribuce tiskovych zprav je zakladni soucasti publicity. Obvykle obsahuji aktuélni

informace, které by mély novinare inspirovat k vytvofeni ¢lanku. Mohou se zabyvat riznou
tematikou, od informaci o pravé probihajicich akcich, udalostech, az po konkrétni pribéhy.

Zpracovani tiskovych zprdv ma v8ak sva pravidla, aby novinafe zahlcené informacemi vase
vystupy zaujaly. PFi tvorbé textd byste tedy neméli zapominat, Ze tiskové zpravy by mély
obsahovat:

Poutavy titulek

o Titulek tiskové zpravy musi novinafe zaujmout na prvni pohled. Uvadi se, Ze
vétSina Ctenaru si precte titulky, ale jen mala ¢ast z nich pak pokracuje ve ¢teni
zbytku textu.

o Titulek mél obsahovat informaci, ktera novinare jasné upozorni, Zze ma cenu Cist
dal; ztitulku musi byt vidét, ze se jedna o aktualni téma a Ze je toto téma
v novinafové kompetenci.

o Titulky zvefejiiované na webovych strankdch musi upoutat pro bézné c&tenére,
nékdy je proto dobré vytvofit dvé verze titulkd.

o Pokud bude tiskova zprava zvefejnéna na Internetu, je velmi dilezita volba
klicovych slov — podle nich se bude zobrazovat v internetovych vyhledavacich.

o Nebojte se pouzivat slovni spojeni (neformalni &i pfekvapivé vyrazy), ktera ¢tenare
prekvapi a navnadi si ¢lanek precist (neni nutné vSak byt pfehnané bulvarni).

o Nepiste do titulkl informace, které sice pfilakaji ¢tenare, se zbytkem textu vSak
nemaji nic spole¢ného.

Minimum odbornych vyrazu

o Odborné vyrazy c&tenare ztfad Siroké verejnosti obvykle rusi a znesnadnuji
pochopeni textu. Musite si proto vzdy uvédomit, komu tiskovou zpravu sméfujete.

o Vzdy pouzivejte tedy vyrazy, u kterych si budete jisti, 2 jim &tenafi i novinéfi
rozumi.
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Uvédomte si, komu je tiskova zprava smeéfovana - pokud jsou vasi cilovou
skupinou odbornici na problematiku strukturalnich fondd, je mozné pouzivat i
odbornéjsi terminologii.

Nepouzivejte odborné vyrazy v citacich. Pokud se k problému bude vyjadfovat
napfiklad védecka kapacita, snazte se jeho vyjadfeni prevést do co
nejsrozumitelné&jSi podoby.

Hned v prvnim odstavci se snazte odpovédét na zakladni otazky: co, kdy, kde,
proc, a jaky to bude mit dopad.

NovinaF si totiz ¢asto hned po precteni Uvodniho fadku udélad obrazek, zda ho
téma vubec zajima a dal tfeba vibec necte, proto by mél Gvodni odstavec také
odkazovat k néjaké aktualni otazce, ktera je v médiich ¢asto zminovana (napf.
problémy s financovanim védy).

V tiskovych zpravach uvadéjte pouze ovérena fakta a budte struéni, pokud
novinare tiskova zprava zaujme, sam si vyZada dalsi informace.

Citace umozniuji ¢tendfim si k abstraktni instituci pfifadit konkrétniho Clovéka.
V pfipadé OP VaVpl je vhodné citovat samotného ministra nebo zaméstnance
ministerstva a také védeckou kapacitu.

Pokud zpracovavate tiskovou zpravu o schvaleném projektu, méla by urcité
obsahovat citace realizatora.

V tiskovych zpravach o stavu Cerpani je dobré vkladat do citaci faktické udaje,
napf. po€et schvélenych projektl. Je tak velkd pravdépodobnost, Ze editor citaci
v ramci kraceni ¢lanku nevypusti.
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