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Příklady dobré praxe 
Následující text přináší příklady dobré praxe jako inspiraci pro možné využití komunikačních 
nástrojů při realizací nástrojů komunikace OP VaVpI. Jedná se o příklady a obecné možnosti 
využití nástrojů propagace a informovanosti, přičemž je nutné vždy postupovat v souladu se 
schváleným komunikačních plánem Op VaVpI, případně jeho schválenou roční aktualizací. 
 
 

1.1 Tiskové zprávy na Internetu 
• Tiskové zprávy v současné době neslouží pouze k distribuci novinářům, ale také ke 

zveřejňování na webových stránkách. Tyto tiskové zprávy mohou být podstatně delší 
než zprávy rozesílané médiím a nemusí se týkat pouze vyhlašování a uzavírání 
výzev.  

• Tiskové zprávy zveřejňované na internetových stránkách by měly být zacíleny na 
širokou veřejnost a novináře, kteří se chtějí o programu dozvědět informace navíc – 
neměly by tedy být zaměřeny pouze na žadatele a příjemce.  

• To znamená, že tiskové zprávy se nemusejí omezovat pouze na vyhlašování výzev a 
schvalování projektů. Větší pozornost by se měla věnovat i obecnějším tématům – 
např. situaci v české vědě, úspěch českých vědců v zahraničí, historie vědy apod. 

• Volba témat by měla být zaměřena na aktuální problémy, které se v médiích hodně 
diskutují. Tím pádem je široká veřejnost často zadává do internetových vyhledávačů, 
což zaručí mnohem několika násobně vyšší čtenost než u zpráv týkajících se pouze 
OP VaVpI (problematika OP VaVpI by do zpráv samozřejmě měla být 
zakomponována, nemělo by se však o ní jednat primárně).  

• Takto koncipované TZ, které jsou určeny především pro internetové uživatele, by také 
měly v mnohem větší míře využívat prolinky na jiné webové stránky a ostatní média  - 
např. YouTube, blogy apod. 

• S tím také souvisí vytvoření kvalitního „Media roomu“, čili prostoru, kde jsou TZ 
umístěny. Tato část webového serveru by kromě tiskových zpráv měla obsahovat i 
fotogalerii, videa propagující danou problematiku a odkazy na další informační 
kanály. Novinářům tak bude velmi usnadněna práce s vyhledáváním informací a 
kontaktováním relevantních osob. Níže je uveden příklad media room výzkumné 
organizace Smithsonian (www.si.edu), který obsahuje videogalerii, fotogalerii, tiskové 
zprávy, pozvánky na novinářské akce apod. 
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Obrázek 1: Vzorový příklad media room Smithsonian 

 
Zdroj: http://newsdesk.si.edu/ 
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1.2 Komerční příloha 
Komerční přílohy deníků patří mezi účinné nástroje marketingu a propagace. Některé deníky 
mají nyní komerční přílohy graficky sjednocené s celkovým vzhledem novin a čtenáři tak 
často považují sdělení za plnohodnotnou rubriku.  

Komerční přílohy deníků jsou určeny pro širokou veřejnost a tím pádem by měl obsahovat 
texty, se kterými se čtenáři v novinách běžně setkávají: rozhovory, komentáře (fejetony) a 
především články o konkrétních sociálně zaměřených projektech a jejich přínosu.  

1. Sloupek ministra nebo ředitele odboru 

• Sloupek by se věnoval komentáři aktuálního stavu v rámci operačního 
programu – shrnutí stavu čerpání, přiblížení konkrétních projektů, výhled do 
budoucnosti apod.  

2. Konkrétní projekty OP VaVpI 

• Popis konkrétních projektů. 

• Projekty by měly být zpracovány jednoduchou, srozumitelnou formou a měly 
by obsahovat citace realizátorů.  

• Popis projektů budou doprovázet také ilustrační fotografie. 

3. Rozhovor s realizátorem projektu 

• Krátký rozhovor s příjemcem dotací o tom, proč se rozhodl projekt realizovat, 
jaká je podle něj situace ve vědě a výzkumu, jak jsou podle něj důležité 
dotace z EU apod. 

4. Rozhovor s odborníkem na téma vzdělávání 

• Rozhovor s expertem na téma vědy a výzkumu (vědeckým popularizátorem, 
zaměstnancem výzkumné instituce apod.), který by přiblížil přínosy 
evropských dotací z odborného pohled. 

• Šlo by především o komentář aktuální situace v oblasti vědy a výzkumu 
(problémy s financováním, jak si česká věda vede ve srovnání se světem 
apod.) a jak tento problém pomáhají evropské dotace řešit. 

5. Sloupek/fejeton/komentář 

• Pod popisem projektů by mohl být umístěn krátký článek, který by zábavnou 
formou reflektoval např. hodnocení projektů, problémy při realizaci, současný 
stav programu apod. 

6. Zprávy a novinky související s OP  
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• Přílohu by také zaplňovaly aktuality, informace o vyhlášených výzvách, počtu 
schválených projektů, pozvánky na akce apod.  

Obrázek 2: Vizualizace přílohy 

 

 



 

 

„Evaluace komunikační strategie a publicity OP VaVpI“ – příloha 
 

 

7/19

 

1.3 On-line propagace 

1.3.1 Webové stránky 
Kvalitně zpracovaný obsah webové prezentace představuje zásadní předpoklad úspěšného 
marketingového působení na Internetu.  

Obsah je důležitý nejen pro web, ale veškerá další internetová prostředí s ním propojená – 
blogy, zprávy, sociální sítě, encyklopedie i diskusní fóra. Bez kvalitně zpracovaného textu na 
cílové stránce není ani graficky provedená bannerová reklama k ničemu.  

Obsah webu 

Má-li být komunikace programu účinná, je obsah webových stránek koncipovat tak, aby byl 
zajímavý pro všechny cílové skupiny, které mají být osloveny. Celková online prezentace pak 
musí být unikátní a nabídnout něco odlišného než konkurence, aby návštěvníky přešla 
chuť stránku opustit. K tomu mohou sloužit různé interaktivní prvky jako obrázky, videa, 
rozhovory s populárními vědeckými osobnostmi apod.   

Webové stránky by také měly zachovat informační servis pro žadatele a příjemce 
v současné podobě, zároveň by však měly zahrnovat i obecně pojaté téma vědy, výzkumu 
a vývoje zpracované přístupnou formou pro uživatele z řad široké veřejnosti. To znamená, 
že webové stránky by uživatelům měly nabídnout: 

• Aktuální novinky týkající se propagované instituce a programu 
• Sekce pro různé typy uživatelů (odborná veřejnost, široká veřejnost, novináři, 

registrovaní uživatelé apod.). 
• Odkaz na kalendář akcí. 
• Možnost se na webových stránkách zaregistrovat k odběru newsletteru. 
• Rozhovory s odborníky na vzdělávání a realizátory projektů nebo s jejich účastníky 

(školáky). 
• Propojení se sociálními médii (twitter, blogy, facebook, youtube, flitr apod.). 
• Pozvánky na eventy. 
• Atraktivní obrázky, které čtenáře okamžitě upoutají.  

 

Níže je uveden příklad Webové stránky výzkumné organizace Smithsonian, který obsahuje 
aktuality týkající se instituce, sekce pro různé typy, propojení se sociálními médii, možnost 
odběru magazínu apod. 
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Obrázek 3: Příklad webové stránky výzkumné organizace Smithsonian 

 

Zdroj: http://www.si.edu/ 
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1.4 Sociální média 
Sociální média zaznamenávají v poslední době velký vzestup. Zájem lidí se totiž postupně 
začíná přesouvat od běžného vyhledávání informací k jejich sdílení. Právě to nahrává 
sociálním médiím, jejichž cílem je transformovat jednostrannou formu klasických médií do 
sociálního dialogu. Sociální média tak mají schopnost oslovit masové množství uživatelů, 
jejich dopad však na druhou stranu může být i zcela minimální (například určitý blog mohou 
navštěvovat statisíce uživatelů, nebo naopak nezaujme nikoho). 

Pravidla k propagaci na sociálních médiích 

• Pokud se rozhodnete k propagaci na sociálních médiích, je nutné mít nejdříve 
vybudovanou kvalitní propagaci na webových stránkách. Prezentace na sociálních 
médiích by totiž uživatele měla na web směřovat nebo je webové stránky k návštěvě 
blogů a sociálních sítí mohou inspirovat. 

• Sociální média vyžadují především časovou investici. Počítejte s tím, že se 
prezentaci na sociálních sítích budete muset věnovat každý den a stále 
vyhodnocovat zveřejněné komentáře a příspěvky (případně jejich absenci). V případě 
sociálních sítí je navíc nutné s uživateli stále komunikovat. 

• Pamatujte, že nepravidelně vedený blog či chybějící komunikace s uživateli je 
mnohem horší, než kdybyste propagaci na sociálních médiích vůbec nevyužili.  

• Sociální média slouží především k interakci. Pokud budete mít pocit, že dáváte 
přednost jednostranné propagaci, kde se neočekává příliš velká reakce uživatelů, 
určitě se vyhněte prezentaci na sociálních sítích a v rámci propagace na sociálních 
médiích se omezte třeba jen na blogy (tam mohou být reakce uživatelů omezeny). 

 

1.4.1 Blogy 
• Blogy slouží k podávání odborných informací či zasvěceného názoru, který se ke 

čtenáři jiným způsobem nedostane.  
• Kromě samostatně existujících blogů, je dnes tato forma sociálních médií součástí 

také oficiálních webových stránek soukromých firem a veřejných institucí, možnost 
zřízení blogů poskytují i zpravodajské servery. 

• Forma blogů může být různá, od osobních deníčků, až po komentování aktuálních 
témat, světových událostí nebo vytváření odborných textů.  

• Kromě klasicky psaných textů existují i videoblogy, fotoblogy nebo audioblogy (blogy 
formátu mp3). 

• Blogy jsou obvykle interaktivní a návštěvníci zde mohou zanechat komentáře nebo 
dokonce poslat autorům zprávy.  

• Většina bloggerů také kombinuje své texty s odkazy na další blogy, webové stránky 
s odkazy na další blogy, webové stránky, videa, obrázky apod.  

• Vlivní blogaři mívají širokou základnu čtenářů a bývají často citováni v médiích. 
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Navrhované aktivity 

• Pro potřeby OP VaVpI je nejvýhodnější založení blogu přímo na webových stránkách 
programu. Zaměstnanci MŠMT by v něm pravidelně komentovali aktuální dění 
v oblasti vědy a výzkumu, stav čerpání z operačního programu, zajímavé projekty a 
zveřejňovali odborné články pro žadatele a příjemce apod.  

• Další možností je zaměřit blog na projekty podpořené z OP VaVpI a vědu a výzkum 
obecně – např. by se zde mohly střídat příspěvky realizátorů projektů, kteří by 
komentovali stav projektu, jak konkrétně pomáhá zkvalitnění české vědy a výzkumu.  

• Je třeba mít na paměti, že některé komentáře uživatelů mohou být velmi kritické až 
agresivní. Blog musí mít určitá jasně daná pravidla diskuze a je možné takové 
komentáře mazat. Není vhodné pouštět se do diskuse pod článek, jde spíše o 
zjišťování názorů. 

Níže je uveden příklad blogu organizace Smithsonian – obsahuje odborné články a 
odkazy na další sociální média 
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Obrázek 4: Příklad blogu zaměřeného na oblast vědy a výzkumu 

 

Zdroj: http:// blogs.smithsonianmag.com/science/ 
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1.4.2 Mikroblogy 
 

• Mikroblogy jsou obvykle kratší než klasické blogy, mohou se skládat pouze z jedné 
věty, videa nebo mp3 souboru.  

• Na sociálních sítích je tato forma využita v tzv. statusech – krátká sdělení aktuálního 
stavu či názoru na určité téma (sport, film, umění apod.).   

• Typickým  mikroblogem (s nejvíce uživateli na světě), který je však zároveň sociální 
sítí, je Twitter. 

Navrhované aktivity 

• Krátké informace o vědě a výzkumu obecně. Cokoliv se dotýká, byť okrajově, 
problematiky OP VaVpI, může zajímat odběratele kanálu (Twitter). 

• Také je dobré využívat retweety (sdílení cizích „statusů“) zajímavých informací 
týkajících se tématu.  

• Mikroblog také upozorňuje odběratele kanálu na aktuální články zveřejňované na 
webových stránkách.  

Níže je uveden profil webové prezentace organizace Smithsonian na sociální sítí 
Twitter (twitter.com) využívající princip mikrologu – obsahuje aktuální informace týkající 
se organizace a vědy obecně a také informace převzaté od ostatních uživatelů (retweety) 
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Obrázek 5: profil webové prezentace na sociální sítí Twitter 

 
http://twitter.com/smithsonian 
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1.4.3 Diskusní fóra 
• Uživatele diskusních fór obvykle spojuje společný zájem, o kterém pak diskutují s 

ostatními uživateli.  
• Může jít o konkrétní činnost (jezdectví, rybářství, hollywoodské filmy, závodní kola 

apod.), ale třeba i zájem politický či příslušnost k minoritní skupině.  
• Diskusní fóra jsou dnes hojně využívána nejen jako doplňky oficiálních webových 

stránek různých organizací a soukromých firem, ale i v internetových médiích formou 
diskusí pod jednotlivými články.  

• Dalším druhem diskusních fór mohou být i tzv. Q&A portály (Otázky a Odpovědi), kde 
se diskutuje například o specifických technických problémech (potíže s Internetem, 
multimédii apod.).  

Navrhované aktivity 

• Diskusní fóra umožňují založení vlastních rubrik, proto je možné (obvykle po 
registraci) do těchto skupin pravidelně přispívat. Jsou však zpravidla zřizována 
nezávisle a tak může být účast některých subjektů (např. ministerstva) vysloveně 
zakázána.  

• Pro potřeby OP VaVpI by bylo nejvhodnější zřídit diskusní fórum nebo sekci Q&A 
v rámci webových stránek a témata orientovat nejen na rady potenciálním žadatelům 
a příjemcům, ale také na širokou veřejnost – např. vést diskuzi o jednotlivých 
realizovaných projektech, situaci v české vědě apod. 

• Pro MŠMT může být zajímavé také zjišťování názorů, které lze získávat i cíleně, 
např. volbou témat. 

• Reakce na příspěvky nemusí být okamžitá, ale delší pauzy se také nedoporučují, 
uživatele by mohli ztratit zájem fórum navštěvovat. 

Níže je uveden příklad diskusního fóra Elektrotechnické fakulty ČVUT týkající se vědy – 
obsahuje témata ze světa vědy a školství 
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Obrázek 6: Příklad diskusního fóra 

 

Zdroj: https://forum.feld.cvut.cz/topic/3131/veda-versus-vyuka-kvalita-versus-kvantita/ 
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1.4.4 Sociální sítě 
• Sociální sítě umožňují uživatelům vytvořit si profil a pomocí něj komunikovat se 

současnými přáteli, najít ztracené známé či vytvořit si zcela nové společenské vazby. 
• Uživatelé zde také vyjadřují své zájmy formou členství v různých skupinách či 

sledováním určitých témat.  
• Sociální sítě také bývají propojeny s diskusními fóry a sdílenými multimédii (YouTube, 

Flickr apod.), proto je vhodné propagovat program všemi těmito kanály.  

Navrhované aktivity 

• Zřízení profilu OP VaVpI na jedné ze sociálních sítí, kde bude možná aktivní 
komunikace s uživateli (fanoušky/přáteli/náhodnými přispěvateli).  

• Není vhodné volit příliš odborná témata, lepší je zaměřit se na poutavý obsah – 
zajímavé události týkající se vzdělávání, aktuální informace, komentování dění, 
plánované akce apod. 

• Zřízení profilu například na sociální síti Facebook vyžaduje rychlou a včasnou reakci 
na dotazy, náměty nebo připomínky, proto je nutné počítat s velkou časovou investicí. 

• Komunikace s uživateli nesmí být agresivní, a to i v případě, že uživatelé propagují 
nepravdivé či nepodložené názory. Je lepší s nimi diskutovat klidně, a pokud se 
agresivita ze strany uživatelů stupňuje, raději diskuzi ukončit.  

 

Níže je uveden příklad profilu organizace Smithsonian na sociální síti Facebook - 
obsahuje novinky ze světa vědy, které lze najít i na webových stránkách organizace, zde je 
však mohou uživatelé přímo komentovat 
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Obrázek 7: Příklad facebookového profilu 

 

Zdroj: http://www.facebook.com/SmithsonianInstitution 

Novinky ze světa 
školství 

Komentáře uživatelů 
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1.4.5 Sdílená multimédia 
• Různé servery nabízejí ukládání multimédií na webových stránkách, které je pak 

možno veřejně sdílet. Výhodou je reaktivně rychlé nahrávání fotografií či videí a také 
možnost okamžitého vyhodnocení dopadu na uživatele – u multimédia se totiž 
obvykle zobrazuje počet zhlédnutí, uživatelé mají také možnost o daném příspěvku 
diskutovat. 
 

• Využití sociálních médií k propagaci však nejlépe funguje v propojení s ostatními 
sociálními médii, především se sociálními sítěmi, kde je možné na uložená 
multimédia odkazovat. Veřejně přístupná multimédia se také zobrazují na předních 
místech v internetových vyhledávačích. 

Navrhované aktivity 

• Zřízení vlastního kanálu na serveru YouTube, kde by byla nahrána videa propagující 
vybrané projekty OP VaVpI. 

• V rámci využití služeb serveru YouTube je možné evidovat i uživatelské reakce 
(komentáře). Videa se dají také postupně zveřejňovat na webových stránkách, 
sociálních sítích nebo blogu. 

Níže je uveden příklad profilu organizace Smithsonian na YouTube - obsahuje videa s 
předními vědci, naučné spoty apod., uživatelé mají možnost příspěvky komentovat   
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Obrázek 8: Příklad profilu na YouTube 

 

Zdroj: http://www.youtube.com/user/ SmithsonianVideos 

Naučná videa 

Komentáře uživatelů 


