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ABSTRAKT

Nutnou podminkou uspéchu kazdé organizace je i dobfe zvladnuta public relations. Je
ziejmé, ze bez znalosti technik PR a zplsobu jejich optimalni aplikace jiz nelze v silné
konkurenci uspét. Analyzou souasnych pomérti Celni spravy CR byly nalézany doposud
malo vyuzivané pfilezitosti v oblasti PR a to u nejnizsi organizacni struktury, u celnich
uradi. Projekt tuto pfilezitost fesi a predklada celnim Gfadiim Zlinského kraje vizi: jak a
pro¢ je vhodné v dané véci postupovat spolecné, jak si vytvofit ve svém oboru
konkurenéni vyhodu a jakou mérou by to mohlo piispét k dal$imu rozvoji zahrani¢niho

obchodu a souvisejicich aktivit ve Zlinském kraji.

ABSTRACT

A good managed Public Relations (PR) is a necessary condition for every organization. It
is obvious that we can not succeed in a strong competing business without a good
knowledge of PR techniques and the way of their optimal application. By the analysis of a
contemporary ratios in the Administration of customs of the Czech Republic have been
found to date only few exploited opportunities in the lowest organisational structures - in
the customs. This project is dealing with this opportunities and is laying a vision before
the County of Zlin - how and why is it suitable to move along in this case together, how to
create a benefit of competitive conduct in one’s section and what kind of rate would
contribute to the further development of external trade and incidental activities in the

County of Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Motto:
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UvVOoD

Cilem diplomového projektu je zavést u celnich tfadu Zlinského kraje integrovanou public
relations, s maximalnim vyuzitim vSech relevantnich moznosti, které mize tato iniciativa

s sebou prinést.

V souvislosti s datem 1. 5. 2004, kdy Ceské republika vstoupila do struktur EU, prola
Celni sprava CR velkou transformaci. Zménily se jeji kompetence, doslo k vyraznym
persondlnim redukcim. Celni sprava se vSak stdle nachazi v mimoradné¢ komplikovaném
obdobi. V tom piipad¢ je Zadouci se zaobirat novymi pfileZitostmi, které by mohly, ve

svém konec¢ném dusledku, pomoci tuto situaci zlepsit.

Pro celni Ufady Zlinského kraje se takova pfrilezitost nabizi. Je to novy, komplexni a
integrovany piistup k public relations. Sledujeme-li totiz sou¢asnou PR Celni spravy CR,
vnimame jeji rozdilnou uroven: poprvé na pozici Generalni feditelstvi cel se sidlem v
Praze, podruhé v osmi krajskych méstech — sidlech celnich feditelstvi a potteti v roviné

jednotlivych celnich uradi.

Projekt te$i problematiku komunikace a vztahli celni sprdvy s podnikatelskou a
deklarantskou vefejnosti, obchodnimi a primyslovymi komorami, municipalitami,
pfipadné jinymi organizacemi zastupujicimi ekonomicky svét. V tomto sméru projekt
pocita se spole¢nou a koordinovanou ucasti vSech celnich uradi Zlinského kraje,
ptedpoklada spolecné vyuziti technického i znalostniho potencialu a hodla tak konkrétné

prispét k dalsimu rozvoji ¢eského zahrani¢niho obchodu ve Zlinském kraji.

Docilenim synergického efektu, v ramci vymezené tzemni pisobnosti, by se m¢lo snadnéji
dosahnout vyteného cile: ,,staré* klienty si udrzet a ,,nové* ziskat! Zvlasté z toho divodu,
7e po vstupu CR do EU byl v nasem oboru zaznamenan novy fenomén: ,,boj“ o zékaznika,
dovozce, vyvozce. Napomoci tomuto zdméru by méla i1 infrastruktura Zlinského kraje,
ktera disponuje vhodnymi logistickymi centry (Zelezni¢nimi, silni¢nimi a letiStnimi) a

svobodnym celnim pasmem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS - zakladni pojmy a techniky

1.1 Public relations

Public relations (v literatufe téz uvadéné zkratkou PR) je ,,zamérné, planované a vytrvalé
usili navazovat a udrzovat vzajemné porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti*. Tento
proces lze charakterizovat jako ¢innost fizenou vrcholovym vedenim spolec¢nosti, ktera je
systematickd a cilend na urcity segment vefejnosti, provadénd za uplatu, vyuZzivajici
prakticky stejné prostfedky jako reklama a jejimz smyslem je vytvafet u ziajmové
vetejnosti priznivy dojem a kladny postoj k subjektu public retalions a podilet se tak na
vytvafeni podminek pro realizaci jeho cilti. Hlavnim poslanim neni tedy prodej vyrobkd,
ale navazani dobrych kontaktli mezi vetejnosti a firmou, které ve svych dusledcich vedou
k zajmu o ¢innost podniku a zprostiedkované i k zajmu o jeho vyrobky. Hlavnimi formami
public relations jsou vztahy s tiskem (Press Relations), veskeré firemni publikace, dalsi

aktivitou je sponzoring, ale patfi sem mimo jiné také lobovani.

Pojem Public relations byva obcas zaménovan s pojem Publicita. Publicita podporuje
image firmy, spolecnosti i jinych subjektii kladnymi informacemi nejen v médiich, ale
napf. neformalnim ustnim sdélenim. Je to pfedevSim spontdnni reakce spottebitelid a
organizace ji nemuze ovlivnit jinak, nez kvalitou vyrobku a sluzeb, urovni chovani
pracovnikd, kteti pfijdou do styku se zédkaznikem, pochopenim jeho potieb a pozadavkd.

Nerespektovani téchto pozadavki mize byt pri¢inou negativni publicity. [13]

Public relations je mozné chapat jako vyznacnou fidici funkci, ktera pomdaha vytvofit a
udrzovat vzajemné komunikacni, dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi
organizaci a jeji vefejnosti, zahrnuje zvladani problémi, pomahd managementu udrzovat
informovanost a odpovédnost viici vefejnému minéni, definuje a zdurazituje odpoveédnost
fizeni slouzit vefejnému zajmu, umoziuje fizeni drzet krok s vyvojem a efektivné vyuzivat
zmén, slouzit jako vcasny alarmujici systém, pomahajici predvidat trendy, a jako

zakladnich ndastroji vyuzivd vyzkumu a Setfeni a etické komunikace. Vysledkem
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uvedeného snazeni jsou pak jedine¢né kombinace specializovanych dovednosti, spravnych

rozhodnuti a celkové zmény zptisobu mysleni zucastnénych subjekti. [4, s. 83]

1.1.1 Historické aspekty public relations

Vyzkum, jak ovliviiovat vetfejnost (vefejné minéni) s vyuZzitim teorii a poznatkll zv1asté
sociologickych a psychologickych, se rozviji jako prvni v USA ve dvacatych a tficatych
letech 20. stoleti. Za zakladatele profese public relations je povazovan Edward L. Bernays.
Jako prvni napsal ucebnici metod public relations, vydanou vroce 1923, snazvem
Crystallizing Public Opinion. Spolu se svoji Zenou, pochazejici z rodiny Sigmunda Freuda,
zalozil konzulta¢ni firmu public relations, jenz pracovala nejen pro soukromé organizace,
ale jiz také pro vladu. Bernays, ktery tuto problematiku ptednasSel téZ na univerzité (a jeste
ve v€éku 102 let publikoval!), vykonal mnoho pro akceptovani metod public relations ve

védeckém svéte.

V historii lidstva maji vztahy k vetfejnosti davné kofeny. V novém svétle se objevily

nejprve v 19. stoleti a béhem doby se postupné vyprofilovaly nasledujici ¢tyii pristupy.
1. Prace tiskovych agent.
2. Pristup vefejnych informaci.
3. Rozvoj propagandy.

4. Nastoleni symetrického modelu.

ad 1/ Nejznaméjsim pripadem prace tiskového agenta bez jakékoli etické
odpovédnosti byl P. T. Barnum — ,,otec humbuku®. Pouzival mohutnou a
nevybiravou reklamu s ndzorem, ze vSe, co mu zvysi publicitu, je pfijatelné.
Sam psal clanky pod pseudonymem, v nichZ napadal sviij podnik, poté
organizoval psani dopist, které naopak jeho show vychvalovaly. Barnum si
ned¢lal velké starosti s pravdivosti své reklamy. Jeho filosofii Ize asi nejlépe

vyjadrtit znamou tezi: ,,Carpe diem* (,,utrhni den®, tedy vyuzij dne, plné zij
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ad 2/

ad 3/

ad 4/

v této chvili). V dnesni dob¢ je tento zpisob tzv. ,barnumské reklamy*
naprosto nepiipustny, neodpovidd podminkam moderni ekonomiky a

moderniho stylu prodeje.

Na zacatku dvacatého stoleti se prosadil pfistup vetejnych informaci.
Vedouci velkych korporaci a vladnich instituci si uvédomili, jaky ma
vyznam aktivné predchéazet itokiim novindit a sami najimali Zurnalisty, aby
psali sice pravdivé, ale pouze pozitivni sdéleni o jejich organizacich.

Nejznaméjsim takovym autorem se stal Ivy Lee.

Nasledujici rozvoj propagandy a ,inzenyrského konsensu® vedl
k oboustrannému  asymetrickému modelu, vnémz se s vefejnosti
manipuluje, mnohdy s témi nejlepSimi tmysly. OvSem manipulace ziistava

manipulaci.

Symetricky model konecné plné respektuje vyznam vetejnosti a chape ji

jako rovnocenného partnera.

1.1.2 Zakladni zasady, funkce, nastroje a prostiedky public relations

PIn¢ se metody public relations rozvinuly na konci 40. a pocatkem 50. let dvacatého

stoleti ve Spojenych statech. V té dobé byvaji zpravidla vymezovany jako systematické

zlepSovani vzajemného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Literatura k metodam

PR je ptebohata a postupné byly zformulovany hlavni principy metod public relations.

Ziasady public relations

Principy public relations Ize interpretovat napft. takto:

aby lidé mohli vérit, musi védet;

tato zasada vyjadiuje docenéni pravdivych informaci, soucasné je vSak 1
vyrazem etiky moderni ekonomiky (zde 1ze pfipomenout napi. praktiky tzv.
barnumské reklamy, které jsou pravym programovym opakem metody

public relations),
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dualezité je nikoli prodat, ale prodavat;

tato zasada je programové protikladna filozofii ,,carpe diem™ a vyjadiuje
objektivni zakony ekonomiky masové vyroby,

vetejné minéni ma silu nicit, musi tedy mit 1 silu tvofit;

tento pfistup jednak docetuje rostouci silu vetejného minéni, jednak hleda
cesty k jeho védecké regulaci. Je vyjadienim faktu, Ze v moderni ekonomice
se nelze chovat k vefejnému minéni indiferentné, spolé¢hat na jeho zivelné

pusobeni,

pusobit na vefejné minéni nelze amatersky;
amatérské pristupy mohou vést k neCekanym, az fatdlnim duasledkiim. Je

tedy nezbytna véda,

védecké zdklady metod public relations jsou: sociologie, psychologie a

zurnalistika;

sociologie proto, Ze uci chapat strukturu soucasné spolecnosti a umoziuje

socialni analyzu trhu,

psychologie proto, ze umoznuje proniknout hloubéji do struktury potieb a

motivaci zakaznikl a tim i pfedvidat jejich chovani na trhu,

zurnalistika proto, ze poskytuje moznosti spravné definovat masmedialni

cesty k témto zakaznikim,

specialisté v public relations vyzaduji vysokoskolskou piipravu;
pravé proto, ze amatérismus v této oblasti je drahy a riskantni, vznikaji ve
svété na prednich univerzitach tyto specializace, pricemz se klade diraz na

komunikaéni dovednosti a jazykovou ptipravu,

v praxi je tieba vytvofit institucionalni zakladnu;

je obvyklé, ze u uvédomeélych subjetii vznikaji specidlni oddéleni public
relations, automaticky strukturované do TOP managementu. Tim se pro
pracovniky uvedeného odd¢€leni zajisti dostatek relevantnich informaci i

moznosti, jak pozitivné ovliviiovat image subjektu,

image firmy je cilovou funkci metod public relations;
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1 kdyz k upeviovani image vede celé fada cest, oddéleni public relations ma
navrhovat celkovou koncepci PR, koordinovat tyto cesty a neustéale sledovat
jejich ucinnost,
- public relations nelze ztotoziiovat s reklamou;

pres tadu sty¢nych bodli je nutné rozliSovat, ze poslanim reklamy je
oslovovat, oznamovat, informovat ¢i ziskavat ke konkrétnimu ndkupu, coz
je  komunikace jednosmérna. Metody public relations vychazeji
z dlouhodobé¢ koncepce, nesleduji pouze ptimy prodej, ale diiraz kladou na
vytvateni pozitivnich vztahti mezi vefejnosti a firmou, reflektuji zpétnou
vazbu. TudiZz se jednd o komunikaci obousmérnou. Reklama se realizuje
prostiednictvim kampani, public relations prostiednictvim dlouhodobé a
cilevédomé préace s vetejnosti. Z uvedeného pak plyne, ze reklama se ma

pohybovat v ramci public relations. [7]

Funkce public relations

Ideélni podoba public relations zahrnuje nasledujici funkce:
1. je planovanym a podporovanym programem, fizenym vedenim organizace,

2. zabyvd se vztahy mezi organizaci a riznymi slozkami jeji vefejnosti,

monitoruje védomi, minéni, postoje a chovani lidi uvniti i mimo organizaci,

3. analyzuje vliv politiky, postupt a jedndni organizace na riizné ¢asti vefejnosti,

4. upravuje tyto politiky, postupy a jednani, pokud se jevi jako rozporné
s vefejnymi zajmy a dalsi existenci organizace,

5. radi vedeni, jak vytvorit nové politické postupy a jednani, vyhodné oboustranné
pro organizaci i jeji vetejnost,

6. vytvaii a uchovava oboustrannou komunikaci mezi organizaci a riznymi ¢astmi
jeji vetejnosti,

7. vytvaii specifické zmény ve védomi, ndzorech, postojich a chovani lidi uvnitf i

vné organizace,
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8. rozhoduje o novych nebo soucasnych vztazich mezi organizaci a jeji veiejnosti.

[4]

Nastroje public relations

Cinnost public relations vyuZiva jako komunika¢nich kanal celé fady dalsich specialnich

nastrojii a zejména sem patii:
- Ciny,
- dotazniky, prizkumy minéni,
- externi komunikace s partnery a zdkazniky,
- faxy, telex, telegramy,
- 1mage podniku,
- internet, intranet, extranet, e-mal,
- kongresy a seminafe,
- kolektivni vyjednavani,
- nasténky,
- obézniky, metodické pokyny, ptedpisy,
- osobni kontakty (rozhovor tvaii v tvar),
- oteviené vstupy a vystavy,
- podnikové obrady a tradice, obleky, uniformy,
- skupinové rozhovory,
- sponzorovani,
- telefonovani,

- tiskové materialy,

vlastni rozhlasové a televizni vysilani.
Mezi ostatni nastroje public relations potom nalezi:

- ufad mluv¢ich,
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- vyzkum vefejného minéni,
- vycvik v rozhlasovém a televiznim vystupovani,

- seznamy k postovni korespondenci.

Prostiedky public relations

Nejpouzivangjsi prostiedky PR pfi praci s vefejnosti jsou tyto:
- brozurka o organizaci,
- Dbulletin rady,
- dopisy domacnostem,
- dopisy zaméstnanctim,
- dny otevienych dvefti pro rodinné ptisluSniky zaméstnancil,
- exkurze,
- kazdoro¢ni den pro dichodce,
- kazdoro¢ni setkani se zastupci sdélovacich prostiedki,
- osobni setkani se ¢leny rady,
- prednasky,
- reklama,
- ro¢ni finan¢ni zprava,
- specializovana setkani,
- tiskové konference,
- véno¢ni darky pro piibuzné,

- vzdélavaci materialy.

Cyklus krokii public relations

Public relations, jakozto systematicka ¢innost, ptedstavuje cyklus téchto kroku:
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1. diagnoza, kdy je problém, po vyzkumu a analyze, specifikovéan a 1épe vymezen,

2. stanoveni cilu,

3. jeji zaclenéni do praktickeé realizace,

4. strategie dosazeni cill, pfi niZ se rozhoduje na zédklad¢ vypracovaného planu a
rozpoctu,

5. zhodnoceni — na zéklad¢ novych zjisténi,

6. korekce — pokud se na zéklad¢ vyhodnoceni ukaze, ze je uprava politiky PR

zadouci, resp. nutna. [4]

1.1.3 Public relations a marketing

I kdyZ odliSnosti mezi public relations a marketingem ¢asto nebyvaji pfili§ zietelné diky
tomu, ze ob¢ Cinnosti maji mnoho spole¢ného a mnohdy jedna plynule ptechéazi do druh¢ a

naopak, presto 1ze vypozorovat tyto rozdily:

- PR je predevsim prostftedkem komunikace, kdezto marketing pracuje taky

s otdzkami vyvoje vyrobku, stanoveni jeho ceny a distribuce, atp.,

- PR se snazi ménit nazory a postoje spotiebitele, zatimco marketing

ovlivituje i chovani (nakupovani spotiebiteld, hlasovani ve volbach, atd.),

- PR nedefinuje cile organizace, kdezto marketing ano (napi. musi stanovovat

obchodni strategii a jeji poslani, sluzby zakaznikiim, atd.).

Marketing je proces vedeni, ktery zodpovida za zjisténi, pfijeti a uspokojeni pozadavkii

zakaznikt — vedouci ke zisku.

Naproti tomu praxe vztahl s vetfejnosti se jevi jako planované a udrzované usili vytvorit a

udrzet dobrou vili a porozuméni mezi organizaci a jejim publikem.

Z uvedenych tvrzeni pak plyne, ze pole vztahti s vefejnosti je SirSi nez pole marketingu. To
navic zahrnuje napf. vztahy s parlamentem, krizové fizeni, vnitini vztahy mezi

zaméstnanci, komunalni vztahy, socialni odpovédnost podniku, rozbor prostiedi atp.
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Marketing sdm o sob¢ je ménici se proces, ktery podléha vztahiim mezi organizacemi a

skupina. mi zdkaznikt (klientl).

Tento proces ma Ctyfi stupné.
1. Zjistovani, v jakém smyslu bude mit druha strana pro zménu pochopeni.
2. Vytvareni hodnoty podle toho, jak ji vnima druha strana.

3. Sladéni ndzort na hodnotu vyrobka nebo sluzeb tak, aby ji obé strany vnimaly
stejné.
4. Dodani zbozi nebo sluzeb ve formé¢ skuteCnych fyzickych transakci mezi

stranami.

Pokud vztahy s vetejnosti funguji ve prospéch marketingu, mluvi se o nich casto jako o
,buseiness-to-business public relations® Tyto Cinnosti nejcastéji zahrnuji vztahy mezi
obchodni organizaci a zdkaznikem — prostfednictvim sdélovacich prostfedkli, uvedeni
novych vyrobkili na trh, vytvafeni prodejni literatury, organizovani obchodnich vystav a

vystavnich stanki a zajiStovani sponzorstvi.

Nékolik jednodussich definic, které stoji za zminku: dobry vykon, ktery je vetfejné¢ uznan;
byt prospésny a na zaklad¢ toho ziskat uznani; sladéni soukromych a vefejnych z4jmi; byt

mostem mezi organizaci a vnéj$im svétem.

Vztahy s vefejnosti zdvisi na zodpovédnosti téch, kdo rozhoduji. Je zfejmé, ze hlavni

¢innosti, na které by se m¢l vrcholovy manazer soustiedit, jsou
- strategické planovani a

- vztahy s vefejnosti.

Sedm .. smrtelnych hiichu* ve vztazich s vefejnosti
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1. Funk¢ni kratkozrakost

(Podcenéni vyznamu vztahi s vefejnosti k dobrému vedeni.)

2. Uzkoprsa filozofie

(Budeme se zabyvat vztahy s vetejnosti az tehdy, kdyz je budeme potiebovat.)

3. Zaprazeni kon¢ za kocar

(Kdo potiebuje vyzkum?)

4. Lokalni anestezie

(Projednejme to pouze na mistni urovni.)

5. Neurastenické zpracovani dobrych zprav
(Jsme nervové labilni, proto véfime v prospésnost Uiplné vetejné informovanosti

pouze do té doby, dokud jde o kladné zpravy a pfiznivé vyjadfovani se o nas.)

6. Tik Gsecné komunikace
(Pro¢ nés obvinujete, ze neinformujeme? Vzdyt jsme se o tom zminili v nasi
minulé vyro¢ni zprave.)

7. Stinové klamani
(Filozofie zizeného vnimani. Tato chyba je zalozena na klamné ptedstave, ze

pokud organizace chce, mize se stat neviditelnou.) [1]

Praktikovani vztahli s vefejnosti je odvétvim managementu, piiC¢emz zaklad filosofie
vztahil s vetejnosti je velmi jednoduchy. Piedpoklada se, Ze je mnohem snazsi stat se
uspesnym v dosazeni vytCenych cilii za podpory a pochopeni veifejnosti, nez pokud celime

oteviené opozici nebo nezajmu.

Reditel nebo vykonny feditel spole¢nosti by mél mit osobni zajem na vztazich s vefejnosti
jim tizené organizace, ale zodpovédnost za ¢innost s touto problematikou spojenou by mél
delegovat. Osoba, které bude tento kol svéfen nemusi byt napft. ¢lenem rady, ale méla by

mit pfimy a snadny pfistup k nejvyssimu vedeni s garanci dostatecné informovanosti.
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Vztahy s vefejnosti miizeme shrnout do né€kolika kli¢ovych slov. Jde o povést, vnimani,

divéryhodnost, soulad a hledani vzajemného pochopeni — za pomoci pravdivych a tplnych

informaci. Nejde zde o definici, ale indikaci cila.

Personalni vztahy s vefejnosti pisobi v jakékoliv sféfe spolecenského Zivota, naptiklad

ve vladé (narodni, oblastni, mistni a mezinarodni),

v obchodu a primyslu (drobném, sttednim, velkém, mezinarodnim),
ve spolecenskych a socidlnich zalezitostech,

ve vzdélavacich institucich, zajmovych organizacich, univerzitach,
v nemocnicni a zdravotni péci,

v charitativnich a dobro¢innych ¢innostech,

v mezinarodnich zalezitostech,

pricemz vztahy s vetejnosti zpravidla zahrnuji

poradenskou sluzbu,
analyzu budoucich smért a predvidani jejich disledk,
vyzkum vetejného minéni, postojii a o¢ekavani,

vytvoieni a udrzovani oboustranné komunikace zaloZené na pravdivych

a tplnych informacich,

predchéazeni konfliktim a nedorozuménim,

prohloubeni vzajemného respektu a socialni odpoveédnosti,

sladéni soukromych a verejnych zajma,

posilovani prvka dobré viile mezi vedenim, pracovniky a zédkazniky,

zlepSeni vztahl s dodavateli, odbérateli a ostatnimi subjekty hospodarskeé

sféry,
ziskavani dobrych osobnosti a omezovani fluktuace pracovnikd,
zlepSovani kvality vyrobku a sluzeb,

projek¢ni a grafickou reprezentaci.
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Tento seznam cinnosti, a¢ je relativné rozsahly, pfesto neni konec¢ny. To vSak neni to
podstatné. Dulezité je, ze rekapituluje a zduraziiuje skutecnosti, které jsou integralni

soucasti téméi kazdého aspektu organizace nebo vedeni — vztahy s veifejnosti.

1.1.4 Public relations a image

Ve své podstaté se jedna o souhrn predstav, které si lidé délaji o urcitém objektu (véci,
jevu, instituci, osob¢, atp.), jenz se vytvareji ve styku a komunikaci ¢lovéka s okolim, pii

vnimani urc¢itych jevl a jejich vlastnosti.

Sest zakladnich znaki image (podle J. Boorstina):

1. synteti¢nost
(image je planovan a vytvafen s cilem dosahnout jisty dojem a Casto zastira

skutec¢nost),

2. divéryhodnost

(image nema smysl, pokud se mu nevéii),

3. pasivita

(image piisobi jako pozvanka, kterou zdkaznik pasivné pfijme),

4. zivost a pasivita

(v kontextu ptisobeni na smysly subjektu),

5. jednoduchost

(image musi byt jednodussi nez objekty, které reprezentuje),

6. dvojznacnost
(image se pohubuje nékde mezi imaginarnosti a smyslovosti, mezi o¢ekavanim

a realitou, a prave tato neurcitost usnadiiuje v ném cokoli, co si kdo pteje vidét).

Image ma povahu zobecnélého a zjednoduSené¢ho symbolu, podle kterého se Elovek
v soucasné slozit¢ dob¢é muze jakymsi zpiisobem i orientovat. Image je vSak podminén i
subjektivng, naptiklad schopnostmi ¢lov€éka vnimat a vytvafet si ve svém védomi

predstavy.
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Obecné lze rozlisit tfi druhy predstav:

1. wvnitfni image - ktery si vytvari objekt, resp. jeho producent sdm o sob¢, o svém

produktu, vytvoru,

2. vn&jsi image — (chtény a nechtény), kterym se objekt, resp. jeho producenti
snazi pusobit na vetejnost, chtéji v ni vzbudit piedstavy, které viibec nemusi

odpovidat jejich vnimani sebe sama,

3. skute¢ny image — utvafeny ve védomi vetfejnosti.

Image tedy prezentuje agregované, dlouhodbé vytvaiené zobecnéni zkusenosti, informaci a
predstav. Vyviji se od prvotnich neurcitych nadzort az po velice ustalené, tézko méenitelné

minéni. [4]

1.1.5 Vztahy s verejnosti a reklama

Reklama a vztahy s vetejnosti se vzajemné nevylucuji. Reklama je casti praxe vztahil
s vefejnosti, protoze jejim cilem je posilit divéru a podpofit zménu — ovSem spiSe ve forme
zvyklosti (napf. ndkupnich) nez obecného minéni. Oddé€leni vztahi s vefejnosti nékterych
spoleCnosti vyuzivaji i reklamy a mnohdy to muize byt i velmi prospésné. Ve velkych
organizacich je vSak obvyklejsi, Ze jsou tyto dveé funkce uskute¢iiovany oddélené.

V kazdém ptipadé je tfeba zkoordinovat taktiku obou s celkovym zaméfenim spolecnosti.

Je pomérné jednoduché rozlisit mezi reklamou a vztahy s vetejnosti. Nejpodstatnéjsi rozdil
je, Ze pti reklamé si ¢lovek kupuje prostor, v jehoz ramci ma pod celkovou kontrolou text a
prezentaci daného sdéleni, pficemz se musi podrobit uritym pravnim a mordlnim
omezenim. Zcela kontrolovan je ¢as, kdy se reklama objevi, a pocet jejiho opakovani.
Utinek reklamy vsak miize byt kratkodoby nebo dokonce nulovy — pokud ji neni

»zasazena nase cilova skupina®, tj. ti, kterym byla urcena.
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Rozdil mezi reklamou a vztahy s vetejnosti dokumentuje nasledujic prehled:

Tab. 1. Srovnani charakteristik reklamy a vztahii s verejnosti [1, s. 43]

Charakteristiky

Reklama

Vztahy s verejnosti

pouziti sd€lovacich
prostiedki

kupuje si ¢as nebo prostor

spocivaji v ziskavani vlivu
v médiich

kontrola oddéleni

tésna kontrola obsahu 1
nacasovani

relativné mala kontrola

dtavéryhodnost oddéleni

relativné nizka
davéryhodnost

relativné vysoka
akceptovanost zprav

typ publika

uzky okruh publika
zamétfeny na obchod

specificka cast vefejnosti
nebo publika

zameéfeni ¢innosti

orientovana na obchod nebo
prode;j

orientovana na postoje nebo
situace

¢asova Skala

relativné kratkodobé cile

jak kratkodobé, tak
dlouhodobé cile

zavedené techniky

relativné omezené metody

hodnoceni hodnoceni hodnoceni
’ placeni podle sazeb placeni s;mluV{nch poplatka
placeni formou ¢asovych nebo

sd€lovacich prostiedkii

ro¢nich zaloh

Diulezitym ptikladem pouziti reklamy ve vztazich s vetejnosti jsou piipady, kdy je nutno

ziskat publikum velice rychle (napf. pfi uvadéni nového vyrobku na trh). Ve finan¢nich a

jinych situacich (napf. pfi zménach metodiky u spravnich ufadd, ptfechodech na nové

technologie ve vyrob¢) mize dojit k nedorozuméni, resp. mohou vyvstat i krizové situace.

Pak je bezprostiedni kontakt s cilovou skupinou nezbytny.

1.1.6 Silné a slabé stranky public relations
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K public relations Ize pfifadit celou fadu pozitiv. Specialisté v oblasti PR mohou Sirokou
vetejnost nebo vybranou cilovou skupinu informovat o dulezitych zalezitostech a novych
trendech, mohou piispivat k posileni firemni image. Aktivni public relations miize hrat
vyznamnou roli v obdobi krize firmy a miize eliminovat pfipadné negativni dopady na jeji
reputaci. Rovnéz nadkladové analyza public relations, v porovnani s reklamou, se jevi ¢asto
efektivnéj$i. Medidlni pokryti byva vtomto pfipadé zpravidla bezplatné a umoziuje
organizaci zasahnout riizné skupiny vefejnosti za zlomek ndkladd, jenz by bylo nutno ve
v médiich, ve srovnani s marketingem, je skuteCnost, ze je vefejnost povazuje za podstatné

objektivnéjsi, tudiz i vérohodnéjsi a zajimavejsi.

Podstatnou nevyhodou public relations je, ze obsah tiskového sdéleni ¢i informace, kterou
prezentuji média, je velmi problematické ovlivnit. Je to dano tim, Ze média maji své
priority a zdroje, mnohdy odlisné¢ ladéné, coz mlize mit za nasledek, Ze otiStény text se
muze dosti lisit od textu ptivodniho, resp. od plivodnich informaci. Navic plati nepsana
publicistickd zésada: pokud nemd zprava hodnotu ,,zhavé™ novinky, nebude otiSténa.
Problematicka je 1 méfitelnost piinosu public realtions, pokud jsou tyto techniky pouzivany
spolecné s dal§imi ndstroji propagace. Pomérné jednoduchym métitkem efektivnosti public
relations by mohl byt pocet dojml vytvorenych médii; ovSsem aby mohlo byt toto métitko
dojmt prikazné, muselo by se piesn¢ zdokumentovat, kolik subjektd zpravu skute¢né
Cetlo, slyselo nebo vid¢€lo, popt. kolik jednotlivcl si na ni dodatecné vzpomnélo a co si
poté mysleli. Ponékud lepSim méfitkem vysledku kampané public relations je zména
podvédomi, postojii a pochopeni v kontextu, ze ptipustime ucinek ostatnich ndastroji

propagace.

Lze fici, Zze tim nejoptimalnéjSim meétitkem vlivu public relations je dosazeny prodej a

zisk.

1.2 Metody vnitini public relations
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Nezbytnou podminkou konkurenceschopnosti kazdého podniku je vysokd mira
informovanosti jeho zaméstnanci. To proto, ze timto je vytvofen nutny predpoklad
funk¢nosti celého systému a zaruCen jeho efektivni chod. Tento faktor pak ve svém
disledku zvySuje motivaci pracovniki a v neposledni fadé i umoziuje zpétnou vazbu

kazdému jednotlivci, coz je zase predpokladem pro dalsi rozvoj a inovaci.

Firemni komunikace je vlastn¢ jakousi siti (komunikacni siti, siti kontaktl), ktera
umoznuje nejen spolupréci, ale 1 samotnou existenci organizace. Lze fici, Ze je soucasti
podnikové kultury a je, pokud je optimdlné nastavena a vyuZzivana, 1 vyznamnou
konkurenéni vyhodou. Je vSak prokézano, Ze i nejlépe promyslené koncepce na posilovani
dobrého jména podniku se zcela minou ucinkem, jestlize jsou komentovany vlastnimi

zaméstnanci negativneé.

1.2.1 Formy podnikové komunikace

Komunikace mize mit ruznou miru standardizace a formalnosti:

a) standardizované formy (véstniky, obézniky, cyklické porady, vyro¢ni

zasedani, podnikové dopisy),

b) nestandardizované formy (neformalni rozhovory, pomluvy, Septandy).

Standardizované formy komunikace maji stalejSi podobu, jsou transparentni a je mozno
predvidat, jak se m4 na né reagovat. Nestandardizovana komunikace podléha emo¢nim
vlivim, je proménlivéjsi a malo jednoznacna, smétuje ke kladeni otdzek s umyslem vice
poznat a pochopit. Nutno podotknout, ze ob&é uvedené formy jsou v praxi pouzivany a

jejich dulezitost je stejna.

Nejrozsitenéjsi formou komunikace v podnicich je vertikalni komunikace smérem odshora
dolti. Je urcéena predevSim pro predavani ukoli a piikazi zaméstnancim. Je to

komunikace, ktera je uplatiiovana v ramci pozi¢ni moci, sluZzebni nadfazenosti.
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Vyhody a nevyhody vertikalni komunikace:

- vyhody (manaZefi jsou informovani, mira participace podiizenych

zaméstnancl na rozhodovani je vyssi),

- nevyhody (miize vrcholové manazery zaméstndvat az pfrili§, autoritativni

zpisob fizeni zpravidla dominuje, ¢asto chybi zpétné vazba).

1.2.2 Podminky podnikové komunikace

Informace maji klicovou roli. A to jak v podnikatelské sféfe ¢i statni spravé, tak i
v soukromém zivoté. Vyznam informaci a jejich tokdl navic umocnuji pocitacové
technologie. A tak roste vyznam a potieba ochrany informaci ulozenych, zpracovavanych i

distribuovanych v informacnich systémech.

Aby bylo mozné oznacit podnikovou komunikaci za funk¢ni, méla by spliiovat nasledujici

podminky:

1. zaméstnanci podniku znaji podnikové cile, jsou obeznameni s jejich ptipadnymi

zménami, vnimaji nazory vedeni k aktudlnim zalezitostem,

2. v podniku jsou podporovany formalni a pracovni vztahy, ale téz vztahy

neformalni, komunikace je transparentni,
3. jsou posilovany pozitivni vztahy a postoje,

4. nadfizeni pracovnici znaji pracovni potencidl a moznosti jednotlivci svého

tymu,

5. nadfizeni dobfe znaji pracovni kompetence svych podiizenych a jejich praci

koordinuji a organizuji,
6. kazdy jednotlivec zna cile a zaméry svého tymu,

7. kazdy zaméstnanec zna své kompetence a vi, co se od né¢ho ocekava, ze bude

opravdu d¢lat,
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8. na vSech fidicich trovnich je poskytovana zpétnd vazba, coz napomaha

oboustrannému pochopeni véci,
9. pfi spolupraci se o¢ekava vzajemnd informovanost,

10. ve prospéch komunikace se pfimefené potlacuje autoritativnost a neadekvatni

zdiraziovani moci,

11. loajalita a identifikace pracovnika s podnikovymi a skupinovymi cili se jevi

jako nezbytna.

1.2.3 Komunika¢ni kanaly v podniku

Komunikacni kanaly se 1isi rychlosti, ptesnosti, naklady, mnozstvim oslovenych subjektt,
efektivitou a schopnosti prezentovat a reprezentovat firmu. Rovnéz zalezi, jak4 cilova
skupina byla oslovena, jaké jsou cile, jaké je komuniké, ktery kanal mize byt lepsi za

jednéch podminek a ktery za jinych podminek.

Uvédomeéni si raznych forem formalnich i neformdlnich vztahi umoznuji rizné podoby
vztahovych diagram. Mohou mit podobu pavoukli, kruhovych diagram anebo
strukturnich diagramii. To mtize byt velmi dobrd pomicka pro ujasnéni vzajemné
navaznosti a zavislosti, kooperace a také pro vyhnuti se obtizim, které mohou vznikat jako

disledek nedorozuméni a Spatného pochopeni kompetenci. [8,s. 216 ]

1.24 Prvky socidlniho prostredi a metody human relations

Prvky socialniho prostfedi — tedy napt. pfesnd informovanost o cilech pracovni ¢innosti,
védomi verejného zajmu o praci skupiny, vyborna organizaéni prace nadiizen¢ho a jeho
pfirozend autorita, védomi, ze vykon pracovnikil je méfen a vzdjemné porovnavan, ale
hlavn¢ pratelské, kooperativni a nikoliv konfliktni vzdjemné vztahy, prosté: human

relations (lidské vztahy) maji na vykon pracovni skupiny mimotadné silny vliv.
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Personalni politika organizaci musi U¢inné napomdhat tomu, aby vznikaly cilevédomé
strukturované pracovni kolektivy, s pozitivnim vztahem k instituci, kde se minimalizuji

konflikty a odchody dobrych pracovnikii.

Zménu klimatu ve firmé — v souvislosti s uzitim metod ,,human relations* (HR), z pozice

pojeti nizsiho a stfedniho managementu, dokumentuje nasledujici tabulka.

Tab. 2. Mistr a manazer (7, s. 68)

MISTR A MANAZER
Pfed zavedenim metod HR Po zavedeni metod HR
Byl dozorcem Je vzorem a radcem
ME¢Il neomezenou moc Ma pftirozenou autoritu, je prvnim mezi
rodnymi
Podtizené prohanél Podporuje, organizuje, informuje
Zasahoval pii naruseni (,,hasil) Permanentné se zajima a kontroluje
Hodnotil systémem: ,,zaplatit — trestat® Hodnoti: umi i pochvalit i kritizovat
Zajimal se o vykon, o pracovni silu Snazi se poznavat celou osobnost pracovnika
On je §¢éf a ostatni jen vykonni pracovnici | Vychovava spolupracovniky pro piipadné
povyseni
Byl obavany Je uznavany

1.3 Metody vnéjsi public relations

Komunikace ve firmé nemuize byt uzavienym systémem. Komunikovat s okolim je
z existen¢nich diivodi nezbytné a tak nabyva komunikace globalniho charakteru. Pokud by
podnik s okolim nekomunikoval, nemohl by prosperovat, nemohl by snikym
spolupracovat (firmy, ufady, instituce, Sirokéd vefejnost), nemohl by se s nikym srovnavat,
nem¢l by zpétnou vazbu, nemohl by se rozvijet. Komunikacni prostupnost je ale urcitym
zpisobem omezena. Forma komunikace s jinymi subjekty a s vefejnosti probihd podobné

jako komunikace vnitropodnikova.
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Firemni komunikace je siti (komunikacni siti, siti kontaktil), které umoznuje nejen
spolupraci, ale dokonce samotnou existenci organizace. Lze fici, Ze je soucasti podnikové

kultury a je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. [8]

1.3.1 Modelové vyjadieni public relations

Jednim ze zplisobt, jak popsat vztahy s vefejnosti, je model §estihelniku. Sest stran
tohoto Sestiuhelniku ptedstavuje razné faktory, které ovliviiuji ulohy a rozsah vztaht

s vefejnosti.

cilové publikum

organizace

podstata organizace

Obr. 1. Vztahy s verejnosti (1, s. 16)

Celni urady v tomto ptipadé musi presn¢ definovat spole¢né zajmové sféry (napt., ze chtéji
ve svém uzemnim udrzet stavajici klientelu a pfildkat klientelu novou), urcit cilové
publikum (konkretizovat podnikatelskou veifejnost a participujici organizace a instituce),

stanovit si, jakymi disponuji zdroji a sdélovacimi prostfedky (finan¢ni zdroje jsou velmi
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omezené, naopak elektronické komunikacni prostiedky nadstandardni), vymezit Casové
situacni faktory (plan v€lenit do optimalniho ¢asového ramce). To v§e musi korespondovat
s podstatou organizace, Celni spravou CR, kterd ma kromé& kontrolnich aj. funkei i

podporovat zahrani¢ni obchod.

Pro ilustraci kontrastu mezi tim, jak mnozi lidé vnimaji plisobeni vztaht s vefejnosti,

s velkou slozitosti vSech skute¢nosti, naznacuje obrazek — syndrom ledovce.

nejzjevnéjsi prvky
fungovani vztahi s vefejnosti

metody vztahu
s veiejnosti

skryté prvky
vztah s vefejnosti

Obr. 2. Model ledovce (1, 5.17)

Definovat ¢innost v ramci vztaht s vetfejnosti je velmi tézké, a proto vétSina definic, pokud
ne vibec vSechny, spiSe popisuji ucinek vztahii s vefejnosti, nez aby byly definicemi

v pravém slova smyslu. Pfesto n¢které z nich lze povazovat za zdaftilé, napf.

,Cinnost v ramci vztahdl s vefejnosti je nepfetrzitym pldnovanym usilim

vedoucim k dosazeni a udrzeni dobr¢ viile a vzajemného porozuméni mezi

ree

organizaci a jeji vefejnosti“. [The Institute of Public Relations, 1987]
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1.3.2

,Cinnost vramci vztahQl s vefejnosti je uméni a spoleensky véda, jez
analyzuje tendence, ptedpovidad jejich dusledky, poskytuje rady vedeni
organizace a uvadi planované programy ve skutecnost, ktera bude slouzit

zajmum organizace i vefejnosti“. [tzv. Mexické prohlaseni z r. 1978]

,Jde o podporovani vztahti a dobré viile mezi osobou, firmou nebo instituci
smyslu, prostiednictvim rozSifovani vykladového materidlu, rozvijeni
vzajemné pratelské vymény informaci a odhadu reakci vefejnosti®.

[Webster Nes Internationa Dictionary]

,Cinnost v ramci vztahti s vefejnosti je uménim a spolecenskou védou o
tom, jak dosdhnout harmonie s prostiedim prostfednictvim vzajemného

pochopenti, které je zaloZeno na pravdivych a Uplnych informacich®. [1]

Strategie a taktika

Je uzitecné rozliSovat mezi strategii a taktikou. Strategii mizeme chépat, obvykle, jako

dlouhodobé planovani, zatimco taktika, je zpravidla ve svém ucinku spiSe kratkodobd a

pouzivame ji vice v Cinnosti samotné. Strategickd rozhodnuti jsou takova, kterd urcuji

smér, jimz se bude organizace ubirat — ve svétle predvidatelnych, neptedvidatelnych a

neznamych zmén, které se mohou v okolnim prosttedi objevit.

P&t moznych interpretaci strategie (podle prof. Henryho Mintzeberga):

1.

2.

Plan (Plan) — védomy, zdmérny smér ¢innosti.
Trik (Ploy) — manévr, jimz lze chytrosti ptrelstit konkurenta.

Model (Pattern) — specificky proud ¢innosti zaméfenych na cil; zde je mozné

rozliSovat dvé formy této strategie (bezprostiedni a zamérnou).

Pozice (Pozition) — prosttedek vytvofeni pozice organizace v prostiedi;

strategie je silou, ktera plisobi mezi organizaci a jejim prostiedim.
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5. Perspektiva (Perspective) — zde strategie znamena pohled dovnitf organizace;

jde o zplsob, jakym vedeni vnima sviij svét a konkurencni prostiedi, z toho

titulu pak piijaty recept na uspéch.

V praxi je téchto pét P integrovano v jeden postup. Ulohou vztahii s vefejnosti je slougit

tyto razné pohledy zptusobem, ktery by uspokojivé sladil vnéjsi faktory s vnitfnimi

postupy. [1]

1.3.3 Verejné minéni

Ditikaz sily vefejného minéni se projevuje u kazdého jedince potiebou pochopit verejnost,

prizpusobit se ji, informovat ji nebo ji ziskat zpét. Zkouskou dobrého vedeni pak je, do

jaké miry se to podafilo.

Zakony vetejného minéni:

vefejné minéni je vysoce citlivé na dilezité udalosti,

udalost neobvyklé velikosti miize do¢asné¢ zménit vefejné minéni ve sméru
od jednoho extrému k druhému,

vefejné minéni je ur€ovano spise udalostmi nez slovy,

verbalni stanoviska jsou uc¢inngjsi tam, kde maji posluchaci zajem ziskat

néjaka vysvétleni od spolehlivého zdroje,

vefejné minéni, celkem vzato, nepiijima neptredvidané udélosti — pouze na

n¢ reaguje,
vefejné minéni je zaloZzeno predevsim na zdjmech jednotlivcil,
pokud vetejné minéni zahrnuje sebehodnoceni, neni snadné jej zmenit,

lidé jsou mén€ odmitavi k rozhodnutim svych vedoucich, pokud citi, ze na

rozhodnutich méli sami néjaky podil,

vefejné minéni je stejné jako osobni ndzory dobarvovano pranim,
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- vefejné minéni ma své dulezité psychologické dimenze: smér, intenzitu, Siti

a hloubku. [1]

Vzhledem k tomu, Ze je téméf nemozné se zamé&fit soucasné na vSechny slozky vetejnosti,

je nutné si — pii formulovani komunika¢niho planu — stanovit priority.

Stadia pti definovani cilového publika pro program vztahti s vefejnosti:
1. z0Zeni ,,obecné vefejnosti®,
2. definovani Siroké kategorie publika,
3. rozlozeni Siroké kategorie publika do mensich, piesné urcenych skupin,
4. pritazeni priorit vybranym skupinam,
5. vymezeni piekryti riznych ¢asti publika,
6. urceni kompetentnich a odpovédnych osob,

7. vypracovani komunikacéni bilance — zpétné vazby.

1.34 Kontakt se sdélovacimi prostredky

Ptimy kontakt s novinaii je pravdépodobné tou nejlepsi cestou k dosazeni vysledki, ale
existence ¢asového omezeni a jinych okolnosti zptisobuji, Ze se nelze na tuto alternativu
zcela spolehnout. Presto lze fici, Ze budovani vztaht se zastupci médii na bazi vzajemné
daveéry, a kdykoli je to mozné, je dobrou taktikou. Vztahy s verfejnosti by nikdy nemély byt
bariérou mezi sdélovacimi prostiedky a organizaci; cilem by spiSe mélo byt, aby se staly

mostem — po némz mohou zpravy a informace cestovat obéma sméry bez omezeni.

Pti odpovidani na dotazy sdélovacich prostfedkt je velmi dilezitd presnost. Doba sdéleni
je téz velmi podstatnd. Aktudlni uddlost je pro novinafe mnohdy prioritni. Ptislib

poskytnuti dodatecnych informaci byva rovnéz zastupci masmédii cenén.
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Obvyklou praxi je zaslat zpravodajstvi do vSech novin a jinych vhodnych periodik,

zpravidla regionalnich. Avsak v nékterych ptipadech mlize byt dobrou alternativou, kdyz

jsou informace poskytnuty pouze dvéma vzajemné si nekonkurujicim tiskovym zdrojim

(napf. na bazi vylucnosti).

Pravidla pro pfipravu zpravodajstvi:

text by mél byt psan strojem (nebo vytistén), pouze na jedné strané papiru a

s dvojnasobnym fadkovanim,

totoznost oznamovatele musi byt jasn¢ vyznacena, informace ma obsahovat
1 jména kontaktnich osob, e-mail a telefonni ¢isla pro styk i mimo tfedni

hodiny,

nazev zpravy musi byt kratky a vystizny, slovosled jasny a jednoznacny,

snadno srozumitelny,
doporucuje se uzivat ceskych a ne cizich slov,

je vhodné, aby rozsah sdé€leni nepiekrocil dvé (Iépe jednu) stranku formatu
A4, pokud je to mozné. Jde-li o téma komplikované nebo technického
charakteru, mély by byt detaily vysvétleny spiSe ve zvlastnim privodnim

dokumentu.

Pravidlo KISS (Keep It Short and Simple)

Vyjadiuj se kratce a jednoduSe! To znamena pouzivat kratké véty a vytvaret logické

vyroky, které jsou jednoduché a neobsahuji kli§é a smes metafor. Je to velmi dobry systém,

ktery by se mél dodrzovat jak v Gistnim, tak v psaném projevu.

1.4

Aplikovany vyzkum
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Protoze jsou vztahy s vefejnosti nedilnou soucasti vedeni, je mirou jejich Uspéchu i
prosperita nebo neuspéSnost celé organizace. AvSak pokud nékdo pouziva vztahl
s vefejnosti k organizovani nebo podpote specifickych zalezitosti, je mozné jejich tspéch

piimo méfit.

Je pochopitelné, Ze organizace, zejména pak jejich Celni predstavitelé, chtéji znat, jak je
s finan¢nimi prostiedky nakladdno. Hlavnim problémem pii méfeni aktivity Gtvaru pro
vztahy s vefejnosti je, jakym prokazatelnym zplisobem se podafi oddélit jejich ucinky od
jinych udalosti a okolnosti. Pokud byly cile pe¢livé prozkoumany a pokud byly na trovni
vedeni detailn¢ prodiskutovany a pfijaty, mohou tyto cile poskytnout piesnou zakladnu,
vUci niz je nasledné¢ mozné hodnotit tspésnost. Srovnani mezi tim, co se ocekavalo a co
bylo dosazeno, hodnoti uspésnost programu, avsak netikd téméf nic o tom, zda nebylo
mozné dosdhnout stejnych nebo i lepSich vysledkli jinym zptisobem, pii nizSich nédkladech

a optimaln&jsi alokaci finan¢nich zdroju.

1.4.1 Oblasti aplikovaného vyzkumu

Mezinarodni asociace pro vztahy s vefejnosti vypracovala piehled riznych druhii
aplikovaného vyzkumu, které jsou pro praxi PR velmi uzitecné. Vysledky téchto zjisténi
totiZ poskytuji organizacim cenné informace a ndvody jednani, jenz jsou pro odborniky na

vztahy s vefejnosti — pfi planovani programu pro jejich vedeni ¢i klienty — nedocenitelné.

Piehled SirSich oblasti aplikovaného vyzkumu

1. Vvyzkum postoju a verejného minéni

je zaméfen na zjiSténi, co lidé citi nebo co si mysli o urcitych institucich,

podnikani nebo problematice.

2. Vyzkum motivace

je zaméten na zjisténi, co si lidé mysli nebo co délaji.

3. Vvyzkum na zji$téni socialnich a ekonomickych tendenci
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tj. takovych, které mohou ovlivnit urcitou organizaci nebo programy pro vztahy

s vefejnosti.

4. Vyzkum marketingu

je zaméfen na zjiSténi, co lidé kupuji ¢i pouzivaji, popt. ¢emu by davali

prednost, ¢i co muze byt doporucovano ke koupi.

5. Vyzkum tisku

je zaméfen na zjisténi, jestli budou urcita sdéleni ctena a jak budou pochopena.

6. Vyzkum zapamatovani

je zaméfen na zjisténi, zda lidé ziskali nebo si zapamatovali informace ze

zvetejnénych reklam a jinych sdélovacich materialu.

7. Vvyzkum hodnoceni

je zaméfen na ocetlovani uspéchu nebo netspéchu urcitych projekti nebo
programd, které byly v oblasti vztahii s vefejnosti realizovany — ve srovnani se

zamyslenymi cili.

Vyzkum miiZe mit pozitivni pfinos v mnoha aspektech vztahi s vetejnosti. Odborniky pro
public relations bylo zkonstatovano, ze existuje az tficet riznych zpiisobu, zaclenénych do
¢tyt hlavnich skupin, ve kterych je mozné pii praktickém uplatiiovani vztahti s vetejnosti

vyzkum vhodn¢ vyuzit.

Jde o tyto skupiny:
- kvalitativni testovani navrha,
- monitorovani kampani,

- vyuziti analyzy.

Vyzkum miize byt pouzit k odhadu pravdépodobnych reakei vefejnosti na nové sluzby, ke
zjisténi mozného vlivu novych poznatkli identity podniku nebo novych plant, které

pravdépodobné ovlivni vefejné minéni.
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Nasledujici tabulka dokumentuje piehled uzivanych zakladnich metod vyzkumu.

Tab. 3. Uziti technik pro sber zakladnich udaju [1, s. 131]

Technika Nejvhodnéjsi pouziti
Urceni postoji a motivaci cilovych skupin; odhad vztahii mezi
Prizkum charakteristikami, postoji a chovanim cilovych skupin;
hodnoceni uvédomélosti a dopadu kampani
. Sledovani chovani lidi v riznych situacich a pfi jejich reakcich
Pozorovani o “ o ; .
na rizné podnéty za piirozenych podminek
. Hodnoceni vztahti pfi¢ina — u¢inek pfi riznych faktorech
Experiment

zahrnutych do situace

Fokusac¢ni skupiny

ProSetfeni problémli za ucelem stanoveni hypotéz nebo
odhaleni faktort, které by meély byt v pfistim vyzkumu
testovany

Panelova feSeni

Pribézné meéfeni zmén postoji, minéni nebo chovani za
ucelem vyuziti vysledkii méfeni pfi piipravé kampani

Simulace

Testovani velmi slozitych vzajemnych vztahd mezi faktory za
ucelem predikce budouciho chovani

1.4.2 Vyzkum v oblasti managementu

V oblasti managementu se k vyzkumu pouZzivaji kvantitativni a kvalitativni metody

zkoumani. Kazda z nich mé své vyhody a nevyhody, kazda je relativné jinak zaméfena.

Vhodné je obé metody kombinovat. V tom ptipadé hovoiime o tzv. metodologické

triangulaci. Jak je mozné zajistit relevanci kone¢nych vysledkd, tj. jejich validitu (platnost)

a reliabilitu (spolehlivost), to by mélo byt prvnim tikonem pfi piipravé kazdého vyzkumu.

Validita (platnost vyzkumné metody - techniky) v tomto ptipad€ znaci, Ze pokud lze data

z dotazniku interpretovat jednoznacné, tak je lze povazovat za vnitiné validni. Vngjsi

validita je pak definovana v tom smyslu, Ze je mozné vysledky Setfeni zobecnit na cely

zakladni soubor. Validitu l1ze, podle thlu pohledu, ¢lenit na:

- vnitini a vné&jsi,




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

- kriterialni,
- obsahovou,
- konstrukéni a

- referenéni.

Reliabilita (spolehlivost vyzkumné metody — techniky) je ukazatelem kvality vyzkumnych

prostiedki, je vnitini konzistenci techniky.

Mezi validitou a reliabilitou plati nasledujici vztah: pokud se prokaze, ze vyzkum neni
reliabilni, pak neni ani validni. Potvrzena reliabilita sama o sobé vSak neprokazuje validitu.
Z uvedeného plyne, Ze reliabilita je tedy podminkou nutnou, nikoli vSak — pro uznani

vysledkl vyzkumil — postacujici.

1.5 Celkové zhodnoceni

Je mozné konstatovat, ze teoretické poznatky z metod a technik PR, prezentované v prvni
Casti této diplomové prace, Ize pro potiebu organu statni spravy (Celni spravy CR) velmi

dobte vyuzit!
Nabizi se vytvoftit projekt, ktery by fesil problematiku
- vn¢jsi public relations,

- uvybranych celnich ufadi.

Problematiku vné¢jsi PR proto, Ze

- nedosahuje Grovné vnitini PR, kterd funguje ve strukturach celni spravy jiz

relativné dobre,

u vybranych CU (4. celnich ufad Zlinského kraje) proto, Ze
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uskutecnovani vnéjsi PR je u nich na podstatné nizsi Grovni, nez je tomu u

jejich nadiizenych slozek (GRC a CR),
se systematicka a komplexni PR neprovadi u Zzadného z nich,
stavajici mira kontaktii a intenzita vztahti s vefejnosti je mezi nimi rozdilna,

politika integrované PR bude pro za¢astnéné CU vyhodna (manaZzersky i

ekonomicky),
se zlepsi image CU (v kone¢ném disledku pak i Celni spravy CR) a

v porovnani s jinymi CU muze dojit k vytvotfeni specifické konkurencni

vyhody.

Z titulu své Cinnosti prichazeji celni ufady denné do kontaktu s vefejnosti. Ve styku

s podnikateli a subjekty vyvijejicimi zahrani¢né obchodni ¢innost aplikuji celni urady

nekteré z technik public relations, napf.

rozvijeji vzajemnou elektronickou komunikaci a s jejim pfispénim tak
realizuji zjednodusené celni postupy (jenzZ v konecném dusledku zrychluji a

zleviiuji logistické operace ucastnicich se stran),
riznymi komunikacnimi cestami (pfes webové stranky, informacni tabule,
ufedni desky, letdky, dopisy, osobné atd.) strandm poskytuji potifebné

informace z oboru, atp.

Ovsem hybatelem téchto zalezitosti jsou momentalni potfeby a prilezitosti, n¢kdy 1

nahody. Nejedna se o soustavny, planovany a komplexni pfistup ke vztahlim s vefejnosti.

Proto je nutné tyto véci zmenit.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

Ptehledy a vyzkum vefejného minéni u obecné veiejnosti mohou piinést hodnotné
poznatky o dopadu a uc¢inku aktivit konanych utvarem pro vztahy s vetfejnosti. Pro
stanoveni efektivnosti vlozenych ndkladi do kampané mize byt rovnéz uzitecné,

porovname-li ohlas — viditelny efekt, se zménou ndzorli — skute¢ny efekt.

Jednoduché analyzy cetnosti mohou pomoci urCit prioritu ve vybéru sdélovacich
prostiedkil, avSak teprve dalsi analyzy mohou podat piesnéjs$i obraz. Je mozné vytvorit
»Kiizovou* analyzu, aby se dalo urcit, jaky stupen prekryti mezi kterymikoliv vybranymi

médii.

V odborné literature byly kritizovany Ctyfi typy vyzkumu, které nejsou schopny dosahnout

dokonalosti:
- jednoduché shrnuti dat zprav o vysledcich,
- neformalni vyzkum,
- vyzkum zaméieny prevazné na ziskani vlastni publicity a

- vyzkum, jehoz cilem je pouze vyhodnoceni nebo vlastni ospravedlnéni.

[1]

Zajistit odborné vedeni programu vztahu s vefejnosti — pted provedenim, béhem n¢ho a po

vvvvvv

zaméteného vyzkumu:

pocet zaslanych sd€leni a planovana odezva,

- velikost investice a jeji efekt,

- intenzita zasaZeni populace nebo cilové skupiny,

- pocet lidi, ktefi zaznamenali sd€leni a navstévuji udalosti,

- pocet téch, kteti se poucili se sdélent,
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- pocet téch, ktefi zmeénili minéni,
- pocet téch, ktefi zménili postoje,
- pocet téch, kteti se chovali zddoucim zplisobem,

- vliv ¢innosti na socidlni a kulturni prostredi.

Kvalitni vyzkumy vefejného minéni jsou pokladdany za dilezity kompas, jak a kudy jit za
potencidlnimi zakazniky. Jsou ptfedpokladem kvalifikovanych rozhodnuti v celé fadé
spolecensky vyznamnych oblasti. Velmi diilezit4 je pak interpretace ziskanych dat; ta musi
byt provedena na profesionalni az védecké urovni, jinak je vypovidaci hodnota Setieni

nedostate¢na nebo i zkreslend, tudiz nepouzitelna.

Sekundarni analyza

Castym nedostatkem u amatérsky konanych vyzkumii vefejného minéni byva podcenéni
tzv. sekundéarnich analyz. Kvalifikovany zpracovatel dokaze touto metodou vyvodit z fady
jiz realizovanych vyzkumi, jejichz zaméfeni se jen nepiimo dotykalo problémt
sledovanych nyni, pekvapivé mnoho cennych zavért. Sekundarni analyza dok4dZe mnoha
zjisténi ,,lezici ladem* dodate¢né objevit, vyhodnotit a dat k dispozici, aniz by bylo nutné

realizovat nové, nékdy i ndkladné projekty. [1]

2.1 Organizace Celni spravy CR po vstupu do EU

2.1.1 Organizace

Podle zakona &. 185/2004 Sb., o Celni spravé Ceské republiky, tvoti Celni spravu Ceské
republiky (CS CR), jako soustavu celnich organti, Generalni feditelstvi cel (GRC), celni

feditelstvi (CR) a celni ufady (CU). Celni organy jsou spravnimi tiady.
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Vstupem Ceské republiky do struktur Evropské unie ke dni 1. 5. 2004 doslo k podstatné
redukci organizaénich utvart CS CR. Byly zruseny viechny pohrani¢ni celni tifady a

celkovy pocet CU tak poklesl z 91 na 54.

Organiza¢ni ¥ad Celni spravy Ceské republiky (OR CS CR) je zakladni organizaéni

normou upravujici zejména:

vnitini organizacéni strukturu,
- pusobnost jednotlivych ttvarg,
- stupné fizeni,

- zékladni pravomoci a odpovédnost sluzebnich funkcionait a vedoucich

zaméstnancu,

- zésady a metody prace celnich organt.

Dle vy$e uvedené normy piedkladaji sekce a odbory GRC, vramci své kompetence,
navrhy koncepce ¢innosti CS CR a podileji se na ptipravé strategickych zamért a ukold.
A pokud jsou tyto schvaleny, jsou realizovany prostfednictvim vnitinich aktd fizeni. Pro
zaméstnance zavaznymi a vynutitelnymi vnitinimi piedpisy jsou — rozkazy, ptikazy a

smérnice, doporucujici formu pak maji — metodické pokyny, informace.

2.1.2 Kompetence

V soudasné dobé jsou celni predpisy CS CR plné kompatibilni s legislativou Evropské
unie. Celnim formalitam podléhé zboZi obchodované se staty, které nejsou ¢lenskymi staty
EU. Poc¢inaje dnem 1. 5. 2004 jsou tyto formality upraveny celnimi ptedpisy EU, ptfi¢emz
mezi nejdalezitéjsi normy mizeme zaradit:

1. Celni kodex

- Natizeni Rady (EHS) €. 2913/1992 ze dne 12. fijna 1992, kterym se vydava

celni kodex Spolecenstvi (ve znéni pozdéjsich predpist);
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. Provadéci predpisy

Natizeni Komise (EHS) ¢. 2454/1993 ze dne 2. Cervence 1993, kterym se
provadi nafizeni Rady (EHS) ¢. 2913/1992, kterym se vydava celni kodex

Spolecenstvi, (ve znéni pozdéjsich predpish),

Natizeni Rad (EHS) ¢. 918/1983 ze dne 28. biezna 1983 o systému

Spolecenstvi pro osvobozeni od cla (ve znéni pozdéjsich predpisti),

Natizeni Rady (EHS) ¢. 2658/1987 ze dne 23. Cervence 1987 o celni a

statistické nomenklatufe a o Spole¢ném celnim sazebniku;

Ostatni pfedpisy

Zékon €. 13/1993 Sb., celni zadkon (ve znéni pozd¢jsich predpist),

Zéakon &. 185/2004 Sb., o Celni spravé Ceské republiky,

%

Zékon ¢. 186/2004 Sb., kterym se méni nékteré zdkony v souvislosti
s piijetim zakona o Celni spravé CR,

Zékon ¢. 187/2004 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 13/1993 Sb., celni zakon,
ve znéni pozd¢jSich predpisi,

Vyhlaska ¢. 199/2004 Sb., vyhlaska, kterou se provadéji néktera ustanoveni

celniho zakona a kterou se zrusuji nékteré vyhlasky upravujici osvobozeni

od dovozniho cla a nepreferencni ptivod,

Vyhlaska €. 200/2004 Sb., vyhlaska o statistice vyvazen¢ho a dovazeného
zbozi a zptsobu sdélovani udajii o obchodu mezi Ceskou republikou a

ostatnimi ¢lenskymi staty Evropskych spolecenstvi.

Vsechny tyto predpisy lze dohledat na oficialni strdnce EU ve vSech ufednich jazycich

¢lenskych stati EU. [http://europa.eu.int./eur-lex/en/search/search lif.html]


http://europa.eu.int./eur-lex/en/search/search
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Intrastat

Aby bylo mozné statisticky vyhodnocovat obchodni operace uskutechiované mezi
¢lenskymi staty Evropské unie, coz je pro spolecnou exportni a importni politiku EU
naprosto nezbytné, maji subjekty podnikajici v rdmci tohoto teritoria administrativni
povinnost — vypliiovat vykazy pro potfeby evidence intrakomunitdrniho (vnitrounijniho)

obchodu.

Zékladni vlastnosti prubéhu intrakomunitarnich operaci je skuteCnost, Zze zbozi, které je
pfedmétem téchto operaci nepodléha dohledu celnich organii, ale podléhd jen rezimim
stanovenym predpisy o nepiimych danich, zejména pak evidenci, kterou zabezpecuji

organy celni spravy.

Spole¢na zemédélska politika

Spole¢na zemedelska politika je dilezitou soucasti hospodarské politiky Evropské unie. Je
zaméfena na budovani spoleéného agrarniho trhu, pficemz zdkladem je regulace cen a
propojeni s obchodni politikou vici tfetim zemim na agrarnim trhu. Rozsahle subvencovan
je zejména export, protoZze u vétSiny zemédéelskych produktd (v roce 1998 az 94 %) je
svétova cena nizsi, nez zaru¢ena minimalni cena na vnitinim trhu. Béhem 90. let minulého
stoleti byla zahdjena postupna reforma zemédé€lské politiky EU, kterd na jedné strané
sleduje snizeni zeméd¢lskych piebytkl, na druhé strané udrzeni venkovského osidleni a

stabilizaci jeho Zivotni urovné.

Spole¢na zemédélska politika je postavena na tiech principech:

- princip jednotného trhu (garantuje volny pohyb agrarnich produktli mezi

¢lenskymi staty EU),

- princip preference Spolecenstvi (produkty vyrobené ve Spolecenstvi maji

pravo ptednostniho odbytu),
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Sprava dani

princip finan¢ni solidarity (nédklady na spole¢nou zemédélskou politiku jsou
v ramci SpoleCenstvi rozlozeny na principu vzdjemnosti a takto ziskané
finan¢ni zdroje proudi do jednotlivych clenskych stath pies Evropsky

zemédé@lsky zarucni a orientacni fond (EAGGF).

Sprava dani je soubor ¢innosti a instituci, jejichz cilem je zajistovat danové povinnosti,

vymeétovat je a dané vybirat.

Dan se definuje jako povinnd nendvratnd neekvivalentni platba do vefejného rozpoctu,

majici tyto charakteristiky:

povinnost (placeni dan¢ je natfizeno zdkonem),
nenavratnost (zaplacenou dan nelze pozadovat zpét),

neekvivalentnost (ani neexistuje narok na adekvatni plnéni),

pficemz celni organy zabezpecuji

a)

b)

spravu dan€ z piidané hodnoty

je od 1. 1. 2005, kdy nabyla G¢innosti novela zédkona ¢. 235/2004 Sb. o dani
z pfidané hodnoty, provedend zdkonem ¢&. 635/2004 Sb., pro Celni pravu CR
prakticky margindlni zélezitosti. Celnici zlstavaji spravci dané pouze pii
dovozu zboZi na uzemi EU z tzv. tfetich zemi a to v n¢kolika taxativné

vyjmenovanych pfipadech. V§e ostatni je jiz pIné€ v gesci finan¢nich ufadu;

spravu spotiebnich dani,

kterou od 1. 1. 2004 komplexné vykonavaji celni organy piislusné podle
sidla nebo mista pobytu platce dané, hraje v piijmech statniho rozpoctu

velmi dulezitou tlohu. Z uvedeného titulu disponuje spravce dané pomérné
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sirokou Skalou opravnéni, zakotvenych v zakoné ¢. 353/2003 Sb. (v platném

znéni). Dosavadni zkuSenosti vSak ukazaly, ze je nutné danovou legislativu

zdokonalovat, aby mohl byt postup kontrolnich organii dostatecné efektivni.

Pro ilustraci — piehled piijmt v agend¢ spotiebnich dani v letech 2003 az 2004:

Tab. 4. Porovnani prijmii SPD (v tisicich K¢, zaokrouhleno) [17]

Druh SPD Rok 2003 Rok 2004 Rozdil %

SPD z vina a meziproduktt 310 540 235 501 -75039| 75,8
SPD z mineralnich oleja 58412299| 67191417 8779118| 1150
SPD z lihu 5514212 5305372 -208840| 96,2
SPD z piva a meziproduktt 3585399 3613522 28 123| 100,8
SPD z tabak. vyrobki a nalepek 17691 215| 21524554 3833339 121,7
Celkem 85513 665| 97870366| 12356701| 114,5

Jak patrno, v poslednich letech dochéazi k mezirocnimu poklesu vybéru spotiebni dané
z lihu, a to 1 pfesto, ze doslo ke zvySeni sazby spotiebni dan€. Naproti tomu u tabdkovych

vyrobkd, které jsou kolkovany, k tomuto poklesu nedochéazi. Proto byla pfijata zakonna

Giprava o povinném znaéeni lihu, s platnosti od 1. 7. 2005. Ugelem navrhované Gipravy je

nastaveni u€inného kontrolniho mechanismu, ktery by mél vést k omezeni nezakonného

nakladani s lihem a v kone¢ném diisledku vést ke zvySeni vybéru spotiebni dan€ z lihu.

Z udaji uvedenych v tabulce €. 4 téz vyplyva, Ze po pievzeti spotfebnich dani Celni

spravou CR se pfijem do statniho rozpoctu zvysil o vice nez 12 miliard K¢.
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2.2 Analyza dosavadnich &innosti public relations Celni spravy CR

Z pozice Generélniho feditelstvi cel zajist'uje medialni politiku Celni spravy CR tym deviti
zaméstnancl, organizacné vélenénych do odboru 20, oddéleni 202 (Vztahi k vetejnosti).
Na urovni celnich teditelstvi, tj v Ceskych Budé&jovicich, Hradci Kralové, Plzni, Praze,

Usti nad Labem, Brng, Olomouci a Ostravé tuto agendu zabezpeduji tiskovi mluveéi.

Z dostupnych prameni a analyz Rady pro televizni a rozhlasové vysilani 1ze vysledovat, ze
ceské celoplosné televizni stanice v posledni dobé nejcastéji informovaly o bezpecnosti, o
katastrofach, nehodach a valecnych konfliktech. Statni sprava byla u nejcastéji
zminovanych kategorii az na Sestém misté, pficemz vice nez 60 % se tykalo komundlni
politiky, které pro jeji nesporny obcansky a politicky vyznam nemuize konkurovat zadny
jiny organ statni spravy. Ceska televize vénuje statni spravé vice vysilaciho Gasu, nez
televize komercéni. Komer¢ni stanice nejradéji informuji az v momentu, kdy se nékteré¢ho

z organa statni spravy dotkla vyznamna udalost, s vyrazné zapornou ¢i kladnou hodnotou.

Jak vyplynulo ze zpravy Generalniho teditelstvi cel, oddéleni 202 Vztaht k vefejnosti,
neochota zvefejiiovat tzv. na objednavku je ziejma. Zurnalisté zpravidla vyznavaji
zéakladni medialni pravidlo: ,,NaSe noviny nebo televize zde nejsou pro statni orgéany, ale
pro vefejnost!“  Rovnéz postaveni tiskového mluvéiho mnozi chépou spise jako
bodyguarda dané organizace, ktery je povinen hdjit zdjmy organizace za jakékoliv situace

a podsouvat médiim ptedevsim evidentné pozitivni skutecnosti.

Ptes vSechny vySe popsané problémy se celoplo$nd i regionalni média pribézné vénovala
uloze celnich organd, zejména pak pii odhalovani nezakonného obchodu s drogami,
alkoholem, neznacenymi cigaretami, nedovoleného naklddani s ochrannymi znamkami,
obecné pak zachytim padélkli vyrobkii renomovanych znacek textilu, obuvi a nosic¢a dat.
V druhé poloviné minulého roku pak vzristal pocet informaci o kontrolach dalni¢nich
zamek, vazeni kamiond, kontrolach piestavek fidich na odpocinek 1 nelegalni

zaméstnanosti.
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Celni sprava CR v roce 2004 vydala vice nez dvé st& tiskovych zprav a jeji tiskovi mluvéi
byli respondenty vice nez dvandcti set televiznich Sotl a tiskovych ¢lankt. Z této statistiky
vyplyva, Ze nebylo v priméru jediného dne, kdy by o déni vcelni spravé nebyla
informovéana vefejnost. Pfesto plati:

pozornost, stdva se tak vyhradné ze dvou divodi: bud ucinil cosi skutecné extrémné

pozitivniho, nebo naopak bandlné ¢i trestuhodné negativniho.

2.3

Pro udrZeni idedlnich vztahl mezi vlastniky nebo manazery a zaméstnanci je dilezité, aby

mezi sebou komunikovali pravdivé a pravidelné. K vytvoreni harmonie na pracovisti je

Analyza urovné vnitini public relations Celni spravy CR

dilezitych sedm podminek:

1.

2.

Nejrozsifenéjsim typem komunikace v celni spravé je komunikace vertikdlni, smérem

odshora doli. Je ur€ena predevsim pro predavani ukola a piikazi zaméstnanctim. Jde o typ

Uplné a pravdivé informace proudici volné nahoru, dolt i do stran.
Duivéryhodnost a diivéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci.
Zdravé a bezpecné pracovni podminky.

Spravedlivé a transparentni odménovani.

Bezkonfliktni prabeh prace.

Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance po vétSinu doby.

Hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost. [1]

komunikace uplatiiované z pozice moci, sluzebni nadfazenosti.

Vlastni zaméstnanci uvedenych slozek jsou o déni uvnitf organizace (v nékterych

piipadech, vyzaduje-li to sluzebni zijem 1 o déni vné organizace) informovani

prostfednictvim:

stthne-li dnes statni organ na sebe medialni
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- vedoucich pracovnikd,

- zapisu z porad,

- Skoleni a seminaru,

- vnitfnich aktl fizeni,

- informacnich nasténnych tabuli,

- intranetu CS CR.

Vnitinimi akty fizeni CS jsou normativni akty fizeni a individualni akty fizeni, dale

¢lenéné na:
1. Normativni akty fizeni
— sluzebni ptedpisy a
—  vnitini pokyny.
2. Individualni akty fizeni
— rozkazy sluzebniho funkcionare a

— prikazy.

Dale Ize vyse uvedenym akty fizeni doplnit o sluzebni ptedpisy a vnitini pokyny.

Sluzebni ptedpisy vydava generalni feditel nebo jeho zastupce a jsou zdvazné pro vSechny

celniky a obc¢anské zaméstnance celni spravy.

Vnitinimi pokyny pak vydavaji feditelé odbortt GRC a stanovuji se jimi podrobné postupy,
resp. sjednocujici postupy a pravidla pro vyklad a aplikaci konkrétnich ustanoveni

pravnich ptedpisi.

I pfes tuto relativné Sirokou komunikacni Skalu, ktera je v rdmci vnitini public relations u

Celni pravy CR tfedné nastavena a praktikovana, se nedaii zcela eliminovat tyto chyby:
1. vedeni dosti diskutuje, ale malo posloucha,

2. ne vSechno co je sdéleno, je i1 spravné pochopeno,
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3. obsah sdéleni se tyka vice vedeni nez zaméstnanci,
4. prilis velké ¢ast komunikace je zamétena na propagandu,
5. je zde malo upiimnosti,

6. malo se komunikuje o0 moznych zménach a personélnich dopadech na né.

Takto zanedbavand komunikace pak podnécuje vznik faleSnych ptedstav, fam a povésti.
Nutno vSak dodat, Ze v tomto ptipadé¢ je na vin¢ jedinec a jeho povahové rysy. Programy
vnitini komunikace jsou odrazem firemni kultury organizace. A Celni sprava CR ma tyto

programy nastaveny systémove dobie.

2.4 Analyza tirovné vnéjsi public relations Celni spravy CR

V roviné vngjsi public relations Celni spravy CR se angazuji predevsim ty utvary, které

byly Organiza¢nim fadem Celni spravy CR k tomuto ti¢elu ustanovené.

Na jednotlivych fidicich urovnich to jsou:
Generilni Feditelstvi cel (GRC)

- odbor 20 (Mezinarodni a vztaht k vefejnosti);

zabezpecuje styk celni spravy se sdélovacimi prostfedky a vefejnosti,
konsulta¢ni a poradenskou c¢innost, metodicky fidi a koordinuje agendu
vyplyvajici z pravnich pifedpisi o svobodném pfistupu k informacim,
pfipravuje a organizuje styk GRC a generalniho feditele se sd&lovacimi
prostiedky a poskytuje jim relevantni informace, zabezpecuje organizacné
tiskové konference svolavané podle rozhodnuti vedeni GRC, plni ukoly

tiskového mluvéiho GRC a fidi &innost tiskovych mluvéich CR,

podptrné pak, ad hoc — ve vlastni plsobnosti a s odpovidajici odbornou trovni — 1 dalsi

ttvary GRC, napf.
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odbor 12 (Informatiky);

zajiStuje Cinnosti HelpDesku smérem k ostatnim ¢lenskym zemim EU a

Komisi EU a smérem k utvariim celni spravy, koordinuje sluzbu HelpDesk
pro Intrastat, vykonavad kontrolni a poradenské ¢innosti v oblasti celniho
informac¢niho systému, podili se na spolupraci celni spravy s deklaranty a
ostatnimi  vefejnymi subjekty v oblasti elektronickych komunikaci,
provozuje dotazovaci a prezentacni systémy nad datovou zakladnou celni

spravy a v této véci zpracovava na kvalifikované dotazy odpovédi.

Celni Feditelstvi (CR)

oddéleni 12 (Podpory fizeni);

vramci CR koordinuje styk s vefejnosti, zajistuje funkci tiskového
mluvéiho CR a vramci své pisobnosti koordinuje a zabezpeduje tkoly
vyplyvajici z pravnich piredpisit o svobodném pftistupu k informacim,
koordinuje poradenstvi v oblasti celnictvi vramci CR a provadi i jeho

prakticky vykon,

podpirné pak, ad hoc — ve vlastni ptisobnosti, v oblasti kompetenci CR — i dali utvary

CR, napf.

odd¢leni 11 (Personalni) udrzuje styk se staitnimi organy a spravnimi trady,

zdravotnimi pojiStovnami, Gfady prace apod.,

oddéleni 14 (Informatiky) vykonava ve stanoveném rozsahu lektorskou a

poradenskou ¢innost v oblasti provozovanych informacnich systémi,

s GRC se spolupodili na sluzbé HelpDesk,

odbor 02 (Cel a dani) spolupracuje s pfisluSnymi statnimi organy a ve

stanoveném rozsahu zajistuje spolupraci s regionalnimi organy sousednich
statd,

odbor 03 (Patrani a dohledu) zabezpecuje a koordinuje soucinnost s Policii

CR, organy ¢innymi v trestnim fizeni a dalSimi statnimi organy.

Celni uFad (CU)

oddé&leni 010 (Kancelar CU):
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koordinace a zabezpeCeni vymezenych tukoll tykajicich se svobodného

pfistupu k informacim a spoluprace s vetejnosti,

- oddéleni 011 (Podpory);

vyfizovani stiznosti, podnéti a petic obcanli adresovanych nebo

postoupenych celnimu uradu,

ptipadné pak i dalsi Gtvary CU, ve vymezené kompetenci, ad hoc.

Z prehledu GRC, oddéleni 202 Vztahii k vefejnosti, které publikovalo na internetu celni
spravy ptehled vydanych tiskovych zprav za 1. ¢tvrtleti roku 2005, byla sestavena nize
uvedend tabulka ¢. 5. Predkladané udaje se tykaji jen nékterych vybranych innosti ze

segmentu novych kompetenci Celni spravy CR.

Tab. 5 Prehled vydanych tiskovych zprav (14, viastni)

Zaméreni kontrolnich akci
Celni Feditelstvi | gnkovy | cigarety, |<Ontroly |nelegdlni | Celkem
! . na zaméstna- | rizné
prodej lih silnicich [ nost
Usti nad Labem 9 4 7 1 3 24
Plzen 6 3 1 - 3 13
Brno 1 2 1 - 9 13
Praha 2 1 3 4 1 11
Ostrava - 8 - - 3 11
Olomouc 1 1 - 1 4 7
Ceské Budgjovice 2 1 - - 1 4
Hradec Kralové 1 - - - 3 4
Celkem 22 20 12 6 27 87

Jak patrno, vydané tiskové zpravy z ¢innosti celni spravy jsou, zpravidla, publikovany pod
hlavi¢kou celnich feditelstvi. Pro Sirokou vetejnost zlstavaji v tomto piipadé celni urady

v informacénim stinu.
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2.5 Analyza PR ve vymezeném uzemnim celku

Uroveti vnéjsi public relations v izemni piisobnosti celnich Gfadti Uherské Hradists,
nema rozpracovanu vlastni koncepci PR. Komunikace s vetfejnosti je vesmées vedena po
sluzebni linii, informace jsou podnikatelské aj. vefejnosti davany k dispozici zpravidla na
vyzadani a pouze jeden z ufadii provozuje vlastni web. Rovnéz kontakty (formalni i
neformalni) s predstaviteli profesnich sdruzeni, angazujicich se v zahrani¢nim obchodu,
s volenymi zastupci municipalit, piipadné dalSimi relevantnimi subjekty jsou nepravidelné

a ndhodné.

Zmény jsou nutné. Lze navazat na dosavadni zkuSenosti CU, byt dil¢i. V tomto sméru
bezesporu nejdale pokrocil celni ufad Zlin, ktery jako jediny z celnich ufadi Zlinského
kraje provozuje vlastni webové stranky, ¢as od ¢asu organizuje Skoleni a seminaie a snazi

se n¢jakou mérou ovlivinovat své podnikatelské okoli, resp. své cilové skupiny.

Doposud nejsou celnimi ufady 1épe vyuzivany disponibilni personalni zdroje, oddéleni 011
— Podpory fizeni. Tato oddéleni byla do struktur celni spravy zaclenéna v nedavné dob¢ a

jsou k provadéni vnéjsi aktivni PR, na tirovni CU, relativné vhodna.

Prezentace dosazenych vysledki a Gspéchti CU je realizovéana z pozice nadiizenych utvart
(zpravidla CR) a ma pfiznivy dopad spise na jejich vlastni image, nez image konkrétniho
CU. V souvislosti s tim si nelze nevsimnout, Ze toto ,,publikaéni pravidlo“ jiz tak docela

neplati v ptipad¢ zvetejnéni nepiijemnych udalosti.

Urovei vnitini public relations 1ze hodnotit dobie. Celni sprava CR (a v tom pfipad¢ i celni
ufady) dlouhodobé vyuzivaji vSech dostupnych komunika¢nich moznosti a kandli (viz
internet, intranet, sluzebni véstnik, rozkazy, ptikazy, smérnice, seminafte, Skoleni, profesni

mesicnik CLO DOUANE, celni poradenstvi atd.). Z uveden¢ho divodu nebude projekt
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integrovan¢ PR v Uzemni pulsobnosti Zlinského kraje problematikou wvnitini public

relations celni spravy dale fesit.

Komunikace mezi jednotlivymi utvary v horizontdlni 1 vertikdlni linii nevazne,

zaméstnanci jsou o skutec¢nostech dostatecné informovani.

2.6 Shrnuti analytické ¢asti

2.6.1 SWOT analyza public relations

Hodnoceni SWOT v tomto ptipadé provedeno z thlu pohledu jak Celni spravy CR, tak
z pozice celnich tradl Zlinského kraje. Pod pojem vnéjsi okoli zahrnuto vSe ostatni. Brany
v tivahu jsou viechny tfi fidici urovné celni spravy (GRC — CR — CU), obecné, nepiihlizi
se ke zjevnym disproporcim v moznostech uplatiiovani public relations jednim kazdym
znich. Lze vSak konstatovat predem, ze medialni sila Generalniho feditelstvi cel (se
sidlem v Praze) a osmi celnich feditelstvi (Ceské Bud&jovice, Hradec Kralové, Plzei,
Praha a Usti nad Labem) je — v porovnani s celnimi ufady — nesporna. Tato skute&nost je
patrna prave tam, kde sidli celni ufady Karlovy Vary, Jihlava, Liberec, Pardubice a Zlin;

téz v krajskych méstech, ale bez dislokovaného celniho feditelstvi.

Vzhledem k charakteru této diplomové prace, ktera hleda ,,volné pole plisobnosti* public
relations na krajské Urovni (ve sméru k deklarantské a podnikatelské vefejnosti,
obchodnim a primyslovym komoram, municipalitdm, pfipadné¢ k jinym organizacim

zastupujicim ekonomicky svét), nebyly brany v potaz zalezitosti tykajici se tzv. vnitini PR.

Silné stranky:
- uroven mezinarodni spoluprace,
- mira soucinnosti se slozkami statni spravy (policie, finan¢ni Gtady atp.),
- akceschopnost z titulu sluzebniho poméru (kontroly, zasahy),

- profesni hrdost,
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- Intenzivni vyuzivani a ovladani vypocetni techniky,

- dobfe zvladnuté celni fizeni (elektronickd komunikace, zjednoduSené

postupy),

- dobfe se rozvijejici predpoklady pro efektivni uplathovani spravy

spotfebnich dani,
- rozvinuta konzulta¢ni ¢innost,

- seriozni vztahy srelevantnimi institucemi dotceného regionu (Krajské
urady, Magistraty mést, Obchodni a hospodaiské komory, Finan¢ni ufady,

Ceska obchodni inspekee atd.),

- velmi dobra znalost vymezeného teritoria.

Slabé stranky:

- sice jednotlivé, avSak velmi viditelné a nepfijemné neuspeéchy (korupce,

LTO),
- personalni situace (neschopnost motivovat a udrzet zdatné pracovniky),
- profesni degradace,
- absence silné a dlouhodobé vize,
- pfetrvavajici dislokace,

- logistickd dostupnost kraje (absence pozemni komunikace dalni¢niho typu,

omezeni na Zeleznicni trati Otrokovice — Zlin — Vizovice),

- ne zcela dostatecna public relations na nejnizsi, regionalni tirovni.

Ptilezitosti:
- zména organizacni struktury Celni spravy CR,
- dalsi pfipravované nové kompetence,

- osvojeni si novych kompetenci tak, aby byly dosahované vysledky lepsi

predchozich,
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- elektronickd komunikace a zjednoduSené postupy v celnim, danovém a
spravnim fizeni,

- komplexné poskytované sluzby,

- kontejnerové prekladisté Lipa,

- letist€ Kunovice,

- svobodné celni pasmo,

- celni poradenstvi,

- technika a ekonomika obchodnich operaci,

- municipality,

- zlepSeni pracovniho prostfedi a mezilidskych vztahd.

Hrozby:

neshoda dotCenych celnich ufadi na tomto projektu,

dalsi snizovani pocetnich stavi,

- personalni obtize (hrozba lokalnich kolapsi — pifi masivnim odchodu

klicovych odbornik a specialisti),
- ohroZeni Celni spravy CR jako organizace viibec,

- socialni nejistota a nepomijejici nediveéra pracovnikid v budoucnost této

profese.

Jak patrno z vyse uvedenych skute¢nosti, disponuje Celni sprava CR relativné rozsahlym
potencidlem, ktery Ize ve véci public relations vyuzivat. AvSak déje se tak predevs§im na
trovni GRC a celnich feditelstvi. Z toho plyne, Ze z pozice celnich tfadii Ize tyto aktivity
dale rozvijet a zaplnovat tak, na regionalni urovni, prazdna mista. V téch krajich, kde neni

soucasné 1 sidlo nadtizeného celniho feditelstvi — a v ptipad€ Zlinského kraje tomu tak je —
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se tato urcita nedostateCnost v oblasti regionalni vnéjsi public relations projevuje jesté

markantnéji.

Tato situace vsak s sebou nese velkou piilezitost: zménit to!

vytvareni politiky integrované vnéjsi public relations
- postupovaly ve shodg,
- vyuzily logistickych ptilezitosti ve vlastnim izemnim obvodu a
- nabidly cilovym skupindm lepsi, celostnéjsi sluzby.

Pak mohou z této situace profesné tézit. A k feSeni tohoto lokdlniho nedostatku v oblasti

vngjsi PR by mél prispét tento projekt.

Vlastni Setieni

Celni urad Zlin oslovil celkem 35 vybranych respondentli s nabidkou, Ze pro né¢ uspotada
zdarma seminaf. Vytipované vetejnosti bylo nabidnuto celkem osm témat, devaté téma
bylo ponechino na jejich zvazeni. Ugelem tohoto priizkumu bylo zjistit, co respondenty

nejvice zajima a co by bylo vhodné jim v dohledné dob¢ nabidnout.

Vyplnény anketni listek vratilo v¢as celkem 32 subjektl. Jejich odpovédi byly zpracovany
a vyhodnoceny. Protoze byl vybrany vzorek dostate¢né reprezentativni, lze zjiSténa fakta

povaZovat za relevantni a celni Gifad Zlin se jimi bude fidit.

Dluzno dodat, Ze soucasné je tento vysledek, vzhledem k nasi specifické profesi, platny a

pouzitelny i1 v ptipadé€ zbyvajicich dvou celnich ufadu.

Dale viz ptiloha — [P I].
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3  PROJEKTOVA CAST

3.1 Ideovy navrh projektu integrované vnéjsi public relations,

zdivodnéni jeho potieby

Jak jiz bylo v ptedchozi ¢asti této diplomové prace naznaceno (viz 2.5), neni nutné, aby se

tento projekt vénoval problematice vnitini PR Celni spravy CR. Tato zaleZitost je celni

spravou relativné dobte zvladnuta a jejimu fadnému ,,chodu* napomaha 1 princip sluzebni

nadfizenosti a podfizenosti, ktery je ve vSech smérech uplatiiovan, tuto véc nevyjimaje.

Z uvedeného diivodu je pfedmétem zdjmu tohoto projektu vnéjsi public relations a to v jeji

mozn¢ integrované podobg.

Ideu projektu integrované public relations Celni spravy CR v tizemni plisobnosti

celni spravy

v

upevnily doposud existujici vztahy mezi celnimi tUfady a jejich
deklarantskou a podnikatelskou vefejnosti, resp. navazaly se vztahy zcela

nove,

stala tato predstava planovanym a podporovanym programem, ktery je fizen

vedenim organizace,

definovaly tzv. cilové skupiny, jez maji byt celnimi Gfady v ramci tohoto
projektu PR osloveny,

mezi vySe uvedenymi subjekty vytvofily nové, resp. zlepSily dosavadni
prvky oboustranné komunikace,

systematicky analyzoval vliv celnich ufadi na takto vybrany segment

vetejnosti,
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- upravily postupy a jednani organizace tak, aby byla tato politika

v kone¢ném diisledku pfijatelnd a vyhodna pro vSechny zic¢astnéné strany,

- vytvarely vhodné specifické zmény ve védomi, nazorech, postojich a

chovani pracovnikll uvnitf organizace i mimo ni,
- dodrzoval eticky kodex,
- postupovalo u vSech celnich uradl integrovang, tj. ve vzajemné shodg¢,

- prispélo tak ke zlepSeni skutecného image organizace.

V tom piipad¢ je nutno k celé¢ problematice pfistupovat profesionalné, s vyuzitim vSech
dostupnych persondlnich zdroji a specialnich znalosti a dovednosti. Jen tak je mozné
systematicky a dlouhodobé budovat pozitivni firemni image. A je to prave politika aktivni

public relations, kterd jako jedna z moznych cest vede i k tomuto cili.

Pro¢ integrovat?

- je zde existence naprosto stejnych problémt a moznosti jak je optimalné

fesit nebo korigovat,

- pouzivani jednoho systému vede k minimalizaci vlozenych zdrojt,

pottebnych k rozvoji, zavedeni a udrzovani celku,

- vznikne synergicky efekt, ktery povede ke zlepSeni vykonnosti a kvality

poskytovanych sluzeb,

- bude zcela odstranéna vnitini migrace spolupracujicich podnikatelskych

firem a deklarantd,
- bude eliminovana nezddouci vnéjsi migrace téchto subjekti,

- vznikne zavedeny ramec pro prubézné zlepSovani vSech tii systémd.

[16, 7/2004]

Mohou se vsak objevit problémy, kterym je bezpodmine¢né nutné se vyhnout, a které musi

mit integrujici celni Gfady na paméti hned od pocatku:
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- vyvarovat se tendence budovat pfili§ byrokraticky systém, jenz by byl

samostatny a vné oficialni organizac¢ni struktury,

- nepfipustit jakykoli boj o vlastni pozice v této véci.

Celni urady Zlinského kraje, pokud se rozhodnou, ze budou integrovat proces fizeni public

realtions, by mély:

stavét na existujicich vazbach a setkdnich managementu,

- ustanovit spolecny poradni orgédn v Cele s hlavnim koordinatorem,
- svolavat porady v potiebnych terminech,

- vyvinout pfiméfenou agendu pro hodnoceni,

- sbirat patficné informace,

- jit ve shodg s linii public relations nadiizenych utvart (GRC a CR).

Smluvni ramec veskerych ¢innosti musi byt pisemné definovan a limity stupné integrace
spolecné public relations musi byt jednoznacné a transparentné nastaveny. To je podminka
nutnd. V tom piipad¢ je predpoklad pro to, aby vSechny dotcené subjekty, tj. celni urady
Zlin, Valasské Mezifi¢ci a Uherské Hradisté, postupovaly do budoucna ve shod¢, na

zaklad¢ stejného planu.

Uskutec¢néni tohoto modelu vSak podmiiuji tyto skutecnosti:
a) za soucasného organiza¢niho uspotradani
1. dobrovolna sou¢innost managementu vsech ti celnich uradu,
2. podpora nadtizeného celniho feditelstvi,
b) v ptipad¢ jiného organizacniho uspotradani (v budoucnosti)

3. soucinnost managementu vSech celnich ufadi (nebo jejich
dislokovanych organizac¢nich slozek) v mistech byvalych Cctyt

okresii, na bazi sluzebni nadiizenosti a podfizenosti,

4. podpora nadfizeného utvaru.
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Vystiznym argumentem, ktery by mohl podpofit ideu tohoto projektu, je i krédo T. Bati:

wINejlepsi zdasada v podnikdni je prizpiisobit se novym vécem“.

No a novych pfileZitosti v oblasti zahrani¢niho obchodu je po vstupu CR do struktur EU

opravdu hodné.

Obchodni podminky na zahrani¢nich trzich se mnohdy méni rychleji, nez podminky na
trhu domécim. Dostatek hodnovérnych informaci z oblasti obchodné politické, finan¢ni,
pravni i predpisti tykajicich se samotn¢ho dovazené¢ho ¢i vyvaZeného zbozi, ndstroji
ochrany zahrani¢nich trhit mohou vést k tomu, Ze jsou zbytecné vyvolavany ,.celni a
predpisoveé™ stiety, ze dochazi k nezddouci medializaci problému a jejich neodbornému
feSeni. ZkuSenosti, které obchodujici subjekty ,,sbiraji* na zakladé vlastni prakticky aktivit
nékdy vedou ke ztratdm. Tyto ztraty jsou ve vétSin€ piipadd zbytecné, nebot jsou

wrwe

v Ceské republice tésny a oni zacinaji s obchodovanim se zahrani¢im bez kvalitni ptipravy.

[5]

Pokud k vyse uvedené argumentaci piiddme fakt, ze Celni sprava CR v soudasné dobé
disponuje i jinymi kompetencemi, ,ryze vnitrozemskymi“, jak jiz bylo jednu v této
diplomové prace uvedeno, je zamér — na Urovni celnich Gradt Zlinského kraje vytvofit

integrovanou politiku vnéj$i public relations — opodstatnény.
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3.2 Projekt

Motto: ,, Projekt je néco, co ma zacatek a konec®. [2, s. 14]

3.2.1 Zamér

Cilem této diplomové prace je vytvofit takovy projekt, ktery by u Celni spravy CR, v ramci

doposud provozovanych technik public relations, zaplnil neobsazena mista a inicioval

L4

vvvvv

Navrhovany projekt by mél spliiovat uréita kritéria a mél by byt uréen:

- jasné stanovenymi konkrétnimi cili,

- definovanou strategii vedouci k dosazeni stanovenych cilt,
- stanovenymi terminy zahdjeni a ukonceni,

- omezenymi zdroji a néklady,

- specifikaci pfinost jeho realizace (konkuren¢ni vyhoda, elektronicka

komunikace, vyuzivani zjednodusenych postupt apod.) a

- spoleénym z4ajmem a usilim kooperujicich stran.

Podstatné je, aby byla tato idea pro vSechny celni ufady spole¢nd, zrovna tak jako cesta
vedouci k jejimu dosazeni. Pak bude vyuzit i efekt synergie. V porovnani se svym
nejbliz§im okolim pak zlinsky region bude, v oblasti technik zahrani¢niho obchodu a

vybranych kompetenci CS CR, disponovat specifickou konkurenéni vyhodou.
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3.2.2 Soucasny stav

Z4dny z celnich ufadd Zlinského kraje nemé zpracovanu ucelenou koncepci public
relations. Pokud se néjaké dil¢i aktivity uskutecni, jsou vymezeny vedenim turadd dle
momentalni potfeby, ad hoc. Jak jiz bylo uvedeno, vlastni webové stranky provozuje pouze
Celni ufad Zlin. VSechny celni ufady komunikuji s deklarantskymi subjekty a
vyznamnymi regionalnimi firmami, udrzuji pfiméfené sluzebni 1 neformalni vztahy s
magistraty svych mést, izemnimi finanénimi ufady, Gfady préace, Policii Ceské republiky.
Ale ne vSechny celni ufady Zlinského kraje jsou v pravidelném kontaktu napt. s Krajskym

titadem, Obchodnimi a hospodatskymi komorami svych mést, Zivnostenskymi tifady atp.

Lze konstatovat, ze tato komunikac¢ni tirovenl neni vedena odborné — v duchu zasad public
relations, Ze se ji nezabyvaji k tomu ucelu vzdelani nebo vySkoleni zaméstnanci, Ze méa u
jednotlivych celnich Gfadd naprosto rozdilnou troveii i §ifi zabéru, ze nejsou definovany

cilové skupiny a neni vii€i nim uplatiiovan planovany a koordinovany postup.

3.2.3 Cilovy stav

Cilem je dosahnout konkurencni zmény, kterd bude pozitivni pro vSechny zucastnéné
strany a ve svém kone¢ném disledku prospéje naSemu zahraniénimu obchodu, minimalné

na regionalni arovni. Cestou k této zmén¢ je integrovana vnéjsi public relations.

33 Projekt — obsah

3.3.1 Projektovy management

Projektovy management by m¢l v tomto ptipadé zabezpecit realizaci projektu integrované

vnéj$i public relations celnich ufadid Zlinského kraje (Uherského Hradisté, Valasského

vvvvv
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charakter cileného a védomého ovlivitovani stavajicich individudlnich sluZzebnich postupti
zminénych celnich wfadt. V porovnani s klasickym managementem celnich uradt
predstavuje tento projektovy management urcitou docasnou nadstavbu. Jakmile jeho kol
pomine a nové postupy se stanou pro kazdy celni tfad standardem, bude jeho ¢innost

ukondéena.

Manazerem projektu (v pozici hlavniho koordindtora) bude ustanoven néktery ze
sluzebnich funkcionarti, v postaveni feditele odboru. To zajisti feditelim celnich ufada
volné ruce k ptipadnému dojednavani téch véci, na kterych se jejich podiizeni nedokazali
shodnout. Manazer projektu bude mit v kompetenci vesSkeré zaleZitosti souvisejici
s realizaci daného projektu. Tym bude deviticlenny (3x3) a profesn¢ zdatny. Rozhodovat
se bude hlasovanim s pocitem jistoty, ze UspéSna realizace projektu je v zdjmu vSech
zucCastnénych stran, tj. celnich uradt Zlinského kraje. Za splnéni cili projektu vSak budou
v tomto piipadé feditelim celnich ufadii odpovédni rovnym dilem vSichni tfi feditelé

odbora.

S pfihlédnutim k ¢asovym specifikiim jednotlivych mésicti bézného roku se jevi vhodnym

pro realizaci tohoto projektu ¢asovy interval zaii 2005 — leden 2006.

3.3.2 Cilové skupiny

Celni sprava plsobi v oblasti sluzeb specifického zaméfeni a cilovou skupinou je
predevsim zékaznik realizujici dovoz, vyvoz, tranzit zbozi nebo jinou operaci vazanou na
uvedené Cinnosti. Zakaznikem jsou vlastné vSechny subjekty, které jejich Cinnost ptivede
do styku s celnimi organy, kdy fizeni vedené prfed témito organy je spojeno s pevnymi
pravidly, kterd rozhodné nejsou jednoduchd, ale naopak, vyznacuji se relativné vysokou

obtiznosti.

Cilovou skupinou mohou byt téz subjekty, které neplisobi ve strukturach zahrani¢niho

obchodu, piesto vSak vyvijeji ¢innosti, jez s kompetencemi celni spravy piimo ¢i nepiimo
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souviseji. To znamena, Ze v urCitych ptipadech to jsou 1 platci spotfebnich dani, organy

statni spravy a regionalni samospravy, obchodni komory aj. zdjmova sdruzeni.

Potfeby zdkaznika jsou charakterizovany rychlosti a spravnosti celniho fizeni (resp. jiné¢ho
spravniho fizeni), spojené¢ho s pravomocemi a kompetencemi, jez celni organy uplatiuji.
Kromé jiz zminéné rychlosti a spravnosti fizeni spocivd cesta k uspokojeni potieb
zdkaznika v komplexnosti poskytovanych sluzeb. Jde napiiklad o to, aby bylo fizeni
vedeno piesné, vyvarovalo se nepiiméfenych byrokratickych procedur nebo dokonce
obstrukci, aby byly spravné aplikovany veskeré ptedpisy. Aby byla nabizena optimalni
feSeni jinak nestandardnich situaci, aby se v maximalni mozné mife omezily cesty
zakaznickych subjektli na celni ufady, aby bylo fizeni uskutecnovano piimo ve firmach
nebo jinym, vhodnym zptsobem. Tim muize byt, napiiklad, masivni vyuzivani vypocetni
techniky a elektronické formy celniho fizeni (v kombinaci se zjednodusenymi postupy)

nebo vyuziti specialnich znalosti z oblasti ,,technik a ekonomiky obchodnich operaci®.

Cilové subjekty budou jednotné, v elektronické i pisemné podobé administrovany, a
prubézné dopliovany o nové kontakty. Touto agendou budou povéieny Kancelare celnich
uradul, v soucinnosti s oddélenim 011 — Podpory fizeni. Kontakt celnich ufadi s cilovymi

skupinami bude proto pravidelny a systematicky.

3.3.3 Komunikace

Komunikace bude vedena vSemi prostfedky (elektronicky — oficialné 1 neoficialng,
pisemné — oficidlné, osobné aj. zplsoby — seminafe, Skoleni, konference, atp.). Budou
urceny oficialni kontaktni osoby (feditelé a jejich zastupci, vedouci oddé€leni, specialisté a
tiskovi mluvéi) a vymezena oficialni kontaktni mista (napf. na celnich uradech jednaci

mistnosti, kancelaie).

Celni utady budou pro vetejnost provozovat a udrzovat spolecné webové stranky, pti¢emz

zakladem bude jiZz fungujici web CU Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Online public relations

Celni ufady Zlinského kraje vyvinou v rdmci tohoto projektu integrované PR dostatek tsili
k tomu, aby se staly zdrojem davéryhodnych informaci poskytovanych na internetu. Za
tim ucelem budou pracovat pouze s nejlepSimi a nejspolehliveéj§imi zdroji. Webové stranky
budou mit jednoduchou navigaci. Rada informaci, ukryta hluboko v paméti poéita¢i GRC
nebo CR, bude cilovym skupinam ,,odkryta“ a nabizena napf. pies hypertextové odkazy.
Celni ufady budou zjistovat a plné€ respektovat potfeby svych komunikacnich partnert,

resp. je budou na nové véci z daného oboru v dostate¢ném predstihu upozoriiovat.

Mailing list

Jako absolutni novinka budou do praxe celnich ufadi zac¢lenény Mailing listy — rozesilaci
seznamy, tj. prehledy subjektt, které se CU piihlasi k pravidelnému odbéru e-mailovych
zprav na urCité téma. Tak budou nasi partneti dostdvat od celnich ufadi ty nejaktualnéjsi
informace. Takovymi komunika¢nimi spolecniky mohou byt zejména Obchodni a
hospodaiské komory v sidlech byvalych okresti Zlinského kraje a néktefi vyznamni

vyvozci a dovozci.

Timto aj. zpiisoby Ize efektivné vyuZzit moc internetu vytvaret ditvéru, zlepSovat tak vlastni
reputaci a vytvaret pevné vztahy. Partnefi, ktefi si vzdjemné nedtvétuji, maji totiz mensi
prostor pro zavadéni novinek, rozsifovani sluzeb ¢i zjednodusovéani obchodnich operaci.
To znamend, ze dobrd povést zvySuje vlastni konkurenceschopnost. A to plati nejen pro

firmy, ale i pro statni spravu.

Mpyslenka, Ze internet lze prosté pfidat ke stavajicim PR aktivitdm, nevyjadiuje cely jeho
vyznam. Usnadiiuje, obohacuje a povzbuzuje komunikaci, vztahy a reputaci, stava se tak
prostitedkem, kterym lze vytvofit nové formy néstroji a procesti public relations, resp.

pfeménit formy starsi. [11]
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3.34 Interni akty Fizeni

Internimi akty fizeni (rozkazy feditelli celnich ufadd) budou upravena a nadefinovana
zavazna pravidla vnéj$i a vnitini komunikace. Bude vymezeno externi komunikaéni
prostiedi (napt. kontakty mezi celnimi Gfady a podnikatelskou verejnosti, médii, statnimi
organizacemi, municipalitami, obanskou vetejnosti, obanskymi a zajmovymi sdruzenimi
atp.) a interni — sluzebni komunika¢ni prostfedi (mezi zaméstnanci v horizontalni i
vertikalni linii, vedenim celnich ufadl, nadfizenymi organy, ptfipadné slovenskymi

kolegy).

Poznamka: avSak nelze pfitom proti interni komunikaci absolutné preferovat komunikaci
externi, jak by se na prvni pohled mohlo logicky jevit. V soucasné situaci a dobé&, ve které
se celni sprava nachazi, je velmi dilezité (a mozna nejdilezitéjsi) uplatiovat prvky public
relations 1 v ramci interniho komunikaéniho prostiedi. Nalada a citéni z této vnitini trovné
se pak prenasi (pfimo ¢i nepiimo) 1 do komunikace externi. Ale tohoto rizika si je
management celni spravy védom a vnitini komunikaci prakticky neustale monitoruje. Neni
proto nutné ji fesit v tomto projektu. Je vSak dobré na tuto zdsadu pamatovat a jen to bylo

ucelem této poznamky.

3.3.5 Profesni vzdélavani

Nezbytnou podminkou k dosazeni vytéenych cilii je vysoka odborna zaméstnanct celni
spravy. To znamena, Ze organizace musi zabezpe¢ovat profesni vzdélavani a CS CR je
vtomto sméru na velmi dobrém stupni. Propracovany systém profesniho vzdélavani,
vicetrovilovy, existuje jiz vice nez tficet let. Pfesto budou v radmci tohoto projektu
organizovana vlastni Skoleni, rovnéz tak budou vyuzivany aktivity Institutu vzdélavani

Generalniho feditelstvi cel, resp. Celniho feditelstvi Olomouc.

Vybrani pracovnici celnich ufadi budou vzdélavani i v komunikacnich dovednostech.
Osvoji si nékteré z technik public relations a hlavni zasady pro mezilidskou komunikaci,

které oteviraji cestu vnitinitho porozuméni: odhodlany pfistup k véci, upfimnost a
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otevienost, Siroky odborny rozhled, zvédavost a trpélivost v naslouchani svému

komunika¢nimu partnerovi a v neposledni fadé potiebny nadhled. [12]

3.3.6 Dozor projektu

Plnéni jednotlivych fazi projektu, Casové a vécné determinovanych, bude pribézné
kontrolovano a vyhodnocovano vedoucimi oddélni 011 — Podpory fizeni. Tito sluzebni
funkcionatfi budou v postaveni nezavislého kontrolniho subjektu, se vSemi pravy a
povinnostmi s touto pozici obvykle spojenymi. Zapisy z téchto kontrol pak budou
pravidelné (nebo na vyzadani) predkladany kolegiu fediteld celnich Ufadd k posouzeni.

Ptijaté zavéry nebo doporuceni budou okamzité zapracovany do projektu.

Z uvedené¢ho plyne, ze v projektu budou zohlednény vSechny dosavadni pozitivni

zkuSenosti a znalosti, kterymi celni ufady v souc¢asné dob¢ disponuyji.

34 Postup pri implementaci projektu

Implementaci projektu integrované public relations celnich ufadii Zlinského kraje navrhuji

rozvrhnout do nékolika fazi:
- faze ptipravna,
- faze zkuSebni a ovérovaci,
- faze vlastni realizace,
- faze vyhodnoceni projektu,

- faze aprav projektu.

3.4.1 Faze piipravna
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Nejprve je nutné zdiraznit, Zze vSechny tii celni Gfady jsou v rovnocenném postaveni,
zadny znich neni jinému nadfizen ¢i podfizen. Proto je tento projekt postaven na
dobrovolné vuli vSech zucastnénych stran — kracet ke spole¢nému cili, integrované vnéjsi

PR.

Ke dni 1. zafi 2005 navrhuji fediteliim celnich ufadt Uherské Hradiste, Valasské Mezitici
a Zlin (dale jen celnich 0fadl) ustanoveni spole¢ného deviti¢lenného realiza¢niho tymu.
Ve funkci hlavniho koordinatora necht’ pisobi feditel odboru cel a dani z celniho Gfadu
Zlin. Na zaklad¢ jeho navrhu budou definovany dalsi sekundarni persondlni zdroje, v poctu
dalSich tfi pracovnikii kazdého celniho ufadu. To znamena, ze hlavnimu tymu bude
sekundovat stejny pocet dalSich zaméstnanctl, zpravidla z oddéleni Kancelafe celniho
ufadu, pro zajiSténi dal$i nutné administrativy a dalSich souvisejicich Cinnosti. Bude
sestaven zavazny ¢asovy harmonogram vsSech ¢innosti a budou piesné definovany prava a
povinnosti jednotlivych zaméstnancti obou skupin. S pfihlédnutim k dostatecnym
personalnim staviim celnich ufadi (celkem cca 250 zaméstnanci) se predpoklada, Ze

potiebna disponibilita vhodnych zaméstnancii bude mozna.

Bude nastaven systém kontroly pribchu realizace projektu. Ten bude monitorovat

predev§im plnéni termint, vyuzivani personalnich a materialnich zdroji, kvalitu
vykonanych ¢innosti a napomuize tak odstraiiovani disproporci mezi skuteCnym a

planovanym prabéhem realizace projektu a dosahovat vytéené cile.

Informacéni systém zabezpec¢i identifikaci, sbér, analyzu a vyhodnoceni informaci o
priabéhu implementace projektu. Ziskané informace budou projektovému managementu,
pripadné 1 feditelim celnich Gradt k dispozici. Hlavni koordinator vyuzije téchto informaci
k systémovému usmeériiovani, tj. zabezpe¢i soulad planovaného a skutecného pribe&hu

realizace projektu.

Bude podporovan motivacni systém. Ten bude zahrnovat vytvareni motiva¢niho prostiedi

a sdileni spole¢nych vizi vSech subjektl, které se na realizaci projektu podileji. Bude téz

hnacim motorem profesniho vzdélavani, k dané zalezitosti organizovaného.
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Administrativné - technicky systém bude dilezitou podpiirnou slozkou fizeni realizace

projektu. Bude mit ve své gesci vykaznictvi, dokumentacni prace projektového i hlavniho

managementu, softwarovou podporu, administrativni ¢innosti atp.

Féaze ptipravna by méla byt ukoncena ke dni 30. zaii 2005.

3.4.2 Faze zkuSebni a ovérovaci

Féaze zkusebniho provozu a ovéfovani toho, jak se dafi plnit spolecné zdmeéry, by méla
trvat po dobu celého mésice fijna 2005. Za zkusebni provoz se v tomto piipadé povazuje
nasazeni integrované public relations na vybrané subjekty, nikoliv na celou potencialni
cilovou skupinu. V tomto ptipad€ doporucuji jako prvni vybrat nejvyznamnéjsi exportujici
a importujici firmy a Obchodni a hospodaiské komory z kazdého jednoho spravniho

obvodu CU.

Na zakladé dosazenych vysledkil a dle pfipominek vybranych komunikaénich partnerd,
bude realiza¢ni tym navrhovat a piijimat prvni korekce systémové, pficemz vylouCeny

nejsou ani zmény ve vynalozenych nédkladech.

3.4.3 Faze vlastni realizace

V tomto stadiu implementace, které by mélo ¢asové korespondovat s mésicem listopadem
2005, bude nejprve nutné, aby feditelé celnich Gfadi vydali své vnitini akty fizeni (rozkazy
a ptikazy). Témi budou, jiz na zéklad€ pfedchozich praktickych zkuSenosti a doporuceni

pracovnikt rizikové analyzy, pfesné¢ vymezena pravidla integrované public relations.

Ve fazi vlastni realizace jiz budou postupné kontaktovany vSechny cilové skupiny, véetné
subjekti stojicich mimo problematiku zahrani¢niho obchodu (napf. starostové municipalit,

OHK atp.).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3.4.4 Faze vyhodnoceni projektu

Ukolem prosincové porady fediteli celnich ufadt bude, aby vyhodnotili dosavadni
vysledky integrované public relations. Ve vsech pfipadech bude pouzita dotaznikova
metoda a splnéni piipadného ocekavani z pohledu naSich komunikacnich partnert a

vlastnich zaméstnancli bude peclivé vyhodnoceno.

Zavérefna zprava

ZavéreCnou zpravu sestavi manazer projektu (hlavni koordinator) a ptedlozi ji kolegiu
feditelt celnich aradi. Pfipadné zmény, piijaté na arovni fediteld celnich ufadi, budou
opétovné zapracovany do stavajicich rezimd. K tomuto ucelu doporucuji vyuzit i poznatky

specialistii z fad pracovnikil rizikové analyzy oddéleni 20 CR Olomouc.

3.4.5 Faze aprav projektu

Féaze uprav projektu by se méla uskutecnit v rozmezi ledna 2005 a stane se tak na zdkladé
komplexni kontroly realizace projektu. Aby mohla byt tato kontrola disledna a efektivni,

musi byt splnény pfedpoklady, z nichz nejdulezitéjsi jsou:
- jasn¢ stanovena srovnavaci zakladna,
- jednoznacné pfifazeni pravomoci a zodpovédnosti,
- pravidelné konani kontrolnich porad,
- zpracovani aktualnich dokumentt o postupu realizace projektu,
- porovnavaci analyza planu a skutecnosti,
- definovani kontrolovanych projektovych cili,

- stanoveni metod zajisténi kontrolnich dat.
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Vsechny tyto piredpoklady musi byt splnény. Jestlize by byly vyse uvedené piedpoklady,
na nichz je zaloZen zpracovany implementacni plan, chybné, nelze Zadnym kontrolnim
mechanismem tyto chyby odhalit. Proto je nutné neustidle ovéfovat skuteény stav

projektovych ¢innosti a verifikovat implementacni plany.

3.5 Definovani moznych rizik

3.5.1 Nakladova analyza projektu

Cilem planovani projektovych nédkladli je co moZna nejpfesnéji, pfi zvazeni vSech
pusobicich vlivl, stanovit vysi nakladi, které bude nutné vynalozit na realizaci projektu.

Tuto progndzu je nutné ucinit jiz v tzv. predinvesticni fazi.

Planovani nakladi musi byt proto rozdéleno do dvou kroki:
- planovani celkovych nakladi na projekt,

- planovani nakladi na realizaci jednotlivych projektovych ¢innosti.

Ditlezité je, aby se planovani tykalo vSech Casti realizace projektu, tj. aby zahrnovalo
naklady vynaloZené na pldnovaci prace, fizeni projektu, kontrolni operace, technickou a

administrativni podporu projektu, externi sluzby, Skoleni zaméstnancu atd.

Finan¢ni rozpocet aktivit realizovanych v ramci projektu integrované PR celnich uradii
Zlinského kraje lze vy&islit penézni ¢astkou pouze orientaéné. Celni sprava CR jako organ
statni spravy hospodaii s pridélenym rozpoctem. Lze piiblizné kalkulovat, ze hodina prace
jednoho pracovnika celni spravy je 300,- K¢ na hodinu, v¢etné odvodl dani a zdravotniho
a socialniho pojisténi. Uzivani kancelarskych ploch véetné spotieby energii (voda, topeni,
elektfina) na jednoho pracovnika lze vy¢islit na cca 6.000,- K& rocné. Naklady na externi

Skoleni jednoho pracovnika mohou dosédhnout vyse az 5.000,- K¢.

V ptipad¢ tohoto projektu Ize vy¢islit, jako naklady skutecné a ptimé, pouze
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- zabezpeceni externiho Skoleni u vybranych zaméstnanct celnich urada
v technikéch public relations, (tj. 6 x 5 000 = 30 000,- K¢&; tj. po dvou
z kazdého CU, pii¢emz preferuji oddéleni 011 — Podpory fizeni),

- vznik jednordzovych administrativnich nakladi (posStovné, dopisni obalky,
kancelarsky papir, barva do tiskaren atp., tj. 3 x 3 500 = 10 500,- K¢; tato

polozka je vycislena pouze orientacn¢),

- cozje thrnem 40 500,- K¢.

Dalsi naklady jiz nevzniknou. Projekt ve svém konecné fazi predpokladd zavedeni
intenzivni elektronické komunikace. A dal§i planované cinnosti lze vhodné spojit
s dosavadnimi sluzebnimi aktivitami celnich ufadi. Mzdové naklady na pracovniky jsou
rovnéz v teoretické rovin€, protoze by existovaly ve stejné vysi i bez implementace tohoto

projektu.

3.5.2 Rizikova analyza projektu

Bez planovani projektovych rizik by byl planovaci proces projektu netplny. Ta se mohou
objevit jiz v pribéhu provadéni projektovych Cinnosti a negativné ovlivnit vysledny efekt
patii 1 kvalifikované pfedvidani, monitorovani a omezovani dasledkd vzniku rizikovych
udalosti. Plan projektovych rizik by mél urCovat, jakd preventivni opatfeni je nutné
uskutecnit, aby se vyskytu rizikovych udalosti, nebo se alespoil omezilo jejich negativni

ptisobeni. [2]

Seznam piedpokladanych problému:

vvvvv

neshodnou, resp. se s ni vnitin€ neztotozni,

- zaméstnanci celnich ufadli nebudou mit dostate¢né pochopeni pro zavedeni

dal$iho nového znalostniho systému,
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tato iniciativa nebude managementem celnich ufadi  dostate¢né

ohodnocena,

pii nedostatku vlastnich odbornika vyvstane potfeba externich odbornik,
externi spolupracovniky nelze financné motivovat,

,bude s tim hodné prace®,

cilové skupiny nebudou véfit navrhovanym zméndm a nebudou reagovat
piedpokladanym zplisobem,

ne vSechny oslovené subjekty mohou s celnimi ufady komunikovat
vyhradné elektronicky,

dalsi celni utady v blizkém okoli mohou reagovat podrazdéné az negativné,

mohou nasledovat nové kompetence Celni spravy CR, které bude nutné
prednostné zvladdnout, coz by mohlo v koneéném disledku ohrozit

harmonogram tohoto projektu.

Mezi cile planovani projektovych rizik, se kterymi se musi fidici skupina projektu

vyporadat, bude napf. patfit

1.

2.

odstranéni pti€in vzniku moznych udalosti,

omezeni negativnich dasledkt vzniku rizikovych udalosti,

vytvatreni podvédomi hroziciho nebezpeci vzniku rizikovych udalosti,
ptiprava na mozné dusledky plynouci z nastalych rizikovych udélosti,

zpracovani planu rizikového scénaie pro ptipad vyskytu rizikové udalosti.

Z uvedeného plyne, ze management projektu si musi k vySe uvedenym faktorm, popf. i

dal§im, nové definovanym, umét vypracovat vlastni scénatre opatfeni. Rovnéz musi umét

urcit, na ktera z rizik neni az tak nutné reagovat (tzv. retence rizik).
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4 ZAVER

vvvvv

spole¢ného projektu integrované public relations (vnéjsi PR) v lzemni plsobnosti
Zlinského kraje postaveny pied nelehky, ale ve svém duasledku velmi pozitivni tkol, ktery

ma hned nékolik dimenzi.

Tou prvni dimenzi je otdzka dobrovolné, spolecné viile néco pro sebe a jiné uskutecnit,

néco dokazat. VSechny celni tfady si jsou rovny, spolupraci nelze vynutit.

Tou druhou dimenzi jsou zalezitosti, na které projekt pamatuje, a které fesi. V dneSnim
konkurenénim prostiedi, které po vstupu CR do struktur EU proniklo i do ,,nasi branze®, se
odehrava neviditelny boj o zakaznika — dovozce, vyvozce. Je v zdjmu celnich urada

Zlinského kraje dokézat, aby
1. klienti, co u nas jsou — zustali,
2. tico od nas odesli, a¢ nemuseli — se vratili a
3. novi o nés uslySeli — a piisli!

Tuto politiku lze uskutecnit i prostfednictvim komplexni, pfitom vSak specifické PR.
Témto zamérim mize napomoci logististicka infrastruktura (viz jiz vzpominané letisté
Kunovice, kontejnerové piekladisté v Lipé nebo svobodné celni pasmo ve Slusovicich a
Vizovicich), kterou vtomto rozsahu nase blizké okoli nedisponuje. Jen je tfeba mit
dostatek predvidavosti a invence tuto pfilezitost vyuzit. Celni ufady Zlinského kraje se
musi vice vénovat informacim jak ze svého vnitiniho, tak 1 z vnéjSiho prostfedi a umét je
vyuzivat pro zasadni rozhodovani a vytvafeni nosnych vizi a poslani, se kterymi se
ztotozni jak fadovi pracovnici celni spravy, tak i1 Sirokd obCanska a podnikatelska

vetejnost.

Tou tteti dimenzi je filosoficky pfistup k véci. Vztahy s vefejnosti ... to neni cokoliv, co
spolecnost, instituce nebo organizace dela. Spise se jednd o vysledek jejich snazeni,

protoZe vztahy s vefejnosti jsou tim, co dale zaméstnava mysl lidi. Kazda ¢innost jedince
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nebo skupiny ovliviiuje jistym zptisobem veiejné minéni, at’ uz pozitivné nebo negativne.
Nejpodstatngj$i z ¢innosti zaméfené na vztahy s vefejnosti je zplusob mysSleni. Pii
premysleni o téchto vécech jde ¢asteCné o filozofii nebo prognostiku. Produktem této
¢innosti jsou v zasadé konecné reakce, které motivuji lidi k ndkupu, ke sluzbé nebo
k diivéfe v néco nebo nc¢koho. Vysledek miizeme pficitat vzacné kombinaci zvlastnich
dovednosti a spravného rozhodnuti. V tomto ohledu jsou vztahy s vetejnosti jistym druhem
umeéni, témeét az védni disciplinou, protoze je tfeba se umét zamétit na fadu cili a vytvaret
je za smysluplnym ucelem. Stejné jako v jiné discipliné musi byt i1 pfi ¢innosti zamétené na
vztahy s vefejnosti analyzovan problém a vyvijeny metody vedouci kjeho feSeni.
Fungujici vztahy s vefejnosti se pak stavaji jedineénym ,know-how* pro Uspés$né
uskutecnovani zaméra a véci. I tento prostor se projekt pokousi odkryt a ukazat k nému

cestu.

Tou ¢tvrtou, posledni dimenzi (latentni), jsou ocekdvané zmény uzemniho uspotfadani, kdy
nekteré organy statni spravy budou svymi spravnimi obvody kopirovat hranice vyssich
uzemnich samospravnych celki. Tato realita, na kterou je dobré se pfipravit, by se nejvice
dotkla téchto celnich tradu: Jihlavy, Karlovych Vart, Liberce, Pardubic a Zlina. A protoze
rozvijeni a udrzovani technik PR prospivé, (mimo jiné) i personalnim vécem, jedna se i

v tomto ohledu o iniciativu uzitecnou, i kdyz ji tento projekt pfimo nefesi.

Zéavérem mohu konstatovat, ze nastudované teoretick¢é a analytické poznatky z oblasti
technik public relations byly vyuzity a poskytly mi nezbytné ptedpoklady pro zpracovani
tohoto projektu.
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GRC Generalni feditelstvi cel (se sidlem v Praze)
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PR Public relations (vztahy s vetfejnosti)

SPD Spottebni dané
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SEZNAM PRILOH

PI ANKETNI LISTEK

Celni ufad Zlin planuje uskutecnit bezplatny odborny semindf na Vami zvolené
téma. Ucelem tohoto Setieni je zjistit VAs ptipadny zajem, podle kterého budou jednotlivé
akce usporadany.

Datum konani: kvéten — cerven 2005
Misto konani: Celni urad Zlin, Zarami 4463
Ptednésejici:  dle zvolené tématiky (garantem je Celni reditelstvi Olomouc)

Pokud mate zajem, tak doplite nize uvedené udaje (do 15. 3. 2005). Vyplnény listek
prosim ptedejte na Kancelaf celniho tfadu Zlin nebo jej zaslete elektronickou postou na

adresu: postal366@cs.mfcr.cz. Bliz§i informace o vysledku ankety budou sdéleny na
uvedenych internetovych strankéach celniho uradu, véetné terminu ptislusného seminare.

Dékujeme Vam za Vas ndzor a t€§ime se na dalsi spolupraci.

Ve Zlin¢, dne 15. Ginora 2005 Reditel celniho ufadu

Mate piredbéZné zajem o seminar?

Pokud ano, tak zvolte téma (i vice témat) k proskoleni:

o Celni fizeni (celni prohlaSeni, rezimy, zajisténi celniho dluhu a;j.)

O

Uplatiiovani preferencnich dohod (preference, dikazy plvodu, dodavatelské
prohlaseni)

Celni kvoéty a celni stropy
TARIC (celni sazby, Meursing kod aj.)

Licendéni fizeni pfi dovozu a vyvozu zboZi

Intrastat
Danové¢ fizeni (SPD, lihova agenda atd.)

Spolecnd zemédélska politika (vyvozni ndhrady apod.)

0O 0O 0o 0o 0 o0 o

Jiné (dle vlastni vOIDY) ....ooneiii

V odpovédi uved'te: nazev spolecnosti, jméno povérené osoby, kontakt (telefon, e-mail)


mailto:posta1366@cs.mfcr.cz
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Vyhodnoceni ankety

Tab. 6. Mira zajmu jednotlivych respondentii ankety CU (vlastni)

Poradi| Téma k nabizena k proskoleni Zﬁjlr\n/[lilrj % Klasieﬁkac
1. Problematika intrastatu 90,7 A
2. Celni tizeni (JSD, rezimy, zajiSténi celniho dluhu aj.) 84,4 A
3. TARIC (celni sazby, Meursing kod aj.) 39,2 B
4. Licen¢ni fizeni pii dovozu a vyvozu zbozi 32,2 B
5. Uplatiiovani preferencnich dohod (dtikazy ptivodu aj.) 30,1 B
6. Celni kvoty a celni stropy 15,6 C
7. Danové fizeni (SPD) 12,5 C
8. Spole¢na zemédélska politika (vyvozni ndhrady apod.) 3,0 C
9. Ostatni 3,0 C

Zavéry:

- dle vysledné klasifikace je ziejmé, ze bude vyhodné se nejprve zameéftit na
tématické bloky 1 —2 (klasifikace A), pficemz semindf se muze, dle zajmu

ucastniki, 1 nékolikrat opakovat,

- ve druhé fazi bude usporddan seminaf na témata ¢. 3 — 4 — 5 (klasifikace
B),

- zbyvajici témata ( klasifikace C) budou ,,08etiena® jinym zptisobem (napft.

pfes internet, formou otdzek a odpovédi).
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