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Anotace
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sprava, uzemni samospravné celky nebo komunikace a komunikacni strategie. Dale se
jednotlivé pojmy vkladaji do souvislosti s moderni elektronickou vetejnou spravou, které se
vénuje velka Cast prace. Autor déale popisuje eGoverment a jeho prvky. Prakticka cast je
vénovana hlavné zjisténi povédomi o tématu u obcanli mésta Litoméfice, kterych se

komunikace tyka nejvice.
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Annotation

The thesis deals with the explanation of terms related to the topic, namely public administration,
local government units or communication and communication strategies. Furthermore, the
individual concepts are put in the context of modern e-government, which is the focus of a large
part of the thesis. The author further describes eGovernment and its elements. The practical part
is mainly devoted to finding out the awareness of the topic among the citizens of Litoméfice,

who are most concerned with communication.
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Uvod

Komunikaci bychom mohli povazovat za stavebni kdmen fungovani veskerych vztaha
ve svété, a proto jsou komunikacni schopnosti jedny z nejdulezitéjSich schopnosti, kterymi
clovek disponuje. Moderni doba ndm dava stale dalsi moznosti, jak komunikaci a jeji jednotlivé
prvky vyvijet a ziskavat tim nové a lepsi postupy, efektivnéjsi zplisoby a moznosti komunikace
nejen ve veiejné spravé. Modernizace, ktera do vefejné spravy Ceské republiky zasahuje, miize
byt pro mnoho lidi v prvnim okamziku zmate¢na, ale technologicky postup nas nemine a je

tteba se novym postuptim ucit a piijimat je.

Faktu, ze se s vefejnou spravou ve svém zivoté potkdme vSichni bez rozdilu, se
nevyhneme. | proto musime jeji vylepSovani vitat s otevienou naru¢i a naopak prvky vetejné
spravy s ndmi musi tyto zmény spravné komunikovat. To, ze maji samospravné celky ustavni
pravo na svou politiku a fungovani v rdmci samospravy, je nepochybnym faktem, za kterym
stoji na§ demokraticky-pravni systém. Ob¢ané musi byt vdé¢ni, Ze tomu tak je a snazit se tento

dar podporovat a rozvijet. Pfeci jen, 1 oni maji moznost v mnoha vécech rozhodovat.

Tato diplomové prace ma za kol seznamit Ctenaie s fungovanim komunikace mezi
samospravnymi celky a obCany. V prvni fad¢ se vénuje vymezeni dilezitych pojmu, kterymi
jsou vefejna sprava, uzemni samospravné celky, ale i komunikace. Ddle se jedna o seznameni
s technickymi postupy v online komunikaci. V diplomové praci se autor vénuje také vysvétleni
jednotlivych strategii komunikace a nedilnou soucasti je pak seznameni ¢tenate s elektronickou
vefejnou spravou a jejimi jednotlivymi oddily. Posledni ¢ast diplomové prace se zabyva
praktickymi poznatky z redlného zivota. Rozebird dotaznik, ktery se tykal komunika¢nich
kanal mésta Litoméfice a spokojenost obcanti s nimi. Druhd ¢ast se vénuje rozhovoru se
¢lenem zastupitelstva obce sousedici s Litoméficemi. Jednd se o obec Velké Zernoseky.

Porovnani piistupu komunikace mezi t€émito dvéma obcemi popisuje zaver praktické ¢asti.

Diplomova prace vychazi z odborné literatury, pravnich ptedpisti Ceské republiky,
koncep¢nich materiali Méstského tfadu mésta Litoméfice, vlastniho zjisténi a vlastni praxe

autora diplomové prace.

Vlastnim pfinosem pro autora diplomové prace bude rozsiteni teoretickych védomosti
a zvySeni povédomi o moZnostech komunikace izemnich samosprav a pojmu tykajicich se

marketingové komunikace, oblasti public relations a jejich stézejni slozZky media relations.



1. Vymezeni pojmi

Uvodni kapitola se zabyva vysvétlenim pojmi, které budou v ramci diplomové prace
pouzivany. Diplomova prace se zamétuje na komunikacni strategii uzemnich samospravnych
celkli, a proto jsou pfiblizeny pojmy vefejna sprava, uzemni samospravné celky. Daéle je
definovana komunikace, jeji funkce, proces, subjekty, déleni a masova komunikace. Dal$i ¢ast
kapitoly se zamétuje na vztahy s vefejnosti, jejich definovani, historii, nastroje, cilové skupiny

a media relations. V zavéru prvni kapitoly je vénovan prostor online komunikaci.

1.1. Vymezeni pojmi vefejna sprava, izemni samospravné celky

Veiejna sprava je oznaceni pro projev statni moci ve formé spravy, tzn. fizeni, udrzovani
a rozvoj vetejnych zalezitosti. Subjekty verejné spravy uskuteéiiuji vetejny zajem na zaklade
zékona a v mezich, které jim zékon stanovil. Vefejna sprava se déli na statni spravu a izemni

samospravu.

Statni sprava je vykonavana na celém uzemi statu na zdklad€ norem platnych pro vSechny
jeji obcany. Statni spravu vykonava stat, ale i jiné organy, které vznikly a funguji na zaklade

zakona.l

Uzemni samosprava zastupuje pouze ob&any na uréitém tzemi statu a je povazovéana za
dilezity prvek moderni demokracie. Tuto formu vefejné spravy provozuje uzemné
organizované spolecenstvi lidi, ktefi si spravuji samostatné své zaleZitosti v mezich, které jim
stanovil zakon, a zasah statu do této Cinnosti je povolen pouze v piipadé, kdy to vyzaduje

ochrana zakona, a to pouze jasn¢ stanovenym zplisobem.

Uzemni samospravné celky jsou zakotveny v ¢lanku 8 Ustavy Ceské republiky. V ¢lanku
100 Ustavy Ceské republiky jsou dale izemn& samospravné celky definovany jako tizemni

spole¢enstvi ob&ant, jimz je pfiznano pravo na samospravu.?

Uzemni samospravné celky se déli na zékladni tzemni spolky (obce) a vyss§i Gzemni
samospravné celky (kraje). Uzemni samospravné celky mohou mit vlastni majetek a hospodafit

na zakladé svého rozpoctu. Uzemni samospravné celky mohou vykonavat svoji pisobnost

! HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-
80-247-3779-9., s. 41

2 VALES, Lukas. Politologické aspekty vefejné spravy. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2006.
ISBN 80-7380-010-1., s. 14-16



prostiednictvim svych organii nebo piimo prostiednictvim naptf. mistniho referenda ci

shromazdéni.?

Uzemné samospravné celky vydavaji své autonomni &i statutarni pravo, jeZ je soudasti
systému prava Ceské republiky. Uzemné samospravné celky mohou vydavat pravni piedpisy
dvojiho druhu, tedy obecné zavazné vyhlasky obci a kraju ¢i provadéci pravni predpisy. Tyto
pravni predpisy jsou podzakonné. Obecné zavazné vyhlasky obci a kraji mohou zakladat nové

pravni normy bez zvlaitniho zmocnéni, naopak naiizeni obci a kraji dotvafi pravni normy.*

1.2. Komunikace

1.2.1. Definice komunikace

Komunikace je pojem, ktery ma velmi Siroké pouziti. Slovo pochazi z latiny a jeho vyznam
je ,,néco spojovat®. Slovo komunikace miiZze byt pouzito jako oznaceni dopravni sité, presunu
lidi, materialu, myslenek, informaci, postojii nebo pociti od jedné osoby k druhé. Jazyk, posta,
telegraf, telefon, pocitac, televize, rozhlas, ale také autobusy, vlaky a letadla jsou ptiklady

komunikaénich prostredki.

Dalsi definice pojmu komunikace, ktera souvisi s t¢ématem této diplomové prace, se tyka

spojeni s jazykem. Za nejpodstatnéjsi charakteristiky komunikace se uvadi:
- Komunikace je nezbytna k efektivnimu vyjadrovani

- Komunikace je prenosem a vyménou informaci v mluvené, psané i obrazové nebo cinnostni

formeé, kterd se realizuje mezi lidmi, coz se projevuje néjakym ucinkem
- Komunikace je vyménou vyznamii mezi lidmi pouZitim bézného systému symboli®

1.2.2. Funkce komunikace
Hranice mezi jednotlivymi funkcemi komunikace nelze od sebe jednoznacné oddélit a
v nékterych pripadech se mohou vzajemné prekryvat. Nasledujici rozde€leni slouzi pro lepsi

pochopeni tématu:

a) Funkce informativni — ptenos zakladnich informaci, dat, fakti mezi lidmi.

3 KOPECKY, Martin. Pravni postaveni obci a kraji - Vzéklady komunalniho prava. Praha: Wolters Kluwer Ceské
republika, 2010. Pravni monografie (Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7357-561-8., s. 61

4 Tamtéz, s. 134-138

> MIKULASTIK, Milan. Komunika&ni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0650-4.,
s. 19



b) Funkce instruktivni — dopliuje funkci informacéni, dochazi k vysvétlovani, jak
s poskytnutymi informacemi pracovat.

c) Funkce presvédcovaci — komunikujici se snazi pisobit na pfijemce informaci s cilem
zménit jeho nazor.

d) Funkce posilovaci a motivujici — je uzce spjata s funkci pfesvédéovaci. Komunikujici
usiluje o posileni svého vyjadieni, sebevédomi, potiebnosti.

e) Funkce zabavna — zamérem je né¢koho rozesmat, pobavit, vytvofit pocit spokojenosti.

f) Funkce vzdélavaci a vychovna — uplatiiuje se zejména ve vzdélavacich institucich.

g) Funkce socializa¢ni a spoleensky integrujici — uplatituje se pii navazovani kontakta,
sblizovani, vytvaieni a posilovani mezilidskych vztaht, vytvafeni vzajemné zavislosti.

h) Funkce osobni identity — vlastni komunikace ¢lovéku nastavuje zrcadlo a vypovida o
tom, jaky vlastné je. Tato funkce poméha ¢lovéeku si utfidit vlastni ndzory a postoje.

i) Poznavaci funkce — je uzce spojena s funkci informativni. Tato funkce umoznuje
pfijimani zkuSenosti, zazitka ¢i vzpominek od jinych lidi ve zkracené formé.

J) Funkce svéfovaci — jejim hlavnim tucéelem je odstranovani vnitiniho napéti
prostfednictvim sdélovani divérnych informaci s o€ekavanim podpory ¢i pomoci.

k) Funkce unikova — pomoci nezavazné komunikace se komunikujici pokousi

odreagovat. Vyuziva se predeviim ve chvilich, kdy ma jedinec §patnou naladu.®

1.2.3. Proces komunikace

Komunikace probiha vzdy mezi dvéma a vice lidmi, pficemz kazda komunikujici osoba se
pokousi ovlivnit ostatni, najit v nich oporu nebo sebepotvrzeni. Osoba ucastnici se komunikace
usiluje o nastoleni urcitych pravidel a v ptipad¢, Ze se situace nevyviji pozadovanym smeérem,
tak mize dojit ke zméné taktiky dané osoby. Jednd se tedy o proces proménlivy a jeho ucastnici

zpravidla chtéji iniciovat néjakou zménu.

Pti vnimani komunikace si snadnéji pamatujeme véci, které maji vétsi informacni naboj, a
naopak si hlife pamatujeme véci béZné a opakujici se. Cely proces vnimani méa podobu
sinusoidy, kdy konec a zacatek je vniman pozorngji, pficemz ve stfedni ¢asti komunikace je

pozornost niZsi.

Lidska spolecnost si vytvotila pfedem dané schématické chovani, které se v komunikaci

obvykle uplatiiuje, a na zéklad¢ kterého piijemce informace vi, co mize ocekavat a jak se na

® MIKULASTIK, Milan. Komunika¢ni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0650-4.,
s. 21-22



takové

jednani 1épe pfipravit. V socidlnim jednédni jsou urCeny role a pravidla, na zakladé

kterych komunikujici jedna. Schopnost lidi mezi sebou komunikovat je zavisld na pfedem

ocekavanych pravidlech, ktera se tykaji mysleni a jednani.’

Obrazek €. 1: Schéma komunikaéniho procesu probihajiciho mezi dvéma jedinci

komunikator

komunikaéni kanal

Zdroj

: Mikulastik, Komunikaéni dovednosti v praxi, str. 24

1.2.4. Subjekty komunikace

StéZejnimi subjekty komunikaéniho procesu jsou komunikator (ten, kdo informaci predava)

a komunikant (ten, kdo informaci pfijima). Komuniké je nazev pro informaci, kterou si mezi

sebou komunikator a komunikant piedavaji.

a)

b)

Komunikator — je osoba, kterd vysila zpravu, informaci, postoj. Do své zpravy vzdy
promita svou osobnost. Jeho cilem neni pouze ptredat informaci. Usiluje o pochopeni,

ptijeti ¢i ovlivnéni druhé osoby.

Komunikant — je osoba, ktera pfijima vyslanou informaci, postoj. Na jeho vnimani
informace ma vliv fada faktord, naptiklad: vlastni zkuSenosti, zaméry, prozitky ¢i cile.
Tato osoba se domniva, ze disponuje stejnymi poznatky a vyjadfovacimi schopnostmi,
tedy stejnym zptisobem kodovani, coz je iluze. Komunikant by nemél podléhat vlivu
socialniho postaveni, kdy napf. osoba postavena vyse v socidlni hierarchii se miize
domnivat, Ze je neomylnd. Pfijemce by si rovnéZ nemél domyslet sdéleni nebo v ném

slySet to, co by si pral slySet.

" MIKULASTIK, Milan. Komunika¢ni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0650-4.,

S. 22-24



d)

9)

h)

Komuniké — je vyslana zprava od komunikatora, kterou pfijima komunikant. Obsahuje
myslenku nebo pocit, kterou chce jedna osoba sdélit té druhé. Tato zprava obsahuje

verbalni a neverbalni symboly.

Komunika¢ni jazyk — je nastroj pro prfedavani komunikované zpravy. Komunikator a
komunikant, ktefi se dorozumivaji stejnym jazykem, si nemusi vzdy rozumét. Zasadni
roli v komunika¢nim jazyku ma kodovani a dekodovani, které je zavislé na slovni zasobé

¢i znalosti signalt.

Komunika¢ni kanal — je cesta, kterou je informace pieddvana od komunikatora
komunikantovi. Nej¢astéj$im zptisobem je komunikace ,,face to face®, pfi které jsou
obvykle primdrnim kanalem zvuky, pohledy, pohyby, haptika ve formé podani ruky. Pii

zprosttedkovaném komunikovani jsou komunikac¢ni prostredky vice limitovany.

Zpétna vazba (feedback) — je reakce na vyifCenou zpravu. Feedback udrzuje
komunikatora a komunikanta v komunikacéni situaci a poskytuje informaci o tom, jak
byla zprava pochopena a pfijata. VEtsi pravdépodobnost lepsiho porozuméni je pfi

osobnim kontaktu.

Komunika¢ni prostredi — je prostor, kde komunikace probiha. Komunikaéni prostiedi
ma zasadni dopad na vysledek a prib¢h komunikace, protoZe pisobici podnéty ovliviiuji
komunikatora a komunikanta. Toto prostiedi je tvofeno osvétlenim, uspofddanim

mistnosti ¢i poctem osob.

Komunikaéni kontext — je situace, ve kter¢ komunikace probiha. M4 svoji slozku
vnitini 1 vn&j$i. Vnitini slozka je to, co se v nas odehrava a jak komuniké vnimame.
Vnéjsi sloZzkou se rozumi vSechny vlivy, které na nas v minulosti plsobily, a které na
nas pusobi 1 nyni, napf. prostor, ve kterém se nachdzime, 1idé a jejich chovani, situace,

¢as.B

8 MIKULASTIK, Milan. Komunika&ni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0650-4.,

s. 21-22



1.2.5. Déleni komunikace

Lidskou komunikaci mizeme na zaklad€ pouzitych komunikacnich prosttedka rozdélit na
verbalni a neverbalni. Rozdéleni je Cisté teoretické, nebot’ v praxi neziidka dochazi k jejich
prolinani. Verbalni komunikace je ¢asto doplnovana komunikaci neverbalni, a to ptfedevsim pro
lepsi pochopeni komunikované myslenky. V pocatcich lidského druhu byla neverbalni
komunikace dominantnéj$i a s velkou mirou pravdépodobnosti byly prvnimi projevy
komunikace doteky. Z téchto divodu se lidskou vuli hufe ovlada neverbalni komunikace,

pricemz pii emoc¢né vypjatych situacich se tento jev vice umociuje.

Verbalni komunikace se vykonava pomoci jazyka, v mluvené i psané formé&. Tento druh
komunikace je pro ¢lovéka zasadni, nebot’ jehoz prostfednictvim je schopen vyjadiovat své

myslenky, postoje ¢i ndzory.

Neverbalni komunikace dopliiuje verbalni ¢ast prostfednictvim mimoslovni komunikace.
Mezi neverbalni projevy mizeme zafadit naptiklad: gestiku, mimiku, haptiku (doteky), kinetiku
(pohyb celym télem nebo jeho casti) ¢i komunikaci prostfednictvim o¢i. Mezi neverbalni

komunikace lze rovnéz zatradit symbolické jednani napt. podani ruky.

Komunikace se déle rozdéluje na zaklad¢ pocetnosti komunikujicich — intrapersonalni
komunikace (vnitini, pro sebe), interpersonalni komunikace (mezi dvéma jedinci), skupinova
komunikace (mezi vice nez dvéma jedinci), institucionalni komunikace (mezi zdjmovymi
skupinami), vefejna komunikace (tyka se velké skupiny jedinctl, neni individualizovana) a

masova komunikace.?

1.2.6. Masova komunikace

Masovou komunikaci je mozné definovat jako formu vefejného oznamovani smérem
k rozsahlému, heterogennimu a Siroce rozptylenému publiku, které provadi specializované
skupiny prostfednictvim technickych prostfedkti a postupt. V masové komunikaci dale
pfevaZzuje jednostranny monologicky charakter, omezena zpétna vazba a Casova a prostorova
vzdalenost mezi subjekty komunikace, ktefi se zpravidla neznaji. Jednosmérnost komunikace

je déna ptedevsim technicko-technologickymi a socio-kulturnimi pfi¢inami.

9 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masova komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada, 2011.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 25-30
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Vzhledem k nerovnosti socidlniho statusu mezi komunikatorem a komunikantem byvaji
zpravidla oznamovateli zavedené autority a drzitelé moci. Tato nerovnost muize vést k

pasivnimu pfijiméni (konzumaci) informaci ze strany publika.'®
Masova komunikace masovych médii se zpravidla vyznacuje:

1. Nabizenim obsahu aktualniho charakteru, napt. zpravodajstvi a zabava.

2. Vyuzivanim vyspélych technologii k multiplikaci vyrobeného sdéleni a jeho distribuci
s pomoci riznych technik, tak aby se dostalo k masovému, disperznimu a anonymnimu
publiku.

3. Vefiejnou distribuci sdéleni bez omezeni jeho piistupu.

4. Jednosmérnosti komunikace bez moznosti vymény roli mezi komunikantem a
komunikatorem.

5. Omezenou zpétnou vazbou piijemce sdéleni.

6. Pravidelnosti a periodicitou produkce.

7. Publikem slozeném z jednotlivct, ktefi aktivné nakladaji s tim, co jim média nabizeji.*

1.2.7. Word of mouth komunikace
Word of mouth (dile jen WOM) je Sifeni informaci ustnim poddnim nebo takzvana
Septanda. WOM je odjakZiva pouzivanym prosttedkem meziosobniho sdélovani v riznych

oblastech socidlni komunikace.

I pfes soucasnou dominanci masovych médii je WOM stale vyznamnou casti lidské
komunikace. Z vyzkumi této slozky komunikace vyplyva, ze lidé vice duvétuji zdrojum

informaci, které jsou jim bliz$i. Pratelé, rodina a znami hraji klicovou roli pfi vytvareni nazort

a postoji jedince.

V neziskovém sektoru mize WOM velmi rychle a intenzivné zasdhnout vetejnost v krizich
a vypjatych situacich, ptikladem mutize byt prevence proti epidemii. V tomto sméru byvaji

doporudeni 1ékatt pro lidi nejvétsi autoritou. 2

Utinek WOM se v soucasnosti zesiluje kvili nariistu popularity internetu a socialnich

siti, ¢ehoZ se firmy a spolecnosti pokousi vyuZit v marketingové komunikaci. Piikladem je

10 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masova komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada,
2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 40-41
1 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOV A, Masové média. Praha: Portal, 2015. ISBN 978-80-262-0743-6., s. 45-46

12 SVOBODA, Viclav. Public relations — moderné a u¢inné. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-6964-6., s.
130-131



buzzmarketing, ktery se zamétuje na Sifeni reklamniho sdéleni prostfednictvim vyvolani
rozruchu. Nejvetsi Sanci na Gspéch ma tokové sdeleni, které je kontroverzni, Sokujici Ci
zébavné, a které u jedince vyvola silné emoce a potfebu sdileni se svym okolim. Snaha o
vyvolani buzzmarketingového efektu je zptsobena dlouhodobym snizovanim efektivity

reklamnich nastroji a tlakem na sniZeni vynalozenych prostfedki na reklamu.*3

1.3. Vztahy s veiejnosti
1.3.1. Definice

Definovat public relations (dale jen PR) je pomérné obtizné, protoze jednotna definice
neexistuje. Obecné se jedna o vztahy s vetfejnosti. Public relations jsou podstatnou slozkou

marketingové komunikace spolec¢nosti.

Institut Public Relations (IPR) v roce 1978 formuloval PR timto zptisobem: ,,PR ¢innost
je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad

mezi organizacemi a jejich vefejnosti*.*

1.3.2. Historie Public relations v Evropé

Pocatky Public relations sahaji az do obdobi davné antiky, sttedoveku, ale i renesance.
Vladati a myslitelé si jiz v této dobé uvédomovali diilezitosti vefejného minéni. Stopy tohoto
pojmu lze nalézt v fimském pojmu fama popularis (¢esky dobra povést) nebo v pojmu vVOx

populi (¢es. hlas lidu).t®

Mezi prvni prikopniky PR modernich evropskych d¢jin miizeme zatradit primyslniky
Alfreda Kruppa, Julia Meinla nebo Tomése Bat'u, nicméné PR se ve vétSiné Evropy zacalo

rozvijet az po konci druhé svétové valky.

V roce 1870 se némecka spole¢nost Krupp stala prvni firmou, ktera si zfidila vlastni PR
oddéleni. Toto oddé€leni se zabyvalo propagaci firmy prostfednictvim psani ¢lankd, brozur ¢i
reklamnich textl nebo vytvafenim a Sifenim reklamnich letdkli. Ve stejném obdobi se
Vv Némecku zacaly objevovat dnes jiz tradi¢ni PR techniky, napf. tiskové konference a zpravy,

rozhovory a vytvafeni vztahli s médii.

13 CICHOVSKY, Ludvik. Nizkonakladovy marketing pro podnikatele. Praha: Adart, 2013. ISBN 978-80-904645-
4-4.,s. 196-197

14 VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni manipulace. Praha:
Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 14

15 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovéa komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada,
2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 121
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Dulezitou roli v rozvoji PR sehrala také Velka Britanie, kde se prvni PR profesionalové
zacali objevovat na zacatku 20. stoleti. Ti se zprvu vénovali piedev§sim vladni a politické
komunikaci, ktera se tykala bezpe¢nosti, vzdélavani, zdravi a mistniho rozvoje a az s odstupem
nekolika let zacali pracovat i v komercnim sektoru. Britska vlada zpocatku najimala na PR
pozice byvalé novinafe, protoze tehdejSi spolecnost vnimala negativné reklamni experty.
Vladni PR pracovnici se rozdélovali do dvou skupin. Tzv. ,,PR Officer” mél za ukol zlepsit
porozumeéni sluzbé vetfejnosti. Oproti tomu ,,Press Officer (Ces. tiskovy ufednik) ptisobil na

cvwror

niz$i Grovni a zajistoval komunikaci s médii.*®

1.3.3. Nastroje Public relations
1.3.3.1. Media relations

Media relations neboli vztahy s médii se vyuzivaji pfedevs§im k dosazeni neplacené
pozitivni publicity a predchazeni a usmériiovani publicity negativni. Pracovnici PR neplati
novinaiim za redak¢ni prostor a ¢as, ale poskytuji jim informace o produktu nebo organizaci,
pro které chtéji zajistit publicitu. Pokud novinaf posoudi poskytnuté informace jako zajimavé

pro své Ctenafe, divaky nebo posluchace, tak je vyuzije ve své tvorbé. Redakéni prostor a Cas

je na rozdil od reklamniho prostoru a ¢asu zdarma.

Hlavnim pfedpokladem uspéchu pracovnikii PR je tedy schopnost vymyslet témata,

ktera budou pro média atraktivni a ktera povedou k naplnéni komunikaénich cildi organizace.’

Uspésni pracovnici PR rovnéz musi chépat, jakym zptisobem funguje vnitini organizace
médii. Novinafi ve vétSich denicich dostavaji desitky aZ stovky emailli denné. Pokud je
nezaujme piedmét zpravy nebo zdroj, od kterého zpradvu obdrzeli, tak emailu ¢asto nevénuji

pozornost.
V media relations déle rozliSujeme nésledujici pojmy:

a) Earned media (ziskana média) — medidlni prostor, ktery subjekt ziskal, aniz by za n¢j
platil

b) Owned media (vlastni média) — napf. vlastni web, socidlni sité, Casopis atp.

c) Paid media— medialni prostor, za ktery subjekt musel minimalné ¢aste¢né zaplatit, napft.

komer¢ni ptiloha casopisu

8 HEJLOVA, Denisa, Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN: 978-80-262-0743-6., s. 60-61

" KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2., aktualizované a
doplInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 122-123
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d) Shared media — $ifeni informace ,,word-of-mounth*8

Obrazek €. 2: Vnitini struktura medialnich organizaci

Redakce Inzertni oddéleni Marketvlngqve
oddéleni
* piSe ¢lanky a komentare ® zajistuje reklamu, * jeho ukolem je prodavat
* yybird témata inzeraty a advertorialy medium jako produkt
» dulezité osoby: * navrhuje a fidi specialni * Fidi marketing,
sSefredaktor, editofi, prilohy a inzertni positioning a branding
redaktofi projekty média
* pouziva PR nastroje
k propagaci media

Zdroj: Hejlova, Public relations, str. 137

1.3.3.2. Udalosti (eventy)

Podstatnym nastrojem komunikace je pofadani udalosti, ktera ptitdhne pozornost urcité
cilové skupiny a zlepsi vnimani znacky nebo organizace. Tento komunikacni néstroj mohou
vyuzivat vS§echny typy firem ¢i organizaci bez ohledu na jejich velikost. Eventy se vyuzivaji
pro interni i externi komunikaci. Ptiklady udalosti jsou: akce v ramci firmy (vanoc¢ni vecirky,
teambuildingy, oslavy atp.), konference, spole¢enské akce (koncerty, vecirky, plesy), otevirani

novych prodejen &i poboéek, dobro¢inné aukce a mnoho dalgich.*®

1.3.3.3. Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je oblast, kterd se neptetrzité a rychle vyviji. Pfikladem rychlého
vzestupu digitalni komunikace ve spojitosti s PR je vyuZivani bloggert ¢i influencerti, kteti
mohou slouzit jako nazorovi vidci, ale také jako kanal pro Sifeni informaci. Pracovnici PR
proto museji sledovat aktualni trendy, aplikace ¢i nové technologické moZznosti, jez pfinaSe;ji

nov¢ prilezitosti ale i rizika. Viralni Sifeni sdéleni mtize byt pro firmu nebo organizaci velkym

pfinosem, ale i pohromou.

V této oblasti je analyza online dat minimalné stejné dilezita jako je analyza médii.

Rozvoj digitalni komunikace s sebou ptinesl behavioralni targeting, ktery funguje na zaklade

18 HEJLOVA, Denisa, Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN: 978-80-262-0743-6., s. 137
19 HEJLOVA, Denisa, Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN: 978-80-262-0743-6., s. 141
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osobnich preferenci a umoznuje piesné cileni komercénich a reklamnich sd€leni smérem

k jednotlivci.?°

1.3.3.4. Sponzoring a fundraising

Sponzoring je oznaCeni pro poskytnuti finanéni nebo hmotné podpory — napf.
poskytnuti obleceni, napoji, sportovniho vybaveni, ptipadné dalSich materidlnich véci. Firmy
¢i organizace vétSinou podporu poskytuji z diitvodu zviditelnéni ¢i zlepsSeni svého medidlniho
obrazu. Sponzor pomaha sponzorovanému realizovat jeho ¢innost. Sponzorovany naopak

poméha sponzorovi uskute¢iiovat jeho komunikaéni cile.?!

Fundraising je profesiondlni, cilend a promysSlena aktivita, jejimz cilem je sbirani
finan¢ni podpory na dobroc¢inné ucely €i obecné prospésnou Cinnost organizace nebo pro jiné
konkrétni tcely. V ramci fundraisingu lze finanéni prostfedky ziskat od sponzorid nebo

prostiednictvim potadani sbirek, benefi¢nich akci, prodavani vyrobkii nebo sluzeb.??

1.3.3.5. Krizova komunikace

Kazda firma ¢i instituce se ¢as od ¢asu mize potykat s krizi, kterd vznikne na zakladé
objektivni reality (pfirodni katastrofa, nehoda uvnitf podniku atp.) nebo je komunika¢niho razu
(pomluvy, utoky konkurence atp.). Kazda takova udalost mize negativné ovlivnit povést firmy

¢i organizace. Témto udalostem neni mozné vzdy predchazet, ale je mozné se na n¢ ptipravit.

Dutlezitou soucasti krizové komunikace je komunikacni audit, ktery zjistuje
potencionalni ohniska a ptedpoklady pro vznik krizi a nésledné definuje krizové scénate a jejich
feSeni tak, aby kazdy zaméstnanec piesné€ védé€l, jak ma postupovat a s kym a jak komunikovat,
pokud krizova situace nastane. Efektivni krizova komunikace je diileZita pro zachranu reputace

nebo 1 lidskych Zivoth a zdravi.

Zde je n€kolik komunikaénich strategii, které firma ¢i organizace miize zvolit v ptipadé

vzniku krizové udalosti:

a) Informacni strategie — véasné a transparentni informovani o situaci s dirazem na fakta
b) Soustrast — vyjadfeni litosti a porozuméni poskozenym.

c) Obranna strategie — firma popira vinu a snazi se vysvétlit, ze neni vinikem vzniklé krize

20 Tamtéz, s. 143

21 POSPISIL, Jan. Uloha sponzoringu [online]. Praha: Marketing Journal, 2009 [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://www.klus.upol.cz/wp-content/uploads/2021/02/vicezdrojove financovani_opletalova-2.pdf

22 OPLETALOVA, Alena. Fundraising neboli vyuziti vicezdrojového financovani skoly [online]. [cit. 2024-03-
06] Dostupné z: https://www.klus.upol.cz/wp-content/uploads/2021/02/vicezdrojove_financovani_opletalova-
2.pdf, s. 3-8
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d) Omluva — firma se omluvi a pfizna sviyj podil viny na krizi.

e) Pretrpéni situace — firma se vyjadfuje minimalné a ¢eka az se na krizi zapomene

f) Popfeni — firma popira existenci krize.

g) Minimalizovani viny — firma se snazi zmens§it svij podil na krizi, pfipadn¢ muze tvrdit,
ze jednala s dobrymi timysly anebo ze nemohla krizi piede;jit.

h) Omluva a kompenzace — firma se omluvi a poskytne finan¢ni kompenzaci poskozenym.

1) Upeviovani vlivu — firma se za¢ne odkazovat na své piedeslé Gispéchy, pfipadné se sama

oznadi za obét’.?

1.3.3.6. Doporuceni (celebrit, nazorovych vidcii)

Pti vytvareni Public relations je mozné pracovat i se zndmymi osobnostmi prostfednictvim
,celebrity endorsement”, kdy se slavnd tvafr nebo jméno spoji se znackou, produktem, sluzbou
nebo organizaci a vyjadii ji tak podporu. Mize se jednat o spolupraci kritkodobou i
dlouhodobou. Pro ucinny celebrity endorsement je dulezity dikladny vyzkum toho, jakym
zptsobem lidé celebritu vnimaji a jaké hodnoty pro né dand osoba ztdlesiiuje. Usp&$nym
piikladem celebrity endorsement je spoluprace herce George Clooneyho se znackou Nestlé,
které usilovala o vybudovani dojmu ,,dostupného luxusu‘ u svych produktii znacky Nespresso.

Jen v prvnim roce kampané znacka zvysila své celosvétové prodeje o 22 procent.?

1.4. Online komunikace

1.4.1. Webové stranky
Webové stranky se staly kliCovou soucasti komunika¢niho mixu firem a instituci. Webové
stranky jsou zakladni platformou, na kterou odkazuji firmy a instituce své vSechny komunikacni

nastroje v online prostiedi a mnohdy 1 mimo ng;.

Webové stranky lze oznacit za nastroj direct marketingu, nebot’ umoziuji pfimy prode;j,
jsou interaktivni, dokdzou pfizpusobit obsah a formu konkrétnimu uzivateli, pficemz je mozné
meéfit jejich efektivitu. Webové stranky je mozné oznacit 1 za nastroj public relations, protoze
poskytuji moZnost komunikace s klicovymi skupinami dané organizace, pfipadné mohou

slouzit 1 dal$im Gceltim, napt. jako reklamni nastroj, ktery je ur€eny k posileni image znacky.

Pti vytvafeni webovych stranek je nezbytné, aby si instituce nebo firma nejdfive stanovila

jejich funkce. Dalsim dalezitym krokem je definovani jejich kritérii s ohledem na zvolenou

23 HEJLOV A, Denisa, Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN: 978-80-262-0743-6., s. 146-148
24 Tamtéz, s. 142-143
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cilovou skupinu, tzn. odpovidajici graficky design, obsah, uzivatelska piivétivost ¢i snadna

vyhledatelnost.?®

1.4.2. Online socialni média

Online socialni média lze definovat jako oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Na téchto uzivatelskych sitich uzivatelé
vytvaieji a $ifi nejriznéj$i obsah, napi. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu ¢i
fotografie. NejvyznamnéjSim socidlnim médiem jsou v soucCasnosti socidlni sit€. Za hlavni
motivaci k vyuzivani sociadlnich siti uzivatelé nejcastéji oznacuji kontakt s prateli, organizaci

akci, planovani akci s ptateli ¢i ziskdvani rad a doporuceni.

Socidlni sité¢ jsou v soucasnosti UspéSnym nastrojem Public relations, protoze firmy ¢i
instituce mohou jejich prostfednictvim zvysit svoji oblibu, zlepsit si image ¢i informovat o

zajimavych eventech a akcich. Pokud firma nebo instituce vytvoii zajimavy pfispévek na
v t.26

Na zékladé dat Ceského statistického tfadu se vyuzivani socialnich siti v Ceské republice
neustale zvysuje. V prubéhu let 2012-2022 se pocet uzivateld socialnich siti t¢émét zdvojnasobil

a v roce 2022 socialni sité pravidelné pouzivalo 58 procent &eské populace starsi 16 let.?’

25 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 184-186

26 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 196-197

27 Cesky statisticky tfad. Informaéni spolecnost v &islech — osoby [online]. Praha, 2023. [cit. 2024-03-06]
Dostupné  z: https://www.czso.cz/documents/10180/191186455/06100423¢.pdf/33819b1b-1355-43b7-a2fh-
7f12aa760b8f?version=1.1
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Graf ¢. 1: Osoby starsi 16 let pouZivajici socialni sité
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Zdroj: Cesky statisticky aiad (WwWw.cz50.C2)

Na zakladé dat Ceského statistického Gfadu pouziva socialni sité téméf stejné procento

muzl i zen. Narust uzivatelii socialnich siti je patrny ve vSech vékovych skupinach. Vékova

skupina 16-24 let pouziva socialni sité nejcastéji, a naopak vékova skupina 75 a vice let ma

cv v

star$i, tim méné pouziva socialni sité.?®

28 Cesky statisticky tfad. Informaéni spoleénost v &islech — osoby [online]. Praha, 2023. [cit. 2024-03-06]

Dostupné z:

https://www.czso.cz/documents/10180/191186455/06100423c.pdf/33819b1b-1355-43b7-a2fb-

7f12aa760b8f?version=1.1
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Tabulka &.1: Osoby v Ceské republice pouZivajici socialni sité

%

2015 2020 2022
Celkem (16 let a starsi) 37,4 53,8 58,2
mMuzi 37,6 52,6 58,1
Zeny 37,3 55,0 58,3
Vékova skupina
16-24 let 88,7 95,1 96,3
25-34 let 72,3 89,8 945
35-44 let 46,9 74,3 81,5
45-54 et 23,9 56,1 63,9
55-64 let 10,1 31,5 37,6
65-74 let 5,2 13,5 18,0
75 avice let 0,3 2.8 52
Dosazené vzdélani (25-64 let)
stifedni bez maturity a nizsi 28,1 53,7 59,2
stfedni s maturitou 439 68,3 74,2
vysokoskolske 55,3 73,5 78,0

Zdroj: Cesky statisticky tiad (WwWw.czs0.7)

16


http://www.czso.cz/

2. Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je zakladnim nastrojem pro efektivni komunikaci v soukromém 1
vefejném sektoru a v oblasti PR. V soucasnosti by kazda spolecnost méla mit pravidelné
aktualizovanou komunikacni strategii, se kterou by méla seznamit vSechny zaméstnance a jejiz
kopii by méla uchovavat v pisemné form¢. Za vytvofeni a zejména realizaci komunikacni

strategie by mélo nést zodpoveédnost tiskové oddéleni spolecnosti nebo konkrétni zaméstnanec.

Komunikacni strategie je klicovym prvkem v oblasti marketingu a komunikace. V této
kapitole se zamé&fim na rizné aspekty komunikacni strategie, véetné marketingové komunikace,
integrované marketingové komunikace, obsahu a rGznych typti komunikacnich strategii,
komunika¢niho mixu a komunikaénich kampani. Cilem této kapitoly bude prozkoumat a popsat

jednotlivé soucasti komunikaéni strategie.

2.1. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako fizené informovani a pfesvédcovani cilovych

skupin, s jehoz pomoci naplituji firmy a dal3i instituce své marketingové cile.?®

V dnes$ni dob¢ se bez marketingové komunikace neobejdou komer¢ni, ale i nekomeréni
spole¢nosti. Tento obor je interdisciplinarni a opira se o poznatky z teorie komunikace,
sociologie, psychologie ¢i teorie uméni. Cilem marketingové komunikace je ziskat a udrzet

pozornost zdkaznikil a obdrzet jejich zpétnou reakci.*

Definovani cilti marketingové komunikace by mélo vychdzet z marketingovych cilt, které
jsou vyrazné ovlivnény cilovou skupinou. Mezi zikladni cile marketingové komunikace 1ze

zaradit:

a) Poskytovani informaci — pravdivé a relevantni informovani o existenci produktu ¢i
firmy.

b) Vytvofeni a podnécovani poptavky — hlavni cil firmy ¢i spolec¢nosti.

c) Odliseni produktu — prostfednictvim komunikacnich aktivit vytvofit u potencialnich
zakaznikl pozitivni asociace spojené se znackou nebo produktem.

d) Zdaraznéni uzitku produktu a jeho hodnoty — vyzdvihnuti piinost a benefiti

konkrétniho produktu.

29 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 10

30 “fRTEK, Pavel a Milan KASIK. Marketingova komunikace podniku s médii. Praha: Vysoka $kola finanéni a
spravni, 2008. Eupress. ISBN 978-80-7408-008-1., s. 16
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e) Ustaleni obratu — zajisténi celoro¢ni stability obratu prostfednictvim marketingové
komunikace.

f) Vytvofeni a posilovani znacky — vytvofeni a posilovani povédomi o znacce a budovani
pozitivnich vztaht s cilovou skupinou produktu.

g) ZlepSeni reputace firmy -zlepSeni vnimani znacky u zékaznikti spole¢nosti

prostiednictvim konzistentni a dlouhodobé marketingové komunikace.3!

2.2. Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je proces, ktery obsahuje planovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji osobniho prodeje,
které jsou orientované na zvolenou cilovou skupinu zikaznikli. Spravna integrovana
marketingovéd komunikace by méla provézat veSkeré komunikacni aktivity tak, aby jednotlivym

cilovym skupinam ptedala srozumitelné, jasné, konzistentni a ptisobivé sdéleni.

V integrované marketingové komunikaci se uplatiuje n¢kolik komunika¢nich nastroja a
kanalli najednou. Napfi. sdéleni piendSené ve formé televizniho spotu je zéroven preddvano
prostfednictvim reklamy na internetu nebo pomoci reklamy na billboardech. Pti konzistentnim
a jednotném predavani sdéleni vznikd synergicky efekt, coz znamend, ze ucinek jednoho
komunikacniho nastroje posiluje efekt druhého nastroje, ¢imz se zvySuje celkova ucinnost
marketingové komunikace subjektu. Prostfednictvim integrované marketingové komunikace
lze oslovit jednotlivé cilové skupiny riznymi zplsoby, zvysit ucinnost sdéleni, dosdhnout
positioningu znacky (vytvoreni jednotného obrazu znacky v mysli zakaznika) a uspofit finan¢ni
prostfedky vynaloZené na propagaci. DalSim benefitem integrované marketingové komunikace
je vytvoreni konkurenéni diferenciace a profilace firmy na trhu ¢i posileni divéryhodnosti a

povésti znacky.

Integrovand marketingova komunikace mize mit ale 1 negativni efekt. Soucasné vyzkumy
potvrzuji, Ze piiliSné opakovani sdéleni mize zakaznika znudit nebo iritovat. Zaroven je
pomérné problematické meétfeni a vyhodnocovani efektivnosti integrované marketingové

komunikace.??

31 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 40
32 Tamtéz, s. 53-54
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2.3. Druhy komunikacni strategie
Pii vybéru komunikacni strategie se firma miize rozhodnout mezi strategii tahu (pull

strategy) a strategii tlaku (push strategy).

Strategie tahu (pull) je orientovana na stimulaci spotiebitele, ktery pozaduje urcité zbozi
nebo znacku od maloobchodu. Tento pozadavek na konkrétni znacku nebo produkt je
motivovan reklamou nebo podporou prodeje firmy. (Jakubikova, Janecek, Strategicky

marketing, str. 342)

Cilem strategie tahu je budovat spotiebitelskou poptavku. Pti zvoleni této strategie vyrobce
informuje obchodni mezi¢lanky o tom, Ze vytvotil kampan zaméfenou na zékaznika a je tedy

pravdépodobné, Ze zdkaznici budou propagovanou zna¢ku nebo vyrobek poptavat.

Strategie tlaku (push) se orientuje na osobni prodej a tlaci produkt smérem od vyrobce
k zakaznikovi. Firma podnécuje velkoobchod ¢i maloobchod k nakupu zbozi, a ti nasledné
produkt ¢i znacku zdkaznikiim nabizeji. Motivovat obchody k ndkupu takového zbozi Ize napt.

obchodnimi slevami &i ptispévky na koneénou reklamu.*

2.4. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podslozka marketingového mixu, kterd je zcela zaméfena na
komunikaci. V dne$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi je pro firmy téméf nezbytné vyuzivani
komunikacnich a informacnich technologii a vytvafeni efektivni komunikacni strategie.
Hlavnim zdmérem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu
S produktem (vyrobkem, sluzbou) a ptesvédCit ji o ndkupu, vytvofit skupinu loajalnich
zéakaznika, zvysit frekvenci a mnozstvi nakupi, zlepsit vztah a komunikaci s vefejnosti ¢i snizit

kolisani prodeji.

Komunika¢ni mix obsahuje vSechny komunikaéni prostiedky, které lze vyuzit
k informovani o firmé a jeji nabidce. V soucasné dobé je nejvétsi diraz kladen na tzv.

internetovy nebo digitalni marketing, ktery pro komunikaci vyuziva primarné internet a jeho

3 VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stfedni $koly a vy3§i odborné 8koly. Praha: Fortuna, 2006. ISBN 80-
7168-979-3., s. 204-205

34 JAKUBIKOVA, Dagmar a Petr JANECEK, Strategicky marketing. Praha: Grada, 2023. ISBN: 978-80-271-
3722-0.,s. 342
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nosice, tj. webové stranky, socidlni sité, PPC (pay per click) reklama. K dosazeni cila

marketingového komunikaéniho mixu je vhodné vyuzit vech prvk komunika¢niho mixu.*®

Obrazek ¢. 3: Marketingovy komunikacni mix

| Marketingovy komunikaéni mix |

| l
Reklama Prace Primy
(advertising) 5 vefejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivnifinternetovy
prodeje prode; marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Zdroj: Jakubikova, Janecek, Strategicky marketing, str. 340

Naéstroje komunika¢niho mixu je mozné rozdélit na dvé zakladni skupiny. Prvni skupinou
je osobni prodej, jehoZ zdmérem je osobni prezentace vyrobkl ¢i sluzeb konkrétni cilové
skupiné. DalSim kli¢ovym cilem osobniho prodeje je vytvéafeni a udrzovani dlouhodobych
pozitivnich vztahi a dobrého obrazu firmy ¢i spolecnosti. Druhou skupinou néstroja
komunika¢niho mixu jsou neosobni formy komunikace. Do této skupiny lze zaradit: reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing, public relations ¢i sponzoring. Tyto skupiny lze spojit
potfadanim napfi. vystav ¢i veletrhli. Obé skupiny néstroji nefunguji zcela oddélené a spise se

vzajemné dopliuji.>®

2.5. Komunikaé¢ni kampané

Komunika¢ni kampani je podiizena a vychazi z marketingového planu, pfic¢emz oba procesy
musi byt vzdy vzajemné sladény. U instituci se slozitou organiza¢ni strukturou mohou nékdy
vznikat nesrovnalosti a rozpory mezi marketingovym planem a komunika¢ni kampani, které
prameni z delegovani ¢asti komunika¢nich aktivit na komunikacni a medidlni agentury. Pokud
neni spoluprace mezi instituci a agenturou spravné fizena, mohou vzniknout kampané, které

nedopovidaji markentingové strategii ani marketingovym cilim.

35 Tamtéz, s. 339-340

36 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 42
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Marketingové planovani se skladd ze Ctyf fazi: situacni analyza, marketingové cile,
marketingova strategie, ¢asovy plan a rozpocet. Faze komunikacniho pldnovani jsou témét
totozné: situacni analyza, komunikacni cile, komunikacni strategie, ¢asovy plan a rozpocet. Ze
srovnani jednotlivych postupti marketingového a komunika¢niho planovani je patrné, ze

jednotlivé faze musi byt zcela sladény.

Analyza situace je klicova pfi planovani komunikacni kampané, nebot’ nedostate¢na
analyza muze vést k chybné nastavenym komunika¢nim cilim. Pfi analyze trhu je zasadni si
stanovit hlavni problémy a pftilezitosti a do analyzy zahrnout aktudlni situaci na trhu a trendy
vyvoje trhu. Spravné provedend analyza by méla zodpovédet, jak je dana spole¢nost vnimana

a jak je vnimana jeji konkurence.

Po fazi analyzy trhu nésleduje stanoveni komunikac¢nich cilti, na kterych zavisi efektivita
komunikaéni kampan€. Komunikacni cile urCuji, co ma byt marketingovou komunikaci
dosazeno. Mezi obvyklé komunikacni cile se fadi: zvySeni povédomi o znacce, zvysSeni prodeje,
zvySeni loajality ke znacce, budovani znacky. V piipad¢ stanoveni vice komunikac¢nich cili se
stanovuje priorita jednotlivych cili. Po ukonceni komunika¢ni kampané se hodnoti jeji

efektivita a zda se podaftilo naplnit jeji cile.

Posledni fazi komunikaéni kampané je ¢asovy plan a rozpocet. Pti planovani casového
harmonogramu je klicové brat v ivahu intenzitu komunikace v ¢ase. Idedlni variantou je
kontinudlni komunikaéni kampan, kterd je ovSem narocnéjSi na vynalozené¢ finan¢ni

prostedky.*’

37 KARLICEK, Miroslav. Marketingovéd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 11-20
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3. Elektronicka verejna sprava

Elektronicka veifejna sprava by méla poskytovat sluzby hrazené z verejnych zdroju, jez
uspokojuji urcité¢ kolektivni potfeby. Jejim zdmérem je umoznéni jednodussi, efektivnéjsi a
rychlej$i komunikace obcanti, podnikli ¢i organizaci s organy vefejné spravy. Elektronicka
vefejna sprava je vyhodna pro ob¢ strany, nebot’ jeji zavedeni muze vést ke snizeni chybovosti
dat, zrychleni, zkvalitnéni a zjednoduSeni poskytnutych sluzeb ¢i ke snizeni poctu pracovnik,

coz z dlouhodobého hlediska muze vést ke snizeni nakladu.

Nicméné zavedeni Cisté elektronické vetejné spravy neni mozné, protoze nelze vyzadovat,
aby byl kazdy obcan vybaven komunika¢nimi a informa¢nimi technologiemi. V kazdé
spole¢nosti existuji subjekty, které nejsou a nebudou schopny konzumovat elektronické sluzby,
a pravé pro tuto skupinu je nutné zachovat poskytovani sluzeb v listinné formé ¢i

prostiednictvim osobniho kontaktu.

Ptedpokladem poskytovani elektronickych sluzeb je kromé technologické gramotnosti a
vybavenosti obCanli také pfiprava a vybaveni na strané statnich instituci. Dale je dilezita

schopnost spolupréce a preddvani dat mezi jednotlivymi statnimi institucemi.

Ministerstvo vnitra Ceské republiky rozdéluje elektronické sluzby do nasledujicich tii

kategorii:

1) Elektronicka sluzba v listinné podobé — do této kategorie se fadi sluzby, které v ramci
osobniho styku nabizeji online napojeni na pfedem definované rejstiiky. Prikladem této
kategorie je Czech POINT, ktery obsahuje vypisy v elektronické formé, jeZ si obfané
mohou nechat vytisknout a obdrzet je tak v listinné podobé.

2) Cista elektronicka sluzba s ob&anem — do této kategorie se fadi elektronické sluzby,
jejichz vysledkem je Cisté elektronicka forma dat.

3) Cista elektronicka sluzba bez ob&ana — jedna se o sluzby, jez jsou obéaniim poskytovany
bez jejich dalsich aktivit. Princip spociva ve zjisténi ¢i ovéfeni nutnych informaci

tifednikem na misté, tak aby ob&ané nemuseli predkladat zadné listinné dokumenty.®

38 LIDINSKY, Vit. Elektronické sluzby eGovernmentu. Ministerstvo vnitra CR [online &lanek]. Praha, 2008, [cit.
2024-03-06]. Dostupné z: https://www.mvcr.cz/clanek/elektronicke-sluzby-egovernmentu.aspx
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3.1. eGovernment

3.1.1. Legislativa eGovernmentu

Pravni pfedpisy vztahujici se k eGovernmentu jsou nésledujici:

Zakon €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy a o zméné nékterych
dalSich zakont, ve znéni pozdéjsich predpisi. Tento zadkon stanovuje prava a povinnosti,
které souvisi s vytvarenim, uzivdnim, provozovanim a rozvojem informacnich systému
vetejné spravy a rovne€z upravuje napt. pravni postaveni a nékteré ¢innosti kontaktnich mist

Czech Point.

Zakon €. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu a o zmén¢ nékterych dalSich zékont
(zdkon o elektronickém podpisu), ve znéni pozdéjsich predpisl, jenZ upravuje pouzivani

elektronického podpisu, elektronické znacky, poskytovani certifika¢nich sluzeb atd.

Zakon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych ukonech a autorizované konverzi dokumentt, ve
znéni pozdéjsich predpist. Tento zakon je nékdy oznacovan jako zakon o eGovernmentu a
upravuje vztahy, které se tykaji elektronickych ukond, mezi orgdny vefejné moci a
fyzickymi a pravnickymi osobami a déle stanovuje pravidla pro vykon autorizované

konverze dokumentu ¢i vytvari informacni systém datovych schranek.

Zakon €. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nekterych zakond, ve
znéni pozdéjSich predpist. Tento zdkon upravuje vybér, evidenci, vyuzivani a ochranu
archivalii, zpracovani osobnich udaji pro ucely archivalii, prava a povinnosti drziteli a
spravcl archivalii. Déale zakon upravuje spisovou sluzbu, jejiZ elektronicka forma navazuje

na datové schranky.

Zakon ¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich piedpist. Pfiloha tohoto
zakona obsahuje sazebnik, ve kterém jsou stanoveny vySe spravnich poplatkll napt. za
opctovné vydani pristupovych udajii k datové schrance nebo za konverzi dokumentti do

elektronické nebo listinné podoby.

Zakon ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdé&jSich predpisti. Tento zakon obsahuje
novelu ¢. 7/2009 Sb. Ve vazbé na zdkon &. 300/2008 Sb., ktera stanovuje prioritu
dorucovani pisemnosti prostfednictvim datovych schranek. V zakonu jsou také obsazeny

nalezitosti elektronické formy spravniho fizeni.

Vyhlaska ¢. 193/2009 Sb., o stanoveni podrobnosti provadéni autorizované konverze

dokumentti. Tato vyhlaSka upravuje technické nalezitosti souvisejici s provadénim
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autorizované konverze, technické nalezitosti dokumentti, které provedenim konverze
vznikly. Tato vyhldska rovnéz obsahuje vzor osvédceni o vykonani zkousky zaméstnance

provadeéjici konverzi na zadost.

Vyhléaska ¢. 496/2004 Sb., o elektronickych podatelnach. Tato vyhlaska definuje postupy
organtl vefejné moci pti piijimani a odesilani datovych zprav prostiednictvim elektronické
podatelny. Dale vyhlaska stanovuje strukturu adajt kvalifikovaného certifikatu, na jejichz

zéklad¢ je mozné identifikovat podepisujici osobu.

Vyhléaska ¢. 194/2009 Sb., o stanoveni podrobnosti uzivani a provozovani informacniho
systétmu datovych schranek. Tato vyhlaSka upravuje technické nalezitosti datovych
schranek. Napt. maximalni velikost datové zpravy, dobu uloZeni datové spravy v datové
schrance, zpusob tvorby identifikatoru, bezpecnosti zasady pro piistup do datové schranky

atd.

Vyhlaska ¢. 364/2009 Sb., o seznamu obecnich ufadi a zastupitelskych uradd, které jsou

kontaktnimi misty vefejné spravy (vyhlaska o kontaktnich mistech vefejné spravy).*

3.1.2. Historie eGovernmentu

Zakladni Gprava pravnich otazek spojenych s eGovernmentem byla provedena v roce
1996, jedna se 0o UNCITRAL Model Law on Electronic Commerce (dale jen ,,UNCITRAL
Model Law*). Tento model se stal inspiraci pro nejrozvinutéjsi staty svéta pii piiprave
narodnich legislativ a vychdzela z n¢j napt. 1 Evropskd komise pii piipravé evropské

legislativy fesici urcité aspekty elektronické komunikace.

UNCITRAL Model Law vychazi ve své upravé z disledného technologicky neutralniho

pfistupu a rozliSuje pojmy “pisemnost”, “original”, “podpis”, ,,ifedni/notarské ovéreni®,

»pravni ucinek/dukazni sila“ a ,,archivace dokumentu®.

»Pisemnost® je na zdkladé UNCITRAL Model Law definovédna jako cokoliv v jakékoliv
formé a na jakém komkoliv nosici, co lze reprodukovat a ¢ist pro ti¢ely budouciho vyuziti.
Jednd se napt. o emailové zpravy nebo libovolné texty v elektronické podobé, bez ohledu

na miru jejich zabezpeceni nebo na to, zda je z nich zfejmy zdroj.

39 Institut pro veiejnou spravu Praha. Zakladni legislativa v oblasti eGovernmentu [online]. Praha, [cit. 2024-03-
06]. Dostupné z: https://www.institutpraha.cz/obj/obsah_fck/egon/pdf programy/zakladni_legislativa.pdf
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UNCITRAL Model Law definuje pojem ,,original* ve vztahu k integrité obsahu ptislusné¢ho
dokumentu. Za original tedy Ize povazovat i nékolikatou kopii ptislusného elektronického
dokumentu za piedpokladu, ze je mozné prokdzat jeho integritu od okamziku, kdy byl

vytvoien ve své finalni podobg.

Na zaklad¢ UNCITRAL Model Law musi byt ,,podpis“ proveden osobou, kterd ma pravo
dokument podepsat v souladu s pozadavky platného prava, a to jakymkoliv zptisobem,
ktery je vhodny pro zajisténi pohledavky. Tento model pouze doporucuje, aby v narodnich
zékonech byly odstranény piekazky, které by mohly znemoznovat elektronické Uredni

ovéreni.

UNCITRAL Model Law se zaméfuje na Upravu elektronické transformace a archivace
dokumentii na zékladé definovani pojmu: ,,original®, ,,pisemnost” a ,,dikazni sila/plna
pravni G¢innost™. Dale je definovana skupina pozadavki, kterd je nutnd pro archivaci
dokumentii. Pozaduje se reprodukovatelnost, Citelnost a archivace datové zpravy ve
formatu, ve kterém byla vytvofena, odeslana nebo piijata. Dale by takova zprava méla
umoziovat ur¢eni pitvodu a mista uréeni pfislusného dokumentu a ¢asu, kdy byl dokument

pfijat nebo odeslan.*

3.1.3. Historie eGovernmentu v Ceské republice do roku 2003

V roce 1999 byla zavedena prvni sluzba, kterou mohli ob&ané v Ceské republice vytizovat
elektronicky prostfednictvim elektronické posty. Tato sluzba umoznovala podavani zadosti o
informace podle zakona o svobodném pfiistupu k informacim. O rok pozdéji byl do ¢eského
pravniho fadu implementovan institut elektronického podpisu, ktery mél obaniim umoznit
elektronicky komunikovat s organy vetejné moci. Nicméné realizace tohoto projektu v praxi
zapocala se zpozdénim, protoze se téméf rok a pul cekalo na vydani provadéciho pravniho

pfedpisu k tomuto zakonu.

V roce 2000 vznikl Ufad na ochranu osobnich udaji, ktery ma pravomoc dohlizet na
zpracovani osobnich udaji. Ve stejném roce byla schvalena uprava, ktera se tykala nové
vzniklého Utadu pro vefejné informacni systémy a kterd umoznila informa¢nim systémim ve
vefejné spravé vzajemnou komunikaci a sdileni dat. 1. ledna 2003 Utad pro vefejné informaéni
systémy zanikl a byl nahrazen nové vzniklym Ministerstvem informatiky, které za dobu svého

pusobeni piipravilo a prosadilo nékolik pravnich novel, napt. novelu zakona o elektronickém

40 LIDINSKY, V. a kol. eGovernment bezpecné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2462-1., s. 120-122
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podpisu nebo novelu zakona o informacnich systémech vetfejné spravy. Ministerstvo
informatiky nicméné mélo oproti ostatnim ministerstvim slabsi postaveni a jeho primarnim
ucelem byla propagace elektronické komunikace, monitorovani vyvoje eGovernmentu a
zastupovani Ceské republiky ve sféfe informatiky u Evropské unie a dalsich mezinarodnich

organizaci.

Po vzniku Ministerstva informatiky v roce 2003 doslo k nahrazeni pfedchozi strategie
zvané Narodni komunikacni politika a Statni informacni politika, kterou nahradila Statni
informaéni a komunikaéni politika, znama také jako e-Cesko 2006, ktera se v souladu s cili
Lisabonského procesu soustfedila primarné na aplikaci zaméra eEurope 2005 do narodnich
podminek tak, aby Ceska republika splnila zavazky va¢i EU. Radu z téchto cila se ale
nepodafilo naplnit, napf. pouzivani elektronickych trzist' v celé oblasti vetejné spravy v cené
nad 100 000 K¢ nebo postupné vybavit vedouci a odborné pracovniky vetejné spravy ¢ipovymi

kartami.*!

3.1.4. Sluzby eGovernmentu
Mezi zékladni sluzby eGovernmentu, které svym uzivatelim maji poskytnout snadnéjsi

komunikaci, 1ze zaradit:

1. e-Podpis

Elektronicka znacka
Certifikaty

Casova razitka
E-Podatelny

Elektronicka ufedni deska
Portaly vetejné spravy

Registry vefejné spravy

© 0o N o g bk~ w DN

Datové schranky

3.1.5. eGON

Zkratka eGON vznikla na zakladé pojmu eGovernement a anglického slova ,,ON*, které 1ze
do cestiny prelozit jako zapnuty. Tento projekt je pravdépodobné jednou z nejznaméjsich
slozek eGovernmentu v Ceské republice. V roce 2006 byla zahajena realizace &tyi zakladnich

projekti ¢eského eGovernmentu, jejichz vzajemné propojeni bylo zndzornéno praveé postavou

41 VANICEK, Zdengk a Stanislav A. MARCHAL. Pravni aspekty eGovernmentu v CR. Praha: Linde, 2011. ISBN
978-80-7201-855-0., s. 27-28
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eGONa jakozto zivého organismu. Jednalo se o zdkladni registry, datové schranky, Czech
POINT a komunikacni infrastrukturu vetejné spravy, pricemz kazdy segment predstavoval

konkrétni ¢ast téla eGONa.

Obrazek €. 4: Postavicka eGONa znazornujici 4 slozky eGovernmentu

ZAKLADNI REGISTRY
VEREJNE SPRAVY

KOMUNIKACNI
INFRASTRUKTURA
VEREJNE SPRAVY

eGOVERNMENT ACT

CZECH POINT
UNIVERZALNI
KONTAKTNI MISTO

Zdroj: Ministerstvo vnitra CR (Www.mvcr.cz)

Projekt eGON byl prvni snahou o vytvoteni idedlniho prostiedi pro efektivni sdileni dat ve
vetejné sprave. Pred realizaci tohoto projektu byla aktualizace jednotlivych rejstiikii, evidenci
¢i registrii zavisld vyhradné na poctivé nahlaSovaci povinnosti ob¢ana, ktery musel pii
komunikaci s vetfejnou spravou dorucit stejnou listinu nékolika Gfadim, protoze sdileni dat

mezi nimi neexistovalo.*?

3.2. Zakladni registry
Zakladni registry jsou bezpecnou databazi, jez sjednocuje data vedena ufady o ob¢anech a
statnich i nestatnich subjektech. Zakladni registry jsou nastrojem, ktery poskytuje relevantni a

nezpochybnitelna data, tedy tzv. referen¢ni tidaje.

42 FELIX, Ondfej, Jiti KAUCKY, Jindiich KOLAR, Jak se (z)rodil eGON: reforma a elektronizace vefejné spravy.
Praha: CEVRO Institut, 0.p.s., 2015. ISBN978-80-87125-28-1., s. 15-24
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Ministerstvo vnitra ve spolupraci s Ceskym zem&méfickym ufadem, katastralnim ufadem,
Ceskym statistickym titadem a Utadem pro ochranu osobnich udajii zavedlo zakladnich registry
do vetejné spravy v roce 2012, ¢imz se podatilo konsolidovat a propojit celou vefejnou spravu
za plného provozu. Celkem se zavedlo 6 samostatné budovanych systémit zaroven. Jiz v prvnim

roce provozu je vyuzivalo pies 80 % organu vetejné spravy.

Implementace zakladnich registrii rovnéz piispéla k bezpecnosti a ochrané osobnich udajii,
nebot’ pouzivand databaze nevede osobni udaje pod rodnym c¢islem, ale pod nahodné
vytvorenym kédem, ktery konkrétni tfednik nezna, ¢imz se nemtze dostat k idajim, ke kterym

ze zédkona nema piistup.®

Zakladni registry jsou zakladnim (referencnim) datovym zdrojem udaji o subjektech a

objektech prava a vykonu vetejné spravy a rozdéluji se na Ctyti zakladni:

1) registr obyvatel (ROB) — obsahuje zakladni udaje o ob¢anech a cizincich s povolenim
k pobytu. Obsahuje napi. Gidaje jako je jméno, piijmeni, datum a misto narozeni, statni
prislusnost, pohlavi ¢i adresu pobytu.

2) registr osob (ROS) — obsahuje tdaje o pravnickych osobach, podnikajicich fyzickych
osobach, organech vetejné moci, svéfeneckych fondech ¢i organizaénich slozkach statu.

3) registr uzemni identifikace, adres a nemovitosti (RUIAN) — obsahuje udaje o zakladnich
uzemnich prvcich, napt. izemi statu, izemi kraje, izemi okresu, izemi zékladni sidelni
jednotky ¢i tdaje o pozemku v podobé parcely.

4) registr prav a povinnosti (RPP) — obsahuje referen¢ni tidaje o ptisobnosti organt vetejné
moci, seznam Udaji o informacnich systémech vetejné spravy a garantuje bezpecnou

spravu dat obéantl a subjekti, jeZ jsou vedeny v jednotlivych registrech.**

V roce 2021 bylo diky novele zdkona o bankadch umoznéno bankovnim a pojistovacim
institucim vyuZivat sdilené sluzby eGovernmentu. Tento krok umoznil bankam a pojistovnam
ziskat ptistup ke sluzbam zakladnich registri. Hlavni motivaci tohoto rozhodnuti byl G¢inné;si

boj proti ,,prani Spinavych pencéz®, jednodu$si ovéfeni platnosti predkladanych dokladi

43 NOVAK, Pavel. Zakladni registry byly vyhlaseny IT projektem roku [online ¢lanek]. Ministerstvo vnitra CR,
Praha, 2012, [cit. 2024-03-06]. Dostupné z: https://www.mvcr.cz/clanek/zakladni-registry-byly-vyhlaseny-it-
projektem-roku.aspx

44 Odbor Hlavniho architekta eGovernmentu (OHA). Zékladni registry [online]. Praha, 2022, [cit. 2024-03-06].
Dostupné z: https://archi.gov.cz/nap:zakladni_registry
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totoznosti a zvySeni komfortu obcani, ktefi jiz nemusi hlasit zmény svych osobnich udaji

finan¢nim institucim.*

3.3. Datové schranky

Datové schranky jsou elektronickym ulozistém dokumentii umoziiujici bezplatnou, snadnou
a rychlou elektronickou komunikaci s ufady a statem, tzn. zasilani a pfijimani elektronickych
dokumenti a zprav. Jejich prostiednictvim je mozné komunikovat rovnéz s bankami,
pojistovnami & dodavateli energii. Utady na dokumenty zaslané datovou schrankou nahlizi

stejn¢ jako na osobn¢ podepsané dokumenty.

3.3.1. Legislativa
Zakladnimi pravnimi pfedpisy, jez upravuji komunikaci prostfednictvim datovych schranek a

ukony s tim spojené:

Zakon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych ukonech a autorizované konverzi dokumentd, ve znéni

pozd¢jsich predpisi.
Zakon €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy.

Vyhléska ¢. 194/2009 Sb., stanoveni podrobnosti uzivani a provozovani Informacéniho systému

datovych schranek.
Zakon ¢&. 111/2009 Sb., o zakladnich registrech.*®

3.3.2. Historie vzniku datovych schranek

Informacni systém datovych schranek vznikl na zakladé zakona ¢. 300/2008 Sb., o
elektronickych ukonech a autorizované konverzi dokumentl a dalSich vyhlaSek. Tento
informacni systém se déle fidi provoznim faddem informacniho systému datovych schranek

(ISDS). Informaéni systém datovych schranek byl uveden do provozu dne 1.11.2009.4

3.3.3. Zrizeni povinnych datovych schranek pro podnikatele
Dne 1.1.2023 byla v§em podnikatellim ze zadkona ztizena datova schranka. Datové schranky

se staly povinnymi pro viechny Zivnostniky i dal§i podnikatele, respektive OSVC jako jsou

4 DLUBALOVA, Klara. Zakladni registry poméhaji zlepsit urovef a bezpe&nost sluzeb pro klienty bank [online
¢lanek]. Ministerstvo vnitra CR, Praha, 2021, [cit. 2024-03-06]. Dostupné Z:
https://www.mvcr.cz/clanek/zakladni-registry-pomahaji-zlepsit-uroven-a-bezpecnost-sluzeb-pro-klienty-
bank.aspx

4 Datové schranky. O datovych schrankdch — Zakladni informace [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://info.mojedatovaschranka.cz/info/cs/81.html

47T BUDIS, Petr a Iva HREBIKOVA. Datové schranky: fungovani, dorucovani,

bezpecnost, navody. 1. vyd. Olomouc: ANAG, 2010, 287 s. ISBN 80-726-3617-0., s. 98
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napt. 1¢kari, 1ékdrnici, auditofi Ci architekti. Datova schranka byla rovnéz postupné ziizovana
spolklim, sdruzenim, nadacim, obecné¢ prospéSnym spolecnostem, spolecenstvim vlastnikli
bytovych jednotek a dal$im pravnickym osobam, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti neni

podnikani.*8

Datové schranky si ov§em mohou zfidit vSichni svépravni obcané starsi 18 let, a to bud’
fyzicky na pobockach Czech POINT nebo online po piihlaseni do Portalu obc¢ana, pokud jiz
vlastni nebo vyuzivaji n€ktery z néstroji elektronické identifikace, tzn. NIA ID, mobilni kli¢
eGovernmentu, bankovni identitu a dal$i moznosti. Datovou schranku si mohou zfidit i lidé bez

Ceského ob&anstvi.*?

Obrazek ¢. 5: PrihlaSeni do datové schranky

Prihlasujete se jménem a heslem PrihlaSujete se jménem a heslem

Zvolit jiny zplGsob pfihladeni

Zvolit jiny zplsob pfihlageni » |

‘ ‘ MOBILNIM KLICEM >
IDENTITOU OBCANA
4 >
‘ ‘ (BANKOVNI IDENTITA, NIA ID...) 2]
E POMOCI SMS >
PRIHLASIT SE
CERTIFIKATEM >
Pokud jste se jeste nikdy neprihlasovali do sve datové schranky, pouzijte prihlasovaci idaje, které Pokud jste se jesté ni 1Sovaci Udaje, které
Vém byly vygenerovany systémem a doruceny v obdlce se zlutym pruhem nebo prostrednictvim Vam byly vygeneroval 3 prostiednictvim
aktivaéniho portalu aktivaéniho portélu }
ﬂ BEZPECNOSTNIM KODEM >

Zapomenuté heslo @

Zjednoduste si prihlasovani

Pomoci aplikace Mobilni kli¢ eGovernmentu se budete moci piihldsit jednoduse a rychle pouhym

Zapomenuté heslo B

Zjednoduste si pfihlasovani

Pomoci aplikace Mobilni kli& eGovernmentu se budete moci pihlsit jednoduse a rychle pouhym

naskenovanim QR kddu. Stahnéte si ji a piipadné si pfectéte ndvod @ naskenovanim QR kédu. Stahnéte si i a pfipadné si piectéte ndvod @

@& App Store

R02JE6TE T
® Google Play

[ App Store

ROZJEDTE 10
® Google Play

Zdroj: www.mojedatovaschranka.cz

3.3.4. Utel datovych schranek
Zameérem pro vytvoreni datovych schranek je efektivnéjsi, levnéjsi, rychlejsi a spolehlivési

fungovani vefejné spravy, z ¢ehoz by mé¢l profitovat stat i jeho obfané. Datové schranky by

48 Czech POINT. Datové schranky pro podnikajici fyzické osoby [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://www.czechpoint.cz/public/datove-schranky-pro-podnikajici-fyzicke-osoby/

4 Pportal  obana.  Datové  schranky  [online],  [cit.  2024-03-06].
https://portal.gov.cz/rozcestniky/datove-schranky-RZC-111
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postupné mély nahrazovat klasicky zplisob dorucovani dokumentii a informaci v listinné

podobg.>°
V soucasnosti je v Ceské republice jejichz prostfednictvim mozné:

a) Pozadat o vydani fidi¢ského a voli¢ského prukazu.

b) Komunikovat s finan¢nim Gfadem — napf. podat pfiznani k pojistnému na diuchodové
spofeni.

c) Komunikovat se zdravotni pojistovnou — napf. obdrzet prehled plateb ¢i vyuctovani
zaloh zdravotniho pojisténi za OSVC.

d) Vyuzivat sluzeb portalu CSSZ (Ceské spravy socidlniho zabezpedeni) s pouzitim
ptihlasovacich udaji k datové schrance — napt. ziskat informace o druhu a vysi
vyplacenych davek nemocenského pojisténi.

e) Komunikovat s katastralnim ufadem — napi. Obdrzet vyrozuméni o provedeném vkladu
do katastru nemovitosti.

f) Ziskat vypisy z Informac¢nich systému vetejné spravy — napt. Zakladni registry.

g) Zazadat o rodi¢ovsky piispévek.

h) Obdrzet informace o konci platnosti pravidelné technické prohlidky vozidla.

i) Obdrzet informace o svych piestupcich na silnici.>

3.4. Czech Point

Zkratka Czech POINT znamena Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Nérodni terminl.
Czech POINT se zacal budovat po roce 2000, pfi¢emz realizace tohoto projektu trvala az do
roku 2007. Prvnimi pfipojenymi informacnimi systémi se staly: informacni systém katastru

nemovitosti, obchodni rejstiik a zivnostensky rejstiik.>?

Czech POINT je projektem Ministerstva vnitra CR, jehoZ cilem bylo vytvofit univerzalni
podatelnu, ovéfovaci misto a informacni centrum, kde by bylo mozné na jednom misté
ziskat veskeré tidaje, opisy a vypisy, jeZ jsou vedeny v centralnich nevetejnych evidencich
a registrech ke své osob¢€, vécem a praviim. Tato sluzba dale umoZziuje ovéfeni dokumentt,

listin, podpistt a také elektronickou podobu dokumentli, moZznost ucinit podani

%0 Datové schranky. Co jsou datové schranky [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:

https://info.mojedatovaschranka.cz/info/cs/81.html

1 Datové schranky. Vyhody datovych schranek [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://info.mojedatovaschranka.cz/info/cs/83.html

52 FELIX, Ondfej, Jiti KAUCKY, Jindfich KOLAR, Jak se (z)rodil eGON: reforma a elektronizace vefejné spravy.
Praha: CEVRO Institut, 0.p.s., 2015. ISBN978-80-87125-28-1., s. 32-35
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k jakémukoliv Gifadu vetejné spravy ¢i ziskani informaci o prub&hu fizeni ve vSech vécech,
jez stat k této osobé vede. Zakladnim pilifem tohoto projektu jsou obecni a méstské urady,

magistraty, krajské ufady, pracovisté Hospodaiské komory CR, Ceské posty a notafi.*

V soucasnosti ma Czech POINT vice nez 7 300 kontaktnich mist po celé republice, ale i na
nékterych zastupitelskych ufadech v zahrani¢i a kazdoro¢né si obCané prostiednictvim této

sluzby poiidi pies 2 miliony vypist.>*

V roce 2023 Czech Point nabizel pro vetejnost nasledujici sluzby:

a) vypisy z informacnich systému vefejné spravy — napf. vypis z insolvencniho rejstiiku
nebo vypis bodového hodnoceni fidice

b) podani vici statni spravé — napt. ohlaSeni Zivnosti do registru zivnostenského podnikani

c) zakladni registry — napf. vypisy ze zakladnich registrd, nebo podani zadosti o zménu
udaju

d) datové schranky — napt. Zadost o ziizeni datové schranky, Zadost o zneplatnéni
ptistupovych tdaji a vydani novych atd.

e) konverze na zadost a souvisejici sluzby — Uschovna a Centralni GloZisté ovéfovacich
dolozek

f) zprostfedkovana identifikace osoby>>

Na obrazku €. 6 je znazornéno logo Czech POINTu. Obréazek ¢. 7 znazoriuje celosvétovou

mapu Czech POINT?.

5 Ministerstvo  vnitra CR. Czech  POINT [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:

https://www.mvcr.cz/clanek/dokumenty-ouvs-czech-point.aspx

% (Czech POINT. Czech POINT slavi 16 let své existence [online], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://www.czechpoint.cz/public/praha-28-brezna-2023-czech-point-slavi-16-let-sve-existence

% (Czech POINT. Jaké sluzby poskytuje Czech POINT? [onling], [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
https://www.czechpoint.cz/public/verejnost/sluzby/
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Obrazek ¢. 6: Logo Czech POINTu

Zdroj: Czech POINT (www.czechpoint.cz)

Obrazek €. 7: Pobocky Czech POINTu ve svéte

Zdroj: Seznam mapy (www.mapy.cz)
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4. Vyzkum

4.1 Metody vyzkumu a cile

Praktickd cast diplomové prace byla zaméfena na sezndmeni se s jednotlivymi
komunika¢nimi postupy a strategiemi vybranych obci. Déle bylo hlavnim cilem porovnani
komunikace obce s péti sty obyvateli a komunikace obce s rozsifenou ptisobnosti. K dosahnuti
téchto hlavnich cilii bylo dosazeno diky kombinaci kvantitativniho dotazniku a hloubkového

rozhovoru.

Prvni metodou, kterd byla zvolena k ziskdni rozSifeni a povédomi komunikacnich
postupti mésta Litoméfice s obCany, byla metoda dotaznikova. Dotaznik byl vytvoien na
internetovém portdlu www.survio.com a nasledné¢ byl dotaznik rozdistribuovan skrze
Facebookové skupiny obCani mésta Litoméfice. Navratnost zodpovézenych dotaznikt lze
povazovat za GspéSnou a dostatecnou k vytvofeni poméerovych zavéri. Celkem se vratilo 93
vyplnénych dotaznikd, ze kterych jsem vytvofiil statistické vysledky vyjadieny i grafickym

zobrazenim.

Dotaznik zac¢ina seznamenim respondentt s cilem, pro ktery zadam dotaznik vyplnit a
také vysvétlenim tématu a jeho zakladnich pojmi, aby respondenti mohli odpovidat co
nejpiesnéji. Nasleduje 8 uzavienych otdzek a jedna otdzka oteviend. Prvni tfi otazky jsou
demografického charakteru, tedy otazky na pohlavi, vék a zda jsou respondenti obyvateli mésta
Litoméfice. Poté se otazky zamétuji na zajem o déni v mesté Litoméfice a na samotnou podstatu

onoho dotazniku. Ukazku dotazniku naleznete v sekci ptiloh pod oznacenim ptiloha €islo 1.

Druhou metodou, ktera méla jiny vyznam, byla metoda rozhovoru. Na rozhovor byl
dotdzan zastupitel obce Velké Zernoseky a cilem bylo ziskani informaci o fungovéni
komunika¢nich portalti v obci a nadale o fungovani komunikace mezi ostatnimi obcemi a
méstem Litoméfice, jakozto nadiazené obce s roziifenou piisobnosti. Velké Zernoseky byly
vybrany jako reprezentativni obec z okoli z vice diivodl. Nejen, Ze jsou velikosti primérnou
obci v okoli mésta Litoméfice, ale také jsou znamé po celé Ceské republice svou vinnou

kulturou.

Rozhovor jsem proved| s Ing. Petrem Waldhauserem, ktery ptisobi jakozto zastupitel

obce Velké Zernoseky uz 7 let. Setkani zacalo obecnou rozmluvou o tématu, coz povazuji za
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dualezitou ¢ast pro panujici atmosféru. Nasledovalo polozeni dilezitych otdzek, jejichz seznam

naleznete v sekci ptiloh pod oznac¢enim piiloha ¢islo 2.

Poupraveny zaznam celého rozhovoru s konkrétnimi otazkami a odpovédmi bude

rozepsan nize a bude nésledovat porovnani mezi obéma metodami vyzkumu.

Cilem celého vyzkumného Setieni pak bylo zjistit povédomi ob¢anti o komunikacnich
moznostech mésta na stran¢ jedné, ale také pohled zastupitele na komunikacni moznosti mensi
obce na stran¢ druhé. DalSim cilem bylo potvrdit hierarchické postaveni obce s rozsifenou
pusobnosti a obce pod ni spadajici a zjistit jak probiha komunikace mezi témito prvky.
V neposledni fadé pak porovnat rozdil komunikace obce s obCany ve stiedné velkém mésté a
V obci a zjistit, zda oba celky vyuzivaji maximdlnich moZnosti, které¢ se v jejich pomérech

vyskytuji. Diky témto cilim jsem vytvofil n¢kolik predpokladi.

Predpoklad ¢islo 1 : Povédomi o komunikacnich moznostech mésta Litoméfice bude mit

naprosta vétSina respondentd, ale jejich vyuzivani nebude mit zdaleka takovy tuspéch.

Predpoklad cislo 2 : Nejvyuzivanéj§im typem komunika¢niho kanalu budou oficialni webové

stranky mésta Litoméfice.

Piedpoklad ¢&islo 3 : Obec Velké Zernoseky nebude mit tolik moznosti komunikaénich prvki
jako meésto Litoméfice a nebude na nich probihat aktualizace informaci tak casto jako

Vv portalech mésta Litoméfice.

Predpoklad ¢islo 4 : Komunikace ze strany obce smérem k obyvateliim bude pro hodné obcanti
dilezita a bude Siroké 1 spektrum témat, o kterych se tolik nekomunikuje a které ve vefejném

prostoru chybi.
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4.2 SloZeni respondentti

Absolutni cetnost Cetnost v %

Pohlavi Muz 7 7,5%
Zena 86 92,5%

Vek 18-30 31 33,3%
31-50 37 39,8%

51 a vice 25 26,9%

Obyvatel mésta Litoméfice | Ano 68 73,1%
Ne 25 26,9%

Tabulka €. 2: Slozeni respondentl Vytvofil Ondiej Futera

Pohlavi

7%

m Muz

H Zena

Vytvofil Ondiej Futera
Graf ¢. 2: Pohlavi respondenti

Vék

m 18-30
m31-50

m 51 avice

Vytvotil Ondfej Futera
Graf ¢. 3: Vek respondentt
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Obyvatel mésta
Litomérice

H Ano

® Ne

Vytvofil Ondfej Futera
Graf ¢. 4: Bydlisté

Z neurc¢itého poctu cilovych respondentii se mi dostalo 93 vyplnénych dotaznikti. Toto Cislo

budu pro vSechny statistky povazovat za 100% a od toho se budou odvijet vypocitana procenta.

Tabulka ¢islo 1 se tyka struktury respondenttl, konkrétné jejich rozdé€leni dle pohlavi a
veéku. Treti oddil se tykd otdzky, zda jsou dotazovani obyvateli Litoméfic, nebo konzumuji
informace i jakozto navstévnici, pfechodni obyvatelé nebo jako obyvatelé obci okolnich.
Z vysledklt vyplynulo, Ze dotaznik vyplnovaly v naprosté vétSin€ Zeny. Konkrétné 86
odevzdanych dotazniki pfislo od zenského pohlavi a délalo to 92,5% vSech odpovédi. Na miize

zbylo 7 dotazniku, tedy 7,5%.

U véku uz byly statistiky vyrovnanéjsi. Nejvice, 37 osob, bylo ve véku 31-50 let a tvotily
bez dvou desetin 40 % odevzdanych dotaznikt. Druhou nejpocetné;si kategorii byli 1idé mezi
18-30 lety, kterych bylo 31 a tvofili piesnou tietinu odpovédi. Kdyz nebudu pocitat kategorii
mladSich 18ti let, ze které se neobjevila ani jedna odpoveéd’, nejméné pocetnou skupinou byli
lidé s v€kem vysSim neZ 51. Odpovéd’ jich zaslalo konkrétné 25 a tvoftili 26,9% odeslanych
odpovédi. I diky zvolenému médiu Sifeni, tedy Facebookovym skupindm obcani mésta

Litoméfice neni tento vysledek nikterak ptekvapivy.

U ¢eho mne vysledek upiimné piekvapil bylo slozeni odpovidajicich z hlediska
bydlisté. Jako obyvatel mésta Litoméfice se oznacilo ,,pouze* 68 osob, tedy 73%. Netusil jsem,
ze se ve skupinach na Facebooku ur¢enym obyvateliim mésta Litométice bude nachazet tolik
osob, které jsou pouze navstévnici nebo obyvatelé okolnich obci. Bylo jich 25 a tvoftili 27%.
Z tohoto vysledku ovSem muizeme vy¢ist jednu nepiimou hypotézu, a to Ze maji informacni a

komunikacni kanaly mésta Litoméfice dosah i mimo své Gizemi.
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Grafy €. 1,2 a 3 znazoriuji jednotlivé statistiky grafickym zpiisobem.

4.3 Individualni vyzkum

4.3.1 Zajem o déni v Litoméricich

Prvni otdzkou tykajici se samotného tématu byla jednoduchéd otdzka s odpovéd'mi

Ano/Ne. Cilem bylo zjistit, zda maji dotazovani zajem o déni v Litométicich a zda aktivné

informace ziskavaji. Z 93 lidi, ktefi zaslali svlij vyplnény dotaznik, odpoveédélo pouze 6, ze se

o déni nikterak nezajimaji. 6,5% neni nikterak vysoké ¢islo, ale nebylo by dobré ani takové

Cislo zanedbavat. Zbylych 93,5% lidi, tedy 87, se o déni v Litoméficich opravdu zajima a

navazuje na to dalsi otazka.

Zajima se o déni v Litoméficich Absolutni ¢etnost Cetnost v %
Ano 87 93,5%
Ne 6 6,5%

Tabulka €. 3: Zajem o déni v Litomé&ficich

B Ano m Ne

7%

Zajima se o déni v Litoméricich

Graf ¢. 5: Zajem o déni v Litoméficich
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4.3.2 Komunikaéni prostifedky mésta LitoméFice

Této kapitoly se tykaji nasledujici dvé otazky, ve kterych se zjistuje jak povédomi o
typech komunikaénich kanalti, které mésto Litoméfice vyuziva, tak o preferencich jednotlivych

kanalq.

Prvni otazka znéla: ,,Jaké oficialni komunikacni prostfedky mésta Litométice znate?* a
byly k dispozici odpovédi: webové stranky mésta Litoméfice, Radni¢ni zpravodaj — noviny
tiskové zpravy, televizni reportaze, informativni televizni obrazovky na frekventovanych
mistech ve mést¢, Facebook mésta Litoméfice a Instagram mésta Litoméfice. Z téchto odpoveédi
m¢éli respondenti vybrat ty, které znaji. NejzndméjSimi komunikacnimi portaly byly spole¢né s

Facebookem mésta Litoméfice také oficialni webové stranky www.litomerice.cz. Ob¢ varianty

znalo shodné 87% respondentll, tedy 81krat zvolena varianta. Hned v zdv€su za nimi se
nachéazely noviny Radni¢niho zpravodaje, které znalo 60 respondentli (64,5%). Nasledovaly
televizni reportaze s 27 hlasy (29%) a shodné tiskové zpravy a informativni televizni
obrazovky, které zna 21 1idi (22,6%). Nejméné lidi vi, Ze mésto Litométice ma zfizeny oficidlni

instagramovy ucet @litomerice town. Konkrétn¢ 18 1idi (19,4%).

Druhé otdzka byla mifena na pouZzivani t€chto zdroji informaci. Odpovédi znély stejné,
ale vysledky se lisily. Prvni misto obsadil opét facebookovy tcet mésta Litométice se 78
uzivateli. Témét 84% respondentti vyuziva Facebook jako primarni zdroj komunikace mésta a
obcanl. Webové stranky se 1 tentokrat umistily vysoko. JakoZto druhé nejvice pouZivané mayji
66 uzivateli (71%) a jsou spolecné s Facebookem jak nejzndméjsi tak nejpouzivanéjsi.
Nasledoval radni¢ni zpravodaj, ktery ma 30 ctenaiti (32,3%) a televizni reportaze s tiskovymi
zpravami, které maji shodn¢ 18 (19,4%) posluchact. Nejméné lidi vyuziva informacni televizni
obrazovky na frekventovanych mistech mésta Litomé&fice a oficialni instagramovy ucet. Shodné

to bylo 9 lidi na obou komunikacnich prostiedcich.
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Povédomost o komunikacnich | Absolutni ¢etnost Cetnost vV %

prostfedcich mésta Litoméfice

Webové stranky 81 87%
Facebookovy profil 81 87%
Radni¢ni zpravodaj — noviny 60 64,5%
Tiskové zpravy 27 29%
Televizni reportdze 21 22,6%
Informativni televizni obrazovky 21 22,6%
Instagramovy profil 18 19,4%

Tabulka ¢. 4: Povédomost o komunika¢nich

prostiedcich mésta Litomé&fice

Vytvotil Ondrej Futera

Vyuzivani jednotlivych | Absolutni ¢etnost Cetnost v %

komunikac¢nich prostfedkii mésta

Litoméfice

Facebookovy profil 78 84%
Webové stranky 66 71%
Radni¢ni zpravodaj — noviny 33 32,3%
Tiskové zpravy 18 19,4%
Televizni reportaze 18 19,4%
Informativni televizni obrazovky 9 9,7%
Instagramovy profil 9 9,7%

Tabulka €. S5: Vyuzivani jednotlivych

komunikac¢nich prostredkt

Litoméfice

mésta

Vytvofil Ondrej Futera

Srovnani povédomi a pouZzivani jednotlivych komunikacnich
prostfedk( mésta Litoméfice
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Graf ¢ 6: Srovnani pové€domi a pouZivani
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4.3.3 Spokojenost s nabizenym mnoZstvim variant k ziskavani informaci

Sedma a osma otazka meéla za cil zjistit spokojenost dotazovanych na nabizené
moznosti, jak ziskat aktudlni informace z déni ve mésté Litoméfice, piipadné zvolit dalsi

variantu, kterou by vyuzili.

Dostatecné mnozstvi nabizenych | Absolutni ¢etnost Cetnost v %

variant  kziskani  aktualnich

informaci

Ano 84, 90,3%
Ne 9 9,7%

. . L, ¥il Ondfej F
Tabulka ¢ 6: Dostatené mnozstvi Vytvofil Ondfej Futera

nabizenych variant k ziskdni aktualnich

informaci

Spokojenost s mnozstvim nabizenych
informacnich kanali

B Ano m Ne

10%

Graf & 7: Spokojenost s mnoZstvim Vytvofil Ondfej Futera

nabizenych informac¢nich kanalt

Dle vyse uvedené tabulky €. 6 a grafu ¢. 7 mizeme vidét, jak jsou dotazovani spokojeni
S mnozstvim nabizenych variant k ziskani aktualnich informaci z déni mésta Litométice. 84
respondentll, tedy 90,3%, odpovédelo, Zze moznosti je dostatek. Deviti lidem, ktefi tvofi
necelych 10% z poctu dotazovanych, toto mnozstvi nesta¢i a uvitali by vice variant pro

ziskavani informaci.
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Déle jsem dal moznosti jinych informacnich portali ¢i variant, kterymi by mohlo mésto
Litoméfice v budoucnu dostavat aktudlni informace az k obcantim, ze kterych si mohl kazdy
respondent vybrat ty, které by nejvice ocenil. Moznosti jsem volil podle inspiraci z jinych mést,

zkuSenosti kolegt ¢i trendu socidlnich siti, které 1ze vyuzit 1 k tomuto ucelu.

I pfes to, ze naprosté vétsSing pfijde vybeér z moznych komunikacnich portal dostatecny,
po preCteni dalSi otdzky a pfipadnych moznosti rozsifeni tohoto vybéru, by velkd cast
respondentl uvitala mobilni aplikaci mésta Litoméfice. Neni se Cemu divit. V této dob¢, kdy
skoro kazdy funguje velkou cast dne na svém mobilnim telefonu, by mobilni aplikace mésta
Litomé&fice davala naprosty smysl. Pfi moznosti okamzitych upozornéni by mohla aplikace
fungovat na bazi varovani ¢i vystrazného upozornéni. Naopak pfi neakutnich piipadech by
aplikace fungovala na bazi online Radni¢niho zpravodaje a vSechny aktuality sdilené naptiklad
1 skrze portél Litométicky denik by vychéazely na platformée aplikace. Lépe by mohla byt feSena
1 zpétnd vazba obcanti viic¢i zastupitelstvu a jednotlivé dotazy by se mohly projednavat ¢astéji.
Aplikace mésta Litométice je urcit€ budoucnost a vétim, ze se ji obyvatelé v dohledné dobé
dockaji, protoze i1 diky dotazniku je vidét zdjem. Témét 50% respondentli, konkrétné 45

dotaznikili, obsahovalo kladny zdjem o mobilni aplikaci Mésta Litoméfice.

Druha nejcastéjsi odpoveéd’, celkem 36 dotdzanych, pouze potvrdila otdzku predchozi a
to, Ze lidem zadna dal§i moznost neschazi. Pro tuto moznost z hlediska procent vyuzilo 38,7%
vyplilyjicich osob. V piipad¢ vyteSeni bezpecnostnich prvkl aplikace TikTok by tuto moznost
vyuzili tfi dotdzani (3,2%). Vzhledem k oblibenosti aplikace mezi mladou generaci by to mohlo
mit svlj vyznam, ale hlavné uz vyse zminéné bezpecnostni riziko aplikace tykajici se unikani
osobnich udajii tuto aplikaci siln¢ vsouva do postranni. Posledni moZnosti byl oficidlni profil
mésta Litoméfice na platformé X (diive Twitter). S navySujicim se trendem v poslednich letech
jsem ocekaval vétsi zajem o tuto moznost, ovSsem zajem projevil pouze jeden dotazany (1,1%).

MozZnost oteviené napsat jinou formu komunika¢niho prostfedku nevyuZil nikdo.
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Jiné ptipadné varianty | Absolutni ¢etnost Cetnost v %

informac¢nich moZnosti

Aplikace mésta Litoméfice 45 50%
Z4dné 36 38,7%
TikTok 3 3,3%
X (Twitter) 1 1,1%
Jiné 0 0%
Tabulka €. 7: Jiné piipadné varianty Vytvofil Ondfej Futera

informa¢énich moznosti

Jiné pripadné varianty informacnich moznosti
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W Aplikace mésta Litoméfice mZadné m TikTok X (Twitter) ®Jiné
Graf ¢&. 8: Jiné piipadné varianty informacnich Vytvofil Ondfej Futera

moznosti
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4.3.4 Témata sdélovana komunikaénimi médii

Posledni otazka, ktera byla zaroven jako jedina oteviend, coz znamena, Ze respondent
musi odpovédét na otazku vlastnimi slovy a tudiz nevybira z predur¢enych moznosti, se tykala
spokojenosti s tématy, ktera jsou vybirana pro sdélovaci média. Cilem otazky bylo
vypozorovat, zda ve sdilenych aktualitach nechybi témata z prostiedi mésta Litoméfice, kterd
jsou pro obcany diilezita, ale nemusi byt sdélovana naptiklad kvili politickym ambicim, ¢i
nesympatiim k danému tématu. Otazka byla poloZena tak, aby dotazovany napsal témata, ktera
mu chybi ve zvetejnénych aktualitich komunikac¢nich kanald. Velké mnozstvi dotazovanych
uvedlo, ze jim nic neschazi, ale ¢asto zaznivala témata jako politika mésta, rozpoctové plany
jak na jednotlivé projekty, tak obecné, vice informaci z akci a podobné. NiZe naleznete

ptehlednou tabulku s nejcastéji opomijenymi tématy.

Opomijena témata ve | Absolutni ¢etnost
sdélovacich médiich

Z4dna 30
Politika mésta Litométice 16
Aktuality a informace o akcich 15
Aktuality a informace ze sportu 10
Informace o planech rozvoje 9
mésta

Rozpocty akci, rozpoéty projekti 9
Informace o aktualnim déni 8
Informace 0 uzavirkach, 7
rekonstrukcich a zménach v

dopravé

Informace o socialnich sluzbach 3
Informace o feSeni stiznosti 3
obcanil

Vice informaci o kulturnim déni 3
Informace o  nevydafenych 1
projektech

Novinky z odvétvi gastronomie 1

Tabulka ¢. 8: Opomijena témata ve ~ Vytvofil Ondfej Futera

sdélovacich médiich
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Opomijena témata ve sdélovacich médiich

40
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W 74adna
M Politika mésta Litoméfice
Aktuality a informace o akcich
Aktuality a informace ze sportu
B Informace o planech rozvoje mésta
B Rozpocty akci, rozpocty projekt
B Informace o aktualnim déni
B Informace o uzavirkach, rekonstrukcich a zménach v dopravé
Graf ¢. 9: Opomijena témata ve sdélovacich Vytvofil Ondfej Futera
médiich

Soucet vSech odpovédi neodpovida poctu respondentt z diivodu, Ze nékteti dotazovani
uvedli ve své odpovédi vice moznosti.

V grafu i v tabulce muzeme vidét, ze vysledky vyvodily 30 odpovédi, ze dotazovanym
zadna témata nechybi. 16 lidi by si ptalo do témat vice zafadit informace z politické scény meésta
Litoméfice. 15 respondentil by ocenilo vice informaci a aktualit z planovanych akci a 0 5 méné
ze sportu. Po deviti odpovédich se vyskytly informace o planech rozvoje mésta a informace o
rozpoctech mésta, akci ¢i rozpoctech jinych projektt. 8 hlast ziskaly informace o aktualnim
déni, kterych by Slo dosahnout i diky vySe zminéné aplikaci mésta. S tim souvisi 1 aktudlni
informace o uzavirkdch, rekonstrukcich ¢i zménach v dopraveé, o kterych by bylo rado
informovano minimélné 7 ob¢anii. Po tfech odpovédich skoncila témata o socialnich sluzbach,
feSeni stiznosti obCanli a vétSim poctu informaci o kulturnim déni. Po jedné odpovédi se
objevily informace o nevydafenych projektech meésta Litoméfice a novinky z odvétvi

gastronomie ve meste.
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4.4 Rozhovor se zastupitelem obce Velké Zernoseky

Ve druhé poloviné praktické ¢asti diplomové prace se zamétime na kratky rozhovor se
zastupitelem obce Velké Zernoseky, kterym je Ing. Petr Wladhauser. Obyvatelem obce je uz

42 let a ¢lenem zastupitelstva jiz sedmym rokem.

Rozhovor zacal pozdravem a seznamenim pana Waldhausera s tématem, ke kterému
nema urcité daleko. V osobnim zivot¢ pracuje jako velitel druzstva u Hasi¢ského zachranného
sboru Ceské republiky na centralni hasi¢ské stanici v Litoméficich. I komunikace
integrovanych zachrannych slozek s obyvatelstvem pry neni v n¢kterych pripadech jednoducha

a namita, Ze by se nasly postupy, které by se daly zménit.

Prvni otdzka smétovala k seznameni s pouzivanymi komunika¢nimi zdroji v obci Velké

Zernoseky.

- Jaké pouzivate ve vasi obci komunikacni zdroje?
P: .,V obci Velké Zernoseky pouzivame jako primarni zdroj komunikace s obcany webové

stranky www.velke-zernoseky.cz. Zde jsou vypsdany veskeré aktuality, seznam akci i jejich

terminy. Dale mdame ziizené infostiedisko, které se nachazi na obecnim uradu a slouzi jak pro
turisty, tak pro obyvatele obce. Mame zde zrizeny také obecni zpravodaj, ktery vychazi jak
V tistené podobé, tak v podobé elektronické a je pristupny pravé na webovych strankach, kde je
mozné si ho stahnout ve formatu PDF. Nesmime také opomenout mistni rozhlas, pres ktery

informujeme obyvatele o diileZitych sdélenich.

-V jakém cyklu funguje aktualizace jednotlivych novinek na danych zdrojich?

P: ,, Aktualizace informaci na webovych strankdach probiha nepravidelné. Hodné zadlezi na
danych informacich, které je treba obcanum sdélit. Je diileZitd jejich naléhavost, jejich platnost,
ale také zajimavost. Zkratka aktuality na webové stranky pridavame, tak jak je zrovna potreba.
U obecniho zpravodaje je to trochu jinak. Ten vychazi pravidelné kazdé ctvrtleti a najdeme
V ném jak shrnuti daného obdobi z hlediska riiznych kategorii, napr: kultura, sport ¢i deni
V Materske skolce. Také se zde nachazi vzdy historické okénko, které nahlizi na jakousi mistni
historickou udalost nebo historické pojeti mistnich organizaci a podnikii. Nejaktualnéjsi

‘

informace vzdy hlasime do rozhlasu. Tyka se to informaci, jejichz ucinnost nastava v radu dni.
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- Planujete rozsirit pole komunikaénich zdroji obce? Moderni doba — Instagram, X
(Twitter)?

P: ., Mdme oficialni Facebookové stranky obce Velké Zernoseky, ale o rozsieni piisobnosti na
dalsi socialni sité zatim 7e¢ nebyla. Nemyslim si, Ze by bylo takové vyuZiti téchto stranek.
Naopak se ¢im dal vice mluvi o zarazeni obce do systéemu MUNIPOLIS, coz je program prave
pro komunikaci s obyvateli skrze mobilni aplikaci. Systém funguje na okamzité bdzi a miize

prinaset jak diilezité aktuality, tak varovani v pripade nebezpeci.

- Jak funguje soucinnosti a komunikace s okolnimi obcemi pokud je to potireba?

P: ,,Komunikace s okolnimi obcemi funguje hlavné na urovni znamosti. Samoziejmée jsou
situace, které se musi resit oficidlni cestou, ale dohoda je vidy pratelska. S okolnimi obcemi si
snazime vyhovet. Také jako jedina z okolnich obci mdame k dispozici Svaz dobrovolnych hasicu
a do naseho pole puisobnosti spadaji i okolni obce. Nase obec také podporuje Masarykovu

Zdkladni Skolu a materskou Skolu Zalhostice

- Jak oproti tomu probiha komunikace s méstem LitoméFice v ramci ptisobnosti ORP a
jaké jsou nejvétsi rozdily v komunikaci s obyvateli?

P: ,, Komunikace s méstem Litomérice samoziejmé probihd jinak. VSe se resi oficialnimi
cestami. Jedna se vétsinou o agendy, které ani nijak jinak resit nelze. Nejvétsi rozdily
v komunikaci s obyvateli spatiuji v danych komunikacnich kandlech. Uz pri pohledu na
rozdilnou velikost obce, pocet obyvatel ¢i velikost rozpoctu, je jasné, Ze nase obec nema takové
prostredky, aby dovedla komunikacni zdroje k uplné dokonalosti. V ramci mezi funguje rekl
bych nadstandardné. I vyse zminény plan s informacni aplikaci hovori za své. V druhém
pohledu je pro nas komunikace s obyvateli vyrazné snazsi. Nemusime mit primo oddéleni, které
se komunikaci zabyva, ale opét, pri pohledu na rozdilnou velikost a pocet obyvatel, je to zcela

‘

logicke.

Panu Waldhauserovi jsem poté pode¢koval za ptijemny rozhovor a popial mnoho Uspéch

V osobnim i pracovnim Zivoté.
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4.5 Shrnuti poznatku z obou vyzkumnych metod a porovnani vysledku

Ob¢ metody byly zvoleny na jiny typ zjisténi. Kazdd metoda méla za cil néco jiného,
avSak 1 pfes to miZeme najit zavéry a porovnani ve spolec¢nych prvcich. Naptiklad zjiSténi,
které ovsem nikterak neptfekvapilo. Mésto Litoméfice vyuziva vice komunikacnich kanali a
jejich kvalita a aktualizace informaci je podstatné vétsi. Dlivod je samoziejmé velikost mésta,
rozpocet 1 pocet respondentd, pro které jsou informace urceny. Timto vysledkem jsem potvrdili

tvrzeni Cislo 3.
Zhodnoceni ptedpokladu:

Predpoklad ¢islo 1 : Povédomi o0 komunika¢nich moZnostech mésta Litomérice bude mit

naprosta vétSina respondenti, ale jejich vyuzivani nebude mit zdaleka takovy uspéch.
Hypotéza ¢islo 1 se vyvratila. Prvni ¢ast je urcité spravna, naprosta vétSina dotdzanych
méla povédomi o komunika¢nich moznostech mésta Litoméftice. Ale naprostd vétSina také tyto

komunikaé¢ni zdroje vyuziva.

Piedpoklad ¢. 1 byl tedy vyvracen.

Piedpoklad cislo 2 : NejvyuzivanéjSim typem komunikacniho kanalu budou oficialni

webové stranky mésta Litomérice.

Tato hypotéza navazuje na piedpoklad ¢islo 1, kdy ve vysledcich miizeme vidét, Ze
nejvyuzivangjSim typem komunikacniho kanalu nebyly oficialni webové stranky mésta
Litoméfice, ale byl to Facebookovy profil ,,mésto Litomé&fice, ktery vyuziva o 13% vice

respondenti.

Predpoklad ¢. 2 byl také vyvracen.

Piedpoklad &islo 3 : Obec Velké Zernoseky nebude mit tolik moznosti komunikaénich
prvkii jako mésto Litomérice a nebude na nich probihat aktualizace informaci tak casto

jako v portalech mésta Litomérice.

Uz ve vySe napsaném textu bylo feceno, ze diky velikosti mésta Litoméfice, znacné

rozdilné velikosti rozpoc¢tu i enormnimu rozdilu v poctu obyvatel mé opravdu mésto Litoméfice
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veétsi pocet nastroji a moznosti na komunikaci s obyvateli. Aktudlnost informaci je takika

okamzita.

Piedpoklad €. 3 je potvrzen v plném rozsahu.

Piredpoklad ¢islo 4 : Komunikace ze strany obce smérem k obyvatelim bude pro hodné
obcani dileZita a bude Siroké i spektrum témat, o kterych se tolik nekomunikuje a které

ve vefejném prostoru chybi.

O dilezitosti komunikace obce s obany nemuze byt pochyb. Spokojenost s tématy
muizeme vyvodit jako ¢astecnou. Témér tietina dotazanych uvedlo, Ze o zddna jina témata nema
zajem. Avsak vice nez dvé tretiny respondentti uvedly rizna témata, kterd by v nabizenych

komunikac¢nich kanalech ocenila. Timto vysledkem miizeme povazovat predpoklad za spravny.

Piedpoklad ¢. 4 se potvrdil.
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Uz prvotni myslenka a cile této diplomové prace byly spatiovany ve vysondovani
aktualni situace v oblasti komunikace obci s obcany. VEfim, ze obé€ strany ocekéavaji maximum
usili. Na jedné stran€ ob¢ané, ktefi si zvolenim vybiraji zastupitele, od kterych na oplatku chtéji
kvalitni a v€asné informace, skrze kvalitni a funk¢éni média, aby jim to uleh¢ilo zZivot, jak jen to
pujde. Na druhou stranu by méli obcané sami za sebe tomuto funkénimu vztahu napomahat. Pti
nejmensim se chovat tak, aby vznikalo co nejméné nepiijemnych situaci, které musi mésto resit.
Vice mohou pomoct napiiklad zpétnou vazbou, zejména pak slusné€ a uceln€. V neposledni fadé
se mohou ucastnit zasedani zastupitelstva a diky demokratickému systému mohou také do
samotného zastupitelstva kandidovat a pokusit se zménu vzit do vlastnich rukou. I tato prace
by mohla pomoci rozsifit povédomi obou stran o vzajemnych pozadavcich a viibec funkénosti
tohoto vztahu.

I proto se prace ve svém zacatku vénuje hlavné seznameni se s tématem a to velmi
podrobné. Prvni pfisly na fadu terminy jako vefejna sprava, izemn¢ samospravné celky a dalsi
seznameni s terminy z tohoto okruhu. Nasledoval obecny rozbor co to viibec je komunikace a
rozdéleni jejich prvki a typl. Seznamili jsme se také s riznymi komunika¢nimi strategiemi.
Zaver teoretické Casti byl vénovan modernim néstrojim vetejné spravy. V praci byl popsan

eGoverment a dalsi prvky, se kterymi stat v moderni dob¢ pracuje.

Druhé ¢ast prace byla vénovana praktickym metodam a pohlediim na dané téma
Z obou stran. Nejprve byl vytvoren dotaznik, ktery byl nadale distribuovan mezi obyvatele
meésta Litoméfice a mél za cil zjistit povédomi o jednotlivych komunikacnich portalech mésta

Litoméfice, jejich vyuzivani a spokojenost s nimi.

Na podobny cil ¢ekala druha metoda, kterou byl rozhovor se zastupitelem obce Velké
Zernoseky. Diky n&kolika otdzkam na dané téma vysly na povrch rozdily mezi
komunikaci ve stfedné velké obci a ve mésté. Zaroven se ukazalo, co maji tyto izemni celky

spole¢ného.

Abychom neskon¢il u cilit obecnych, pfedstavim zde i budouci cile, které si od této
prace slibuji. Chtél bych praci vyuzit jako jakysi most mezi obCany a zastupiteli obce ¢i
meésta. Po konci studia bych rad préaci odeslal na vedeni mésta Litométice a poukdzal
prakticky pohled z druhé strany na komunikaci mezi méstem a obCany. Ne vZdy musi dojit

komunikujici strané vSe, co dé€la, jakych chyb se dopousti nebo co v komunikaci chybi.
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Doutam v piecteni této prace, ktera by mohla osvétlit pohled novym smérem. Zaroven by
mohly vysledky z dotazniku ukazat redlnou zpétnou vazbu od obc¢anii Litomé&fic a poukazat na

problémy, které by v normalnim ptipadé zistaly v zapomnéni.

Velmi doufam, Ze by tato prace mohla mit pozitivni dopad na vyvoj komunikace a jejich
strategii mezi méstem Litomé&fice a obyvateli mésta. Moderni doba pfinasi nové moznosti, jak
tento aspekt zlepsit. Pevné vétim, ze v brzké dob¢ bude tento diilezity ¢lanek k fungovani mésta

doveden témét k dokonalosti.
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Resumé

The initial idea and objectives of this thesis were to investigate the current situation in
the field of communication between municipalities and citizens. | believe that both sides expect
maximum effort. On the one hand, the citizens, who by being elected choose their
representatives, from whom in return they want quality and timely information, through quality
and functional media, to make their lives as easy as possible. On the other hand, they should
facilitate this functional relationship for themselves. At the very least, behave in a way that
creates as few unpleasant situations as possible that the City has to deal with. They can help
more, for example, by giving feedback, especially in a polite and expedient manner. Last but
not least, they can attend council meetings and, thanks to the democratic system, they can also
stand for the council itself and try to take change into their own hands. This work, too, could
help to raise awareness on both sides of the mutual requirements and the functionality of the

relationship in general.

That is why the thesis, in its beginning, is mainly devoted to introducing the topic and
in great detail. First came terms such as public administration, local self-government units and
further familiarisation with terms from this area. This was followed by a general analysis of
what communication is and the division of its elements and types. We were also introduced to
different communication strategies. The theoretical part of the course concluded with a
discussion of modern public administration tools. The thesis described eGovernment other

elements that the state works with in modern times.

The second part of the thesis was devoted to practical methods to view the topic from
both sides. Firstly, a questionnaire was created and distributed among the residents of
Litomé&fice with the aim of finding out the awareness of the individual communication portals

of Litomérice, their use and satisfaction with them.

A second method, which was an interview with a representative of the municipality of
Velké Zernoseky, had a similar objective. Thanks to several questions on the topic, the
differences between communication in a medium-sized municipality and in a city came to light.

At the same time, it became clear what these territorial units have in common.

In order not to stop with the general objectives, | will also present here the future
objectives that | hope to achieve from this work. I would like to use this work as a kind of bridge

between citizens and municipal or city councillors. After the end of my studies | would like to
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send the work to the leadership of the city of Litoméfice and show practically a second
perspective on the communication between the city and the citizens. It is not always necessary
to tell the communicating party everything they do, what mistakes they make or what is missing
in the communication. | hope to read this work, which might bring a new perspective. At the
same time, the results from the questionnaire could show real feedback from the citizens of

Litoméfice and point out problems that would normally remain in oblivion.

| very much hope that this work will have a positive impact on the development of
communication and its strategies between the city of Litométice and its residents. Modern times
bring new opportunities to improve this aspect and | firmly believe that soon this important link

to the functioning of the city will be brought to near perfection.
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Priloha ¢.1:

Komunikaéni strategie uzemnich samosprav

Dobry den,

dovolte, abych se ze zacatku trochu predstavil. Jmenuji se Ondfej Futera a jsem
studentem druhého roéniku navazujiciho magisterského studia oboru Vefejna sprava na
pravnické fakulté Zapadoceské univerzity v Plzni. Své studium zakonéuji diplomovou
praci na téma Komunikaéni strategie Gzemnich samospréav. Touto cestou bych Vas rad
pozadal o pomoc, k niz bude stadit maximalné par minut vaseho ¢asu.

Aby byli v obraze i taci, jimz tohle téma nic nefika, zkusim néjak jednodu$e naznadit
hlavni podstatu tématu. Komunikaéni strategie jsou nastroje Gizemnich samosprav
(chapeijte obci & mést), jak komunikovat s obyvateli, jak jim pfedavat dilezité informace
a aktuality. Jsou to ale také nastroje ke komunikaci mezi obcemi samotnymi. V tomto
dotazniku se vas nejprve zeptam na obecné otazky, abych mohl vysledky dosadit do
kontextu a dale se bude nékolik otazek tykat daného tématu.

1. Jste muz/zena?*
Vyberte jednu odpovéd

Muz

Zena
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5. Jaké oficialni komunikaéni prostfedky mésta
Litoméfice znate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Webové stranky
Radniéni zpravodaj - noviny
Tiskové zpravy
Televizni reportaze
Informativni televizni obrazovky na frekventovanych mistech
Facebook meésta Litoméfice

Instagram mésta Litoméfice

6. Jakeé oficialni komunikacni prostredky mésta
Litomérice pouzivate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Webové stranky
Radniéni zpravodaj - noviny
Tiskové zpravy
Televizni reportaze
Informativni televizni obrazovky na frekventovanych mistech
Facebook mésta Litoméfice

Instagram mésta Litomérice

7. Jste spokojen/a s mnozstvim variant k ziskavani
aktualnich informaci, které mésto Litomérice nabizi?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne
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8. Ocenil/a byste néjaky jiny zdroj informaci?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Twitter (X)
TikTok
Aplikace mésta Litoméfice
Zadnou

Jina EH

9. Jaka témata Vam chybi v komunikacnich kanalech?

*

Vice informaci ze sportu, politiky mésta, akci atd.

Napiste jedno nebo vice slov...

Moc dékuji za pomoc vyplnénim dotazniku.

Vase odpovédi povedou k vytvofeni diplomové prace, kterou po obhajeni zaslu na Gfad
mésta Litomé&fice. Pravé jste se pokusili svymi odpovédmi o prosazeni zajmd ob&ani.

Dékuji a preji hezky den.

Ondrej Futera
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