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Uvod

Komunikace je jednim z nejdulezitéjsich aspektl fizeni jakékoli organizace, vCetné subjektl vefejné
spravy. Pro strategicky pristup ke komunikaci se pouzivaji komunikacni strategie, které jsou béziné
zejména v soukromém sektoru u vétsich firem. Postupné se ale v Ceském prostiedi dostdvaji
i do verejného sektoru.

Uvédoméni si vyznamu komunikaéni strategie prokazuje také aktualni zdjem o jejich zpracovani
ze strany samosprav. Piikladem muZe byt vyzva € 92! (resp. € 119%) Operaéniho programu
Zaméstnanost podporujici napf. aktivity: ,privétivy ufad — ndstroje komunikace s verejnosti“ nebo
yinformacni systémy a souvisejici analyzy pro zlepseni komunikace”, ve které predstavilo celkem
33 z 86 Zadatell (obce, dobrovolné svazky obci, méstské ¢asti Prahy) projekt zahrnujici zpracovani
komunikacni strategie, pfipadné analyzy komunikace, a to v ndvaznosti na rozvoj strategického fizeni

samospravy. V pripadé vyzvy €. 92 zajem Zadatelll pétkrat prevysil alokaci.

Rovnéz mezindrodni organizace OECD, ktera se ovsem soustfedi spiSe na centrdlni (statni) droven,
klade diiraz na posilovani komunikace vefejnych instituci a volenych vetejnych organ(. Cini tak pod
hlavickou principu otevieného vlddnuti, v rdmci kterého komunikaci chdpe jako klicovy aspekt
posilovani transparentnosti, spolecenské odpovédnosti a participace zajmovych skupin, ¢imz vSim ma
byt posilena demokracie. Za hlavni charakteristiky spravného pfistupu ke komunikaci OECD povaZuje
pristup zalozeny na strategickém fizeni a pldnovani, znalych a zkusenych zaméstnancich,
profesiondlnim vyuzivani novych, ale i tradi¢nich komunikaénich kandald a nastrojl, a na dostate¢ném
zajisténi financnich prostfedkd pro komunikacni aktivity zamérené na informovani verejnosti a jejiho
zapojovani do planovani a tvorby politik a rozvoje.?

Ptinos komunikacni strategie je v logice strategického fizeni nenahraditelny. Diky ni si organizace mlze
stanovit hlavni cile, vytycit cilové skupiny a kandly (a nastroje), kterymi je bude oslovovat, a tim také
pfipravit efektivni strategii komunikace s cilem ucelného vynalozZeni financ¢nich prostfedkd. Rovnéz je
vhodnym mistem pro nastaveni spoluprace a zapojovani zajmovych skupin.

V sougasnosti oviem v Cesku neexistuje komplexni metodicky nastroj, ktery by organizacim vefejné
spravy pomohl s pripravou komunikace. Stejné tak dosud chybéla data o stavu komunikace subjekt(
verejné spravy. Dlouhodobé nefeseni uvedené problematiky a jeji aktualni naléhavost vedla k zarazeni
specifického cile 5.1 Zlepsit komunikaci verejné spravy smérem k verejnosti do koncepce Klientsky
orientovana vefejna sprava 2030.* Pfedkladand vyzkumnd sonda ma tedy za cil poskytnout zékladni
datovy ramec predstavujici soucasny (vychozi) stav (ackoliv svym rozsahem omezeny) pouzitelny pro
budouci vytvoreni metodickych materiald k tvorbé komunikacnich strategii a ke komunikaci verejné
spravy obecné, a to na zakladé evidence-informed pristupu, coZ jsou soucasné ukoly vymezené
zminénou koncepci. Doporuceni budou tedy rozpracovdna v samostatném metodickém materialu,
ktery bude vytvoren pravé na zakladé zde popsanych dat.

Tato statisticka analyza voli popisny pfistup. Jejim cilem je charakterizovat aktudlni stav komunikacnich
strategii organizaci verejné spravy a ziskat jasny obraz chovani uradi ve smyslu organizacniho zajisténi
informovani verejnosti a jinych klicovych aktérd o probihajicich aktivitach, popf. jakym zplsobem
se mohou do procesu zapojit, dale nejcastéjsiho vyuzivani komunikacnich kandll, rychlosti
komunikace, méreni efektivnosti komunikace a interni komunikace. Soucasné je obsahlejsi Cast
k obcim doplnéna zjisténimi z polostrukturovaného skupinového rozhovoru.

1 https://www.esfcr.cz/vyzva-092-opz — alokace 285 mil. K¢, Zadosti pfesahly hranici sumy 1,5 mld. K¢

2 https://www.esfcr.cz/vyzva-119-opz — alokace 15 mil K¢, Zadosti presahly hranici sumy 38 mil. K¢

3 https://www.oecd.org/gov/open-government/oecd-international-report-on-public-communication.htm
4 https://www.mvcr.cz/clanek/koncepce-klientsky-orientovana-verejna-sprava-2030.aspx
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Manazerské shrnuti

Elektronického dotaznikového Setfeni, na jehoZz zakladé je vystaven tento analyticky dokument,
se zUucastnilo celkem 160 obci a méstskych ¢asti Prahy, a dale také 30 Ustfednich orgdn( statni spravy.
Sbér se uskutecnil mezi Unorem a bfeznem 2021. Cilem bylo zjistit aktualni stav komunikace a zavadéni
komunikacnich strategii ve vybranych subjektech verejné spravy.

Zakladnim zjisténim je, Ze komunikacni strategii ma zavedenou jen 19 procent ze zapojenych obci
a 53 procent Ustiednich orgdn( statni spravy (dale UOSS). Analyzou dat p¥itom bylo jasné potvrzeno,
Ze vypracovani psané komunikacni strategie vede ke komplexnéjsSimu a efektivnéjSimu pfistupu
ke komunikaci organizace.

Diky komunikacni strategii ziskava organizace dokument, kterym si stanovi cilové skupiny a formu
sdéleni, kterou je bude oslovovat. Stanovi si také komunikacni cile, které diky strategickému pfistupu
miZe méfit a vyhodnocovat. Prokazalo se, Ze zpracovana komunikacni strategie zvysSuje
pravdépodobnost, Ze komunikace organizace bude kontinualni a sjednocena. Soucasné, Ze takova
organizace bude vyuZivat vice komunikacnich nastroji a kandld. V neposledni fadé se ukazalo,
Ze strategicky pfistup Setfi financ¢ni zdroje, jelikoz mizZe méfit efektivitu vynaloZenych prostredki
na urcity typ komunikac¢niho nastroje nebo kandlu.

V personalni otdzce bylo zjisténo, zZe pretrvava zasadni rozdil mezi malymi a vétSimi organizacemi. Malé
organizace vétSinou nemaji zddného pracovnika, ktery by se na plny Uvazek vénoval komunikaci,
a komunikaci se tyto organizace vénuji jako vedlejsi ¢innosti, pfi které davaji dohromady dovednosti
svych ostatnich zaméstnancu. Stejné tak uvolniuji na komunikaci jen malé finan¢ni zdroje a celkové
vyuzivaji mensi mnoizstvi komunikaénich nastroji (obvykle webové stranky, obecni zpravodaj
a v nékterych pfipadech i socialni sit Facebook). Je vsak nutné podotknout, Ze tyto organizace vice
spoléhaji na fyzickou komunikaci (setkdvani) a vyuZivaji rovnéz tradi¢ni kandly jako napf. obecni
rozhlas. Naopak vétsi organizace s vice zaméstnanci a vice finanénimi zdroji, se komunikaci
v poslednich letech vénuji komplexnéji nez dfive. Novym pfistupem je zfizovani centralizovanych
utvard komunikace, které napomahaji koordinaci a sjednoceni komunikace, a dale zpracovavani
komunikacnich strategii. Komunikace se tim v téchto organizacich stavd nedilnou soucasti
strategického fizeni. Soucasné zkouseji a vyuzivaji vice komunikacénich nastroji a casto se vyznamné
presouvaji do online prostredi.

Co se tyka UOSS zde je v jistych ohledech situace zna¢né pokrocilej$i oproti obcim. Komunikaéni
strategii ma zpracovanou lehce pres polovinu (53 %) UOSS. Také se v tomto piipadé setkdvame
s vétSimi finanénimi i lidskymi zdroji a zejména u ministerstev obvykle i s utvary komunikace. U dalSich
UOSS je situace zna&né rozdiln&jsi v zavislosti na velikosti organizace a pfistupu ke komunikaci. Existuji
tim také dalsi UOSS, které voli ke komunikaci pFistup shodny s malymi obcemi (malé finanéni zdroje
a nizky pocet pracovnikd, slaba aktivita na komunikaénich nastrojich/kanalech).

Zavérem analyzy je doporuceni k tvorbé komunikacnich strategii a Ukol pro predkladatele k vytvoreni
souvisejiciho metodického materialu.



CAST A: Analyza komunikace obci a méstskych ¢asti Prahy

Dotaznikové Setreni

Data pro analyzu byla ziskana prostfednictvim elektronického dotaznikového Setfeni, které
se uskutecnilo v rozmezi Unora a bfezna 2021. Prostfednictvim datovych schranek byly osloveny
vSechny obce s rozsifenou plsobnosti (205) s Zadosti o rozeslani i na dalsi obce (obce s povérenym
obecnim Uradem a obce se zakladni plsobnosti) v jejich spravnim obvodu. Dale byly stejnym zplsobem
osloveny méstské casti hlavniho mésta Prahy (22), které maji obdobné kompetence, jako obce
s rozsitenou pUsobnosti. Elektronickd adresa dotazniku byla rovnéz publikovana na webovych
strankach www.kvalitavs.cz.

V souboru dat bylo ziskdno celkem 160 odpovédi s nasledujicimi podily dle typu: 4 MC Prahy, 108 obci
se zakladni plsobnosti (obce I. typu), 9 obci s povéfenym obecnim Gfadem (obce Il. typu) a 39 obci
s rozsifenou plisobnosti (obce Ill. typu). Vzhledem k relativné malému vzorku lze dokument povazovat
za vyzkumnou sondu spiSe nez analyzu umoznujici zobecnéni.

Tabulka 1: Soubor respondentii

Typ Pocet zapojenych | Pocet pfimo Celkovy pocet | Procentudlni podil
oslovenych obci/MC Prahy | zapojenych ze
v daném typu | vSech daného typu
MC Prahy (1-22) 22 22 18 %
Obce I. typu 108 0 5 865 1,8%
Obce II. typu 0 183 4,9 %
Obce Il. typu 39 205 205 19 %
CELKEM 160 227 6 254 obci 2,6 %
(vCetné Prahy)
Zastoupeni obci dle krajské pfislusnosti je vidét na grafu nize.
Graf 1: Struktura odpovédi - obce (respondenti) dle krajii
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NiZe uvedena mapa ukazuje prostorové rozloZeni obci zapojenych do dotaznikového Setreni
(resp. respondenty). Vzhledem ke zpUsobu osloveni (prostfednictvi obci s rozsifenou plsobnosti)
je patrné, Ze nékteré spravni obvody obci s rozsifenou plsobnosti jsou zastoupeny fadou obci (I. typu
Ci ll. typu). A to zejména v kontrastu k mistim, kde odpovédély pouze obce s rozsifenou plsobnosti.

Obrdzek 1: Mapa ukazujici zapojené obce (respondenty)

obec se zakladni plisobnosti
obec s povéfenym obecnim Ufadem
obec s rozéifenou plisobnosti

cC o e o

méstska ¢ast hl. m. Prahy

Esri, CGIAR, USGS; Esri, HERE, Garmin, FAO, NOAA, USGS

Graf 2: Podily zapojenych obci dle poctu obyvatel (v porovndni s celkovym poctem obci v dané
velikostni kategorii) — bez MC Prahy
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Z porovnani v grafu 2 je patrné, Ze pfi zohlednéni celkového poctu obci v CR dle stanovenych
velikostnich kategorii, jsou vétsi obce ve vzorku zastoupeny ve vyssim poméru nez obce malé, coz
potvrzuji i idaje v tabulce €. 1.

Polostrukturovany rozhovor
Statistickd ¢ast materidlu je rozsifena o zjisténi ze skupinového rozhovoru se zastupci tfi mést
(Litoméfrice, Zlin, Jablonné v Podjestédi) a jedné méstské ¢asti (Praha 3).



Aktualni stav komunikacnich strategii

Ucelem tvorby komunikaéni strategie je popsani a nastaveni zplsobu dosaZeni stanovenych
komunikacnich cil(. Strategie vymezuje cilové skupiny komunikace a popisuje, jakymi nastroji
komunikace a metodami (tedy nastavuje komunikacni/medialni mix) bude k jednotlivym cilovym
skupinam komunikovéno sdéleni. Cilovymi skupinami naptiklad mohou byt: obyvatelé obce, turisté,
podnikatelé, média, nestatni neziskové organizace, organizatofi akci, obyvatelé okolnich obci, osoby
se zdravotnim postizenim a dalsi. V praxi obvykle byva komunikacni strategie zpracovavana paralelné
k marketingové strategii, kterd se v prostfedi obci soustfedi na propagaci obce, lakani turist( ci
investorli, branding obce apod. Komunikace se pfitom, pro potieby struktury strategického
dokumentu, obvykle déli na dva zakladni druhy: na interni (ve vztahu k zaméstnanclim a organizacim
obce) a externi (vnéjsi vztahy). Cilem strategie obvykle byva zvysit efektivitu komunikace obce vUci
stanovenym cilovym skupinam.

V prvni sadé dotazl bylo v prizkumu zjistovano, zda maji obce zpracovanou komunikacni strategie, jak
je zamérena, kdo ji vytvofil (interné x externé) a na jaky Casovy Usek byla zpracovana (kratkodoba
vs. stfednédobad). Otazky v této sadé predpokladaji vytvofenou samostatnou komunikacni strategii,
ktera je z praxe obci obvykle chapana jako uceleny dokument, ktery se komplexné vénuje nastaveni
komunikace obce, a to jak smérem dovnitf organizace, tak také navenek (k verejnosti).

Graf 3: Ma Vas urad psanou a aktudlné Graf 4: Pokud ano, jedna se o samostatny
platnou komunikacni strategii koncepcni dokument, nebo jde o dilci soucdst
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Graf 5: Pokud ano, vytvofili jste ji interné Graf 6: Pokud ano, je vase komunikacni
svépomoci, nebo ji vytvofrili externi strategie jednordzovd, nebo ji pravidelné
dodavatelé? aktualizujete?
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Graf 7: Pokud ano, na jaké obdobi jste ji Graf 8: Mdte zpracovany pldn ¢i manudl
zpracovali? krizové komunikace? (nejde o krizové Fizeni)

15; 50%

4:13% ~ % 7%

= ANO = NE

m 1rok m 2 roky m 3 roky = 4roky = 5 let a vice

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze pouze 19 % respondent(i (obci) ma zpracovanou platnou
komunikacni strategii, pficemz nejcastéji se jedna o samostatny dokument (87 %), ktery byl v lehce
nadpolovicni vétsiné pfipadl (53 %) zpracovan internimi zaméstnanci obce se zamérem jeji pravidelné
aktualizace (63 %) spiSe neZ k jednorazovému vyuzZiti na vymezeny Casovy Usek (37 %). Komunikacni
strategii pfitom obce nejcastéji zpracovavaji na obdobi 5 a vice let (50 %), nebot Fidit se strategickym
dokumentem zpracovanym na delsi ¢asové obdobi, by bez adekvatnich aktualizaci bylo, v rychle
se ménicim svété komunikacnich cilG a nastroj(i, kontraproduktivni.

Z obdrieného poctu odpovédi, od obci se zpracovanou komunikaéni strategii (30 obci), je
komplikované dovozovat zakonitosti pro jednotlivé typy obci. Lze vSak uvést, Ze z 30 obci s komunikacni
strategii bylo celkem: 14 obci Ill. typu, 2 obce II. typu, 12 obci I. typu a 2 MC Prahy. Jednotlivé typy obci
s vétsim poctem zastoupeni (tj. obce lll. typu a obce I. typu) nijak zdsadné nevybocuji z celkového
trendu. Obce I. typu (12) zpracovaly ve vétsiné pripadl komunikaéni strategie v samostatném
dokumentu (10) a to rovhomérné bud interné (6), nebo externé (6). Stejnym pomérem strategii
pfipravily jako jednorazovy dokument (6), nebo jako dokument, ktery ma byt pravidelné aktualizovany
(6). Nejcastéji zpracovaly komunikacni strategii na 5 let (7), 4 roky (3), 3 roky (1) a 2 roky (1). Obce III.
typu (14) zpracovaly komunikacni strategie jako samostatny dokument (13) méné casto interné (6) nez
externé (8). U obci lll. typu je ovSsem Castéjsi kratsSi doba trvani strategie: 1 rok (3), 2 roky (3), 3 roky
(1), 4 roky (1). Na druhou stranu ani 5 let neni vyjimkou (6).

Z dat plyne, Ze existuje vztah mezi zpracovanim komunikacni strategie a poctem pouZivanych
komunikacnich kandll a nastrojl. Da se tedy fici, Ze kdyZ obce investuji ¢as a prostfedky do zpracovani
komunikacni strategie, vypracuji si tim zavazek ke zméné pfristupu ke komunikaci, ktera se tim stava
vyznamnéjsim tématem dané organizace, kterému nasledné vénuji vice ¢asu a zdroja.

Ze skupinového rozhovoru vyplynulo, e respondenti (predstavitelé mést a MC Prahy) povazuji
komunikaéni strategii za material vedouci ke sjednoceni komunikace obce/MC Prahy. Napomaha
sjednoceni pouzivani komunikacnich nastroj a kanall a tim se dosahuje jednotné formy predavani
sdéleni (¢im? se buduje rozpoznatelnd identita komunikace mésta/MC Prahy). Komunikaéni strategii
chapou jako vhodny ramec pro stanoveni si cild komunikace a pro standardizované méreni
a vyhodnocovani jejich dosahovani, které je zaloZené na datech. Respondenti rozhovor( uvedli,
Ze komunikacni strategie je pro né v praxi obce spisSe novinkou. Ve dvou pfipadech nové zacali pouzivat
svou historicky prvni komunikacni strategii, v jednom pfipadé prvni strategii ptijali pfed tfemi lety (a to
i pfesto, Ze se jednalo o vétsi mésta ¢ MC Prahy). Obecné Ize pozorovat vzestupny trend, kterému
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predchazel spiSe roztfistény a ad hoc pfistup ke komunikaci. Zapojené mésto s nejmensim poctem
obyvatel sice vlastni zpracovanou komunikaéni strategii nemd a ani ji v dohledné dobé nepldnuje
zpracovat, ale ma nepsand, avsak jasné nastavena pravidla a cile komunikace. Respondenti uvedli,
Ze vytvoreni jejich komunikacni strategie predchazela faze testovani a uceni se, jakym zpUsobem je
konkrétni cilova skupina ochotna pfijimat sdéleni a jaké pouZivd nastroje a kanaly komunikace. DulezZité
také podle respondentd bylo dosdhnout pro komunikacni strategii SirSiho politického konsensu, aby
byla pfijata vladnoucimi pfedstaviteli i opozici a tim mohla funkéné slouzit po celé obdobi své platnosti.

Krizova komunikace

Celkem 19 % obci, bez ohledu na zpracovani komunikacéni strategie, mélo zpracovany plan krizové
komunikace, ktery slouzi coby metodicky material pro komunikaci v obdobi tzv. medialni krize.

Na skupinovém rozhovoru zastupci mést uvedli, Ze je nezbytné mit pfipraveny pldn, jak jednat
(medialné) béhem krizové situace. Obvykle ale v praxi nejde o manual, ale o ad hoc pfipravu
na spolecnych poradach. Na nich se v dostatecném case pred zverejnénim sdéleni prodiskutuje
strategie nebo taktika komunikace, identifikuje se moZna kritika a pfipravi se na ni dopredu odpovédi.
Pfipadné se na kritiku ptipravi i odpovédni predstavitelé (voleni zastupci), ¢imZ je dosazeno jisté
odpovédnosti za jim svéfenou agendu. Po vypuknuti krize jde nasledné o fazi non-stop vysvétlovani
na socialnich sitich apod., kdy je vhodné popisovat dfivéjsi postup organizace v dané véci. Toto vychazi
z obvyklého predpokladu, Ze kritik zpravu zachytil az v poslednim stddiu a nema informace
o predchozim postupu a souvislostech. Soucasné nelze predpokladat, Ze si je sam aktivné vyhleda.

V nékterych pfipadech se lze pfipravit i formou Skoleni, napfiklad v pouzivani manipulativnich technik
na socialnich sitich, které se hodi pro vedeni komunikace s tzv. trolly. Odborna ptiprava je v tomto
ohledu nutnad i pro nastaveni pravidel, jak a na koho reagovat. Krizova komunikace se totiz u rdznych
cilovych skupin lisi. Respondenti se shodli, Ze hlavnim principem je odpovidat bez vzedmutych emoci.

Organizacni zajisténi komunikace

Dal$i sada otdzek se vztahovala ke zjistovéni, jak jednotlivé Gfady obci/MC Prahy organizaéné
zabezpecuji vedeni komunikace. Zjistovan byl pocet zaméstnanc(, v jejichZ popisu prace je komunikace
(s verejnosti i uredniky), vySe rozpoctu jednotlivych obci na komunikaci, zaméstnavani grafika di
grafi¢ky, existence jednotného vizualniho stylu a zajistovani pravidelnych skoleni komunikace pro
zaméstnance.

Obdrzena data ukazuji na skute¢nost, Ze ve vétsiné obci se na plny Uvazek nevénuje komunikaci Zadny
zaméstnanec (67 %). Po 16 % poté shodné maji obce s 1 zaméstnancem na komunikaci a obce s 2 az 5
zaméstnanci vénujicimi se komunikaci na plny Uvazek. Stejné tak v organizacni strukture Gradd neni
v 88 % zadny samostatny Utvar vénujici se komunikaci. V 84 % ptipad( Urady ani pravidelné nevyuZzivaji
sluzeb grafikud ¢i graficek. Profesionalni grafika pfitom je zakladem moderni komunikace, kterd vytvari
obraz o Ufadu coby organizaci. Vizudlni komunikace je bohuZel ¢asto podcerfiovand ¢ast komunikace
Ceskych uradu. Podoba letakd, plakatd, zpravodajli, webovych stranek, ale také logo obce ci grafiky,
uzivané na socialnich sitich, jsou dlleZitou soucasti osloveni vefejnosti a budovani jednotné a moderni
image organizace. Bohuzel u grafiky je amatérsky pristup vici profesionalnimu rozeznatelny témér na
prvni pohled. Urady by proto mély dbat na vizudlni styl své komunikace a investovat do nadanych
tvlrch alesponi v podobé cCastecnych uUvazk(i, nebo ad hoc zakazek. Velmi dlleZité, pro ucelenou
komunikaci, je vytvoreni profesiondlni jednotné vizualni identity obce (dnes zatim Ccastéji
u mést) — viz dale.



Graf 9: Kolik zaméstnancii se na plny uvazek Graf 10: Madte ve strukture urfadu samostatné
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Graf 11: Jaky je vds roéni rozpocet na Graf 12: Mdte v Faddch zaméstnancii uradu
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Co se tyka vyse ro¢niho rozpoctu na komunikaci, vétSina obci na ni vynaklada méné nez 100 000 K¢
(78 %). V této kategorii jsou vSechny obce, které uvedly, Ze nemaji Zddného pracovnika na komunikaci.
Jsou zde uvedeny ovsem i obce, které uvedly, Ze maji jednoho pracovnika na komunikaci na plny Uvazek
(zde je tedy patrné, Ze obce nezapocitavaly vydaje na platy). Nad 500 000 K¢ ro¢né uvolriuji ze svého
rozpo&tu — a7 na jednu vyjimku — pouze nékteré obce Ill. typu a nékteré MC Prahy. Nad 1 000 000 K¢&
rocné na komunikaci uvolriuje jen 6 % respondentl (obci). Nad 5 000 000 K¢ vydava z respondentl
pouze Ostrava, nejvétsi mésto v souboru respondent(. Zcela jisté zde plati, Ze ¢im mensi obec (nizsi
obecni rozpocet), tim roste pravdépodobnost, Ze bude klesat vyse rocnich vydaji na oblast
komunikace. Celkem 99 obci I. typu (tj. 91,6 % obci I. typu v sadé) uvedlo, Ze rocné vynakladaji
na komunikaci do 100 000 K¢.
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Graf 13 ukazuje, Ze obce I. typu maji shodné jak minimum zaméstnancl vénujicich se na plny Gvazek
komunikaci, tak také vynakladaji minimum financnich prostfedki na komunikaci. Zapojené obce
IIl. typu se v tomto podobaji obcim I. typu, a to zejména ve vysi rozpoctu na komunikaci. V poctu
zapojenych zaméstnancl se objevila pouze jedna obec Il. typu s anomalnimi 2 az 5 zaméstnanci. Oproti
tomu v ostatnich obcich nebyl zaméstnanec Zadny a jen v jednom pfipadé méli jednoho zaméstnance.
Zajimavé je, Ze obce Ill. typu vykazuji velmi riznorodé vysledky, coZ pravdépodobné souvisi s velmi
odlisnou velikosti téchto obci. U obci lll. typu se jiZ témér nestava, aby nemély zadného zaméstnance
na plny Uvazek vénujicitho se komunikaci. Nejvice finanénich prostfedkd a zaméstnancl mezi
respondenty pramérné vénuji komunikaci méstské ¢asti Prahy.

Graf 13: Struktura odpovédi - pocet zaméstnancii na komunikaci a vyse roéniho rozpoctu na
komunikaci dle typ(i obce (a MC Prahy)
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Analyzou dat se potvrdilo, Ze zcela logicky s rostouci velikosti finanénich prostfedkd vydavanych obci
na komunikaci, roste také pocet zaméstnancu, ktefi se oblasti komunikace zabyvaji. JelikoZ vsak tito
pracovnici nepUsobi v praxi organizacné pouze na odboru komunikace, Ize pfedpokladat, Ze vykonavaji
i jinou agendu. To vsak mUZe sniZovat efektivni vynaloZeni prostfedk( uréenych na komunikaci, protoze
zaméstnanci, ktefi maji na obci na starosti komunikaci, jsou primarné placeni z téchto prostredki
(tj. mbZe dojit k pfipadim, kdy za v dotaznikovém S3etfeni vykazany rozpocet na komunikaci je
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vykondavana i jind nesouvisejici ¢innost). Dale se potvrdilo, Ze existence Utvaru komunikace vede
k zajisténi vyuziti finanénich zdroja urcenych primarné na komunikaci pravé na tento ucel.

Ze skupinového rozhovoru vyplynulo, Ze u vétsich mést, kterd pouZivaji vice nastroji komunikace
a maji vice komunikacnich aktivit, je obvyklejsi, Ze existuje vlastni Utvar zabyvajici se komunikaci. Bylo
feceno, zZe napt. kazda socialni sit vyzaduje specificky zpisob komunikace a trva zna¢nou miru ¢asu na
spravu komunity (odpovidani uZivatelim). Vétsi mésta také vyuZivaji sluzeb profesionall na socialni
sité, které chapou jako klicové nastroje komunikace, ale soucasné si uvédomuiji, Zze vyvoj socidlnich siti
je natolik dynamicky, Ze vyZaduje ¢lovéka, ktery se jim bude naplno vénovat a bude rozumét jejich
ménicim se mechanismdm. Déle bylo zjisténo, Ze vytvoreni Utvarl komunikace i na vétsich méstech je
relativné novéjsim pristupem, ktery se snaZi centralizovat osoby (dfive napftiklad tiskovy mluvdi,
prispévatelé do zpravodaje, osoba objedndvajici souvisejici sluzby, prispévkové organizace zabyvajici
se cestovnim ruchem apod.) do jednoho utvaru, aby byla sjednocena komunikace a zjednodusena
kontrola a i koordinace. Zvlasté nejvétsi mésta se navic setkdvaji s narocnosti prace na velkych akcich,
kterych je mésto partnerem nebo organizdtorem (napf. sportovni nebo kulturni udalosti), které si
vyZaduji rozsahlou marketingovou a propagacni ¢innost, coz se lépe zvladd v koordinovanéma
centralné fizeném tymu.

Mensi mésta (a logicky i obce) se ovsem s komunikaci vyporadavaji s mensim pocétem zaméstnancl
(obvykle i bez samostatného Utvaru pro komunikaci). Fakt, Ze nemaji vlastni dtvar komunikace, vyplyva
i z podstaty, v ndvaznosti na dfive fecené, Ze tyto Ufady nedisponovaly jednotlivymi osobami vénujicimi
se komunikaci, které by $lo sloucit do jednoho Utvaru. Praxe je takova, Ze Cinnosti a funkce se na
mensich obcich kumuluji a komunikaci se vénuje vice lidi v rdmci relativné malé ¢asti svého uvazku.
Predstavitelé menSich obci proto v praxi hledaji potfebné dovednosti mezi svymi zaméstnanci a tém
pak svéfuji souvisejici tkoly. U vétsich obci nékdy funguje podobny princip, kdy se zjistuje, zda néktery
ze zaméstnancl neni odbornikem na nékterou oblast komunikace, ackoliv nejde o jejich primarni
¢innost. Ti pak funguji jako poradci nebo konzultanti.

K pravidelnym skolenim zaméstnanc(l v oblasti komunikace se ptihlasilo celkem 30 obci (19 %). Jednalo
se o celkem 14 obci lIl. typu, 2 obce Il. typu, 12 obci I. typu a 2 MC Prahy. Znalosti a dovednosti
v komunikaci (v dynamickém oboru, ve kterém se rychle rozviji a sttidaji trendy a vyuZiti novych médii)
je nezbytné neustale zvySovat. Lze proto doporudit nastaveni pravidelné se opakujicich Skoleni
zamérena na Public Relations, komunikaci, socialni sité, graficky design, krizovou komunikaci,
copywriting, marketingové trendy, online marketing apod. Na zakladé obdrZzenych dat vSak soucasna
situace zvysujicim se trenddm zatim neodpovida. Z analyzy dat se ukdazalo, Ze pravidelna skoleni castéji
objednavaji obce, které maji zpracovanou komunikaéni strategii, ¢imz se potvrzuje koncepéni pfistup.

Vizualni komunikace
Graf 14: Mate zpracovany jednotny vizudlni Graf 15: Provddite pravidelné skoleni (min. 1x
styl obce? roéné) zaméstnancii v komunikaci?
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Celkem 62 obci (39 %) uvedlo, Ze ma zpracovany jednotny vizudlni styl. V praxi se vSak ukdzalo, Ze obce
chdpou tento pojem odlisSné, a polozend otdzka téma blize nespecifikovala. Jednotny vizuadlni styl
znamena komplexni vizualni komunikaci, ktera je zaloZena nejen na logu, ale zejména na jednotné
grafické podobé veskeré komunikace (napf. letaky, plakaty, vizitky, hlavickové papiry, orientacni
tabule, propagacni pfedméty, zpravodaj, publikace Urfadu nebo také podoba sluzebnich vozidel).
Obvykle je zpracovan uceleny graficky manuadl, ktery popisuje vSechna zminénd pouZiti jednotné
vizualni identity. Z uvedenych 62 obci se jednalo o 29 obci Ill. typu, 5 obci Il. typu, 24 obci I. typu
a 4 MC Prahy. Fungujici jednotnou vizudIni identitu |ze nejspolehlivéji ziskat vefejnou soutézi, do které
se zapoji profesionalni grafici a kterou hodnoti i odbornici, nejen zdstupci obce. JelikozZ jde o zcela
zasadni aspekt soucasné vizualni komunikace (ktery je stale na vzestupu), je vhodné nepodcenit kvalitu
a komplexitu zpracovani vizudlni identity a podle moznosti dané obce do ni investovat prostfedky.’

Skupinovy rozhovor téma upresnil. Ukazalo se, Zze jednotna vizudini identita je mezi vétSimi mésty
aktualné vyraznym tématem. Viechna zapojena vét$i mésta a MC Prahy jiZ vlastni jednotnou vizualni
identitu zpracovanou maji (Zlin byl prvnim méstem s vizualni identitou v Ceské republice, ostatni dva
Ucastnici rozhovoru ji maji zpracovanou teprve necelé dva roky — i zde se tedy potvrzuje, Ze ve vétsim
méritku se jedna o pomérné novou aktivitu v oblasti komunikace). Ddvodem aktudlni potfebnosti je
zména duleZitosti vizualni komunikace (napf. na socialnich sitich, ale i ve vefejném prostoru). Zastupci
mésta se shodli, Ze pfi uvazovani o zpracovani jednotné vizuadlni komunikace je vhodné si predem
zjistit, co vSe toto obndsi a zahrnuje (resp. Ze nejde pouze o zpracovani loga).

Dale panovala shoda na pfistupu, Ze je pfinosné nechat vizudlni identitu zpracovat profesionaly (lze
napf. soutézit ve verejné soutézi s adekvatnim zadanim a ocenénim). V praxi se ukazalo, Ze mésta
s jednotnou vizudlni identitou méla vlastniho grafika ¢i graficku zejména na interni komunikaci
(napf. tvorba vyrocni zpravy), ale na vnéjsi komunikaci vyuZivaji externi grafiky, ktefi také udrzuji ¢i
zpracovavaji materialy v pravidlech jednotné vizualni identity (napt. zpracovavaji celkovy rebranding
vSech nosi¢l a médii). | analyza dat potvrdila, Ze je pravdépodobnéjsi, Ze obec bude mit grafika, pokud
ma soucasné zpracovanou jednotnou vizualni identitu.

V nékterych pfipadech (napt. Liberce, MC Prahy 3 nebo Ostravy) se kolem nové pfijaté vizualni identity
strhla medialni kontroverze, kdy byla problematika probirdna prizmatem ,velkych vydajd
za jednoduché logo“, mésta se ovsem shodla, Ze samoziejmé ¢astka zahrnuje nejen vymysleni nového
loga a jeho pouziti, ale také celkovy rebranding vSech nosi¢l a material(, v€etné zpracovani ¢asto velmi
rozsahlého logomanualu (nebo grafického manudlu). Je tedy vhodné mit na paméti, Ze mize jit tedy
o téma krizové komunikace (jak byla popsana vyse) a pripravit se na to. Jak jiz bylo uvedeno vyse, je
vhodné si predem pfipravit odpovédi na kritické hlasy a poté usilovné prostfednictvim vSech
komunikacnich nastrojli vysvétlovat prinosy. V dlsledku se totiz v praxi ukazuje, Ze ptinos jednotné
vizualni identity je kladny. Zapojena mésta uvedla, Ze se ob¢ané postupné s novym vizudlnim pojetim
ztotoznuji a napfiklad nakupuji souvisejici produkty z merchandisingu, ¢imz se identifikuji s méstem
jako takovym. Soucasné pred pfipravou vystupl (materiadl() nakonec dojde k jisté uspore nakladq.
Na konci jsou navic na prvni pohled jasné rozpoznatelna sdéleni mésta/MC Prahy.

5 Lze se inspirovat napfiklad u mést Litoméfice, Kadar, Svitavy, Chrudim, Nymburk, Frydek-Mistek, Liberec,
Pfibram, Uherské Hradisté nebo Ostrava. Vice informaci napt. zde: https://www.czechdesign.cz/temata-a-
rubriky/kdyz-mesta-veri-designu-aneb-5-radnic-ktere-pro-sve-mesto-ziskaly-funkcni-vizualni-styl
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Komunikacni nastroje

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se vénovala vyuzivani a hodnoceni rliznych druhl komunikacnich
nastrojl. Obce byly dotazovany na pouZivani a hodnoceni tradi¢néjsich nastrojl jako napf. vydavani
zpravodaje, webové stranky, odbér novinek, ale také na nové;jsi ¢i méné obvyklé nastroje (napf¥. socialni

sité, placené reklamy, samostatné informacni kampané a aplikace).

Obce z komunikacnich ndstroji nejcastéji pouZzivaji webové stranky (153), obecni zpravodaj (132)
a socialni sité (100). S odstupem nasleduji automatizovany odbér novinek (84) a aplikace mobilni
rozhlas (71). Spise vyjimecné byly vzorkem respondentl vyuzivany: videokanal (37), placena reklama
(26), informacni kampané (25), elektronicky newsletter (20) a vlastni TV (10).

Kdyz se podivame na mix komunikacnich nastroju, vice nez 5 z vyjmenovanych nastrojii soucasné
pouziva celkem 53 obci. Dva aZ Ctyfi nastroje soucasné pouziva celkem 93 obci. Pouze jeden nastroj
vyuzivd pouze 14 obci. Z obdrZenych informaci lze konstatovat, Ze ¢im vétsi obec, tim vétsi
pravdépodobnost, Ze vyuziva vice nastroji komunikace. VSechny obce, které pouzivaji jen jeden
nastroj komunikace, jsou obcemi I. typu. Obdobné u obci, které pouzivaji pouze dva nastroje, jde,
aZ na jeden ptipad (obec Il. typu), o obce I. typu. Jak plyne z grafu niZe, nejcastéjsi kombinaci, kterou
obce vyuZivaji, jsou webové stranky, obecni zpravodaj a profil na socialnich sitich. Naopak komplexni
mix vyuzivani 6 az vsech 10 sledovanych nastrojll je, az na par vyjimek, zaleZitosti obci IIl. typu nebo
MC Prahy. Z dat je patrné, Ze velké obce (nad 10 000 obyvatel) vyuZivaji vidy minimalné 4 nastroje.
Obdobné vétsina obci do 1 000 obyvatel vyuZiva do 5 nastroji (az na vyjimky).

Graf 16: Jaké vyuZivdte ndstroje komunikace?
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Graf 17: Struktura odpovédi - pocet soucasné pouZivanych ndstrojii dle typu obci
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PFi zpracovani komunikaéni strategie jsou obcemi vyuzivany nasledujici komunikaéni nastroje: socialni
sité (17 %), obecni zpravodaj (22 %), webové stranky (26 %), elektronicky newsletter (3 %), aplikaci
mobilni rozhlas (12 %), email & SMS zpravy (14 %), videokanal (6 %). Cisla v zavorkach uvadi vahy
(resp. miru dileZitosti) jednotlivych komunikacnich kanald v celkovém komunikaénim mixu obci.

Je logické a da se ocekavat, Ze s vySi rozpoctu bude souviset reklamni cinnost; jinymi slovy
s narUlstajicimi rozpo¢tem na komunikaci je pravdépodobnéjsi, Ze obce jsou zadavateli reklamy.
Zejména u obci s rozpoctem nad 500 000 K¢ na komunikaci je jiz vysoka pravdépodobnost, Ze budou
realizovat reklamni a informacni kampané.

Obce byly v dotaznikovém Setfeni rovnéz dotazoviany na hodnoceni jimi vyuZivanych nastrojl
komunikace. Graf 18 ukazuje strukturu hodnoceni véetné moznosti ,,ndstroj nepouzivdme”. Z toho Ize
dovodit, Ze vdha hodnoceni je u kazdého néstroje odlisna.

Dle analyzy vysledki jsou obce spiSe spokojené (hodnoceni 1, 2) neZ nespokojené (hodnoceni 4, 5)
s pfinosnosti nastrojl komunikace, které vyuZivaji ke kontaktu s obdany a predavani potiebnych
informaci (Ci sdéleni). Respondenti nevidi velkou pfinosnost ve vyuzivani reklamnich informacnich
kampani. Vzhledem k predpoklddané relativni financni ndkladnosti reklamnich kampani a jeho
neoblibenosti, Ize doporucit vyuZivani efektivnéjsich kanald komunikace (levnéjsich a s vétsi mirou
subjektivné vnimané pfinosnosti) nez jsou reklamni kampané. Nutno v3ak dodat, Ze toto doporuceni
se tyka predevsim vétsich obci, které maji na komunikaci vyhrazeny vétsi financni rozpocet. Pfipadné
Ize tyto kampané pouZivat jako doplriiky komplexnéjsich propagacnich aktivit.

Analyzou se rovnézZ potvrdilo, Ze Ize odivodnéné predpokladat, Ze pestrost palety komunikacénich
nastrojl ¢i jejich variace poroste s vysi financnich prostfedkl. Souvislost je nejenom s rozpoctem, ale
také s typem obce. To znamend (dle ocekavani), Ze obce I. Typu, ve srovnani s obcemi Ill. Typu,
vyprodukuji (budou pouZivat) o 3,8 j. méné pouzivanych komunikaénich kanald, resp. obce Il. typu
ve srovnani s obcemi Ill. typu pouZivaji o 2,7 j. komunikacnich kanall méné. Srovnani v poctu
komunikaénich kanalG mezi obcemi lIl. typu a MC Prahy neni statisticky signifikantni.

15



Graf 18: Hodnoceni pFinosnosti vyuZivanych ndstrojii komunikace obcemi (hodnoceni jako ve skole)

El m2 m3 W4 m5 HEnepouZivame

informacéni kampané (komplexni) -34_
placend reklama (online i outdoor) - 6 4_
videokanal (napt. na YouTube) - 8 4_

odbér novinek (RSS, e-mail, SMS zpravy) _ 6 10 _
aplikace mobilni rozhlas _ 6 5_

elektronicky newsletter -2_
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NiZe uvadény graf 19 naopak ukazuje pouze samostatné bodové hodnoceni, tedy hodnoceni, které
vyplnily jen ty obce, které nastroj skutecné vyuZivaji. Z uvedeného plyne, Ze Zzadny ze sledovanych
nastrojl neni hodnocen jako vylozené nefunkéni. Naprostad vétSina nastroju ziskala nadpoloviéni
hodnoceni zndmek 1 a 2. Nejlépe vychazeji hodnoceni nejvice vyuZivanym nastrojim, tj. obecni
zpravodaj, webové stranky, socidlni sité, ale také u malo vyuZivané vlastni TV, a dale u komplexni
informacni kampané, aplikace mobilni rozhlas nebo u odbéru novinek. Nejhlife hodnocené jsou
placené reklamy a pouzivani videokanall na internetu.
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Graf 19: Hodnoceni pfinosnosti vyuZivanych ndstroji komunikace obcemi (hodnoceni jako ve skole)
- bez odpovédi "nepouzivaime"
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elektronicky newsletter _.I
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Dalsi otazkou byla otdzka zaméfenda na nahravani pravidelnych videi/videovzkazi o déni
v obci ¢i na radnici pro vefejnost. Kladné odpovédélo pouze 29 obci, pficemz 19 z nich byly obce IlI. typu
nebo meéstské casti Prahy. Videovzkazy jsou vhodnym doplnénim mixu obsahu socidlnich siti.
Umozniuje je jak Facebook, tak i Instagram (Stories, Reels) a YouTube.

Z uvedeného prizkumu vyuzivani socialnich siti vyplynulo, Ze nejoblibenéjsi je mezi ¢eskymi obcemi
Facebook (94) nasledovany YouTube (36), Instagramem (31) a Twitterem (15). VSechny ¢tyfti sledované
sité pouZiva pouze 14 obci ze souboru respondentd. Az na jednu vyjimku se jednd o obce Ill. typu
a méstské casti Prahy. T¥i socialni sité (nejcastéji bez Twitteru) pouziva dalSich 11 obci (opét zejména
obce lIl. typu). Dvé (nejcastéji Facebook v kombinaci s YouTube) vyuziva dalSich 18 obci — v tomto
pfipadé se jedna o kombinaci typl obci, ovsem stéle s vysokym zastoupenim obci lll. typu. Zbytek tvori
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celkem 51 obci, které vyuzZivaji pouze jednu socialni sit (vZdy Facebook). V této skupiné prevladaji obce
l. typu, a dale 66 obci bez profilu na socialni siti (pfevazné obce I. typu).

Graf 20: Struktura pouZivanych socidlnich siti
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Graf 21: Pocet soucasné pouzivanych socidlnich siti dle typu obce
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Dotaznikem bylo dale sledovano, kdo spravuje obecni profily na socialnich sitich. Ve vétsiné pripadd
byly spravovany interné zaméstnanci obce (82). Externiho spravce/agenturu mélo najato jen 5 obci
(4 obce I. typu a jednu obec Il. typu). Pravdépodobnym dlvodem najmuti agentury se jevi potieba
zajiSténi osoby, ktera ma ¢asovy prostor i odbornost se spravé profilu vénovat. Na malych dradech
malych obci. | kdyZ je urednikovi, jehoZ pracovni ndplni je sprava socialnich siti interné pridélena,
neznamena to, Ze vzdy zajisti kvalitni a profesionalni profil. Vysledky interni spravy tak mohou byt velmi
rGznorodé co do kvality a profesionality.

Predpoklad, Ze ¢im vysSsi typ obce, tim vice pouZiva nastrojli — v tomto pripadé socialnich siti — byla
potvrzena, jak vyplyva z grafu 21. Nelze vSak konstatovat, Ze by zde existovalo pravidlo linearniho ristu.
Analyzou dat se potvrdilo, Ze pocet platforem sebeprezentace, kterou obce vyuzivaji, souvisi s po¢tem
obyvatel Zijicich v obci. Prakticky je mozné predikovat, Ze obce za¢nou vyuZivat novy (dodatecny) kanal
pro sebeprezentaci zhruba na (pro) kazdych dalSich 12 000 obyvatel obce. Dale bylo zkoumano, ktery

z pouzivanych nastroju si zpravidla zada, aby byl spravovan na profesionalni Grovni (da se tedy
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predpokladat, Ze je sice na jedné strané preferovany, tj. shleddn obcemi jako efektivni ve smyslu
komunikace s obcany, ale zaroven také ¢asové Ci jinak naroény, a proto si Zada pracovni silu, ktera
se jeho spravé bude soustavné a naplno vénovat). Jinymi slovy (profesiondlni) sprava urcitého kanalu
znamena jeho urcitou duleZitost pro obce a vyjadfuje miru (vahu), kterou mu pfisuzuji. Po testovani
bylo zjisténo, Ze je mozné tvrdit, Ze praveé existence Facebooku je obvyklym dlivodem, proc si na tento
sebeprezentaci. Ten je také pro tyto ucely vyuzivan nejcastéji (asi v 63 % pripadl). Celkem 60 % obci,
kterym facebookové stranky spravovali specialisté, bylo spokojenych s vysledkem (hodnotili 1 nebo 2).
Pouhych 12 % spattfovalo facebookovou prezentaci obce jako Spatnou nebo velmi Spatnou (hodnotili
4 nebo 5).

Kazda socialni sit pfitom prinasi jiné moznosti a zpUsoby komunikace a vyuziva ji jina cilova skupina.
Proto je vhodné nastavit adekvatni mix socialnich siti podle cilovych skupin, pro které jsou informace
urleny. Sit YouTube je uréena pro videa (akce obce, informovani vefejnosti, zpravodajstvi), Instagram®
pro fotografie a nékolikavtefinové foto/video pfibéhy (reporting z akci, propagace kras obce a okoli,
lakani turistd), Twitter umozZiiuje rychlé predani kratkych informaci zejména novinarské vefejnosti
a Facebook’ Ize pojmout coby centralni socidlni platformu, na které je pfitomnych nejvice Cechd
rlizného véku. | proto je Facebook obecné nejpopuldrnéjsi socialni siti mezi Cechy i ¢eskymi obcemi.
Facebook mél v roce 2018 v Cesku téméF 5,1 milionu aktivnich uZivatel(l (pFistup na sit kazdy mésic).
Dnes lze odhadovat, Ze toto Cislo je jeSté vyssSi. Na Facebooku je aktivnich odhadem 70 % internetové
populace Cesku.? Dnes oviem rostou také socialni sité TikTok a Snapchat (zejména mezi mladistvymi).
Sledovanost roste i novym formatim predavani informaci, jako jsou Facebook Stories, Instagram
Stories, Instagram TV/Reels. Roste rovné? doba, kterou Cedi priimérné travi na socidlnich sitich.?

Socialni sité ovsem vyzaduji aktivni praci a Cas. A také sobé vlastni nedrfedni uvolnény styl komunikace
a pouzitého jazyka (nutnosti je také vstficny pfistup, péce o komunitu nebo kvalitni copywriting).®
Podstatnad je aktivita, jelikoZ ¢im aktivnéjsi budete, tim bude aktivnéjsi i komunita na vasem profilu.
Znovu se na socidlnich sitich ukazuje, Ze je nutné investovat i do vySe zminéné vizudlni komunikace
(resp. do prace grafikd). Vizualni obsah by mél byt promysleny a profesionadlné pofizeny/vytvoreny,
aby pfrildkal pozitivni ohlasy. Pro Instagram se vyplati investovat do profesionalniho fotografa di
fotografky. Pfi nataceni videi je rovnéz nutné promyslet scénaf, vybirat lokace, investovat do vybaveni
(i kdyz dnes lIze kvalitni videa pofizovat i na mobilni telefony) a idedlné i do profesionala. Obce
s mensimi rozpocty do komunikace, které na profesionaly ¢asto nedosahnou, mohou zapojit své
nadsSené zaméstnance nebo dalsi ob¢any (napf. studenty ¢i amatéry s talentem). MozZnosti je také

6 Lze inspirovat napfiklad na profilech Kadan&, Prahy nebo Olomouce, které byly také ocenény

(https://www.kvalikom.cz/blog/zlaty-lajk-2021-top-10-instagramu-velkych-mest-bodovala-kadan-praha-a-
olomouc).

7 Lze se inspirovat na profilech mést a obci Znojmo, Chomutov, Tfebi&, Brno-stfed, Hustopede, Ratibof, Praha
(vice napf. na https://www.kvalikom.cz/blog/nejlepsi-facebookove-profily-v-cesku-maji-chomutov-hustopece-
a-ratibo-21)

8 https://www.czechcrunch.cz/2020/02/facebook-po-svete-pouziva-kazdy-mesic-25-miliardy-lidi-v-cesku-uz-je-
to-vice-nez-polovina-populace/

% https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/08/cesi-letos-travi-na-sitich-vic-casu-prilis-jim-ale-neduveruji/

10 |nspirovat se Ize na facebookovém profilu Méstské policie Pierov, ktery spravuje tamni zastupce Feditele
méstské policie. Svym lehkym a humornym ténem se postupné z profilu stava lovebrand, ktery sleduje jiz
24,5 tisice osob. Stranka byla v roce 2021 ocenéna cenou Zlaté pero za nejlepsi reklamni text. Tamni zabavné
prispévky obvykle sklizi stovky aZ niZsi tisice interakci fanousk(l. Vice na: https://www.focus-age.cz/m-
journal/internet/mestska-policie-prerov-bavi-facebook--jeji-stranky-priblizuji-zasahy-policistu-s-humornou-
lehkosti s281x15528.html a https://www.mediar.cz/zlate-pero-ziskala-stranka-mestske-policie-prerov/ Vedle
Prerova se Ize inspirovat také na facebookovém profilu Méstské policie Pardubice, ktery sleduje 13 400 lidi.
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sdileni grafika mezi vice obcemi. Styl a kvalita komunikace na socidlnich sitich dnes vice, nez co jiného,
buduje image organizace v ocich Siroké verejnosti. Je tedy vhodné ji nepodcerovat.

Datovy soubor lIze doplnit o zjisténi spolku Kvalikom, ktery v roce 2020 realizoval prizkum na vzorku
1200 ceskych mést a obci. ,, Vice jak polovina ¢eskych mést komunikuje pres socidlni sité. Previlada
Facebook, stdle castéji si radnice zaklddaji i profily na Instagramu. Zatimco v nékterych obcich slouzi
socidlni sité pouze k turistické propagaci, jinde miZete pres Facebook nahldsit neporadek v ulici nebo
se anketami zapojit do rozhodovdni o podobé ndmésti,” vyplynulo z prizkumu Kvalikomu.*! ,U mést
nad 10 tisic obyvatel je to (pozn. mit ucet na socidlni siti) jiZ témér samoziejmost. Mést mezi dvéma
a deseti tisici obyvatel aktivnich na socidlnich sitich je pres 58 %. U téch menSich je to okolo 20 %, ale
procent stdle roste.”

Zajimavym a relativné novym kanalem komunikace m(iZze byt ucast v podcastech (audio na vyzadani)
nebo v drop-in audio chatovacich sitich typu Clubhouse. Poslechovost podcastti v Cesku od roku 2019
neustale roste. Napfiklad na platformach Ceského rozhlasu a na tfetich stranach Spotify, Apple Podcast
a Google Podcast si uZivatelé jen za Fijen 2020 spustili pfes 4 miliony audio podcastl a poradl z dilny
Ceského rozhlasu. Dalich necelych 2,5 milionu unikatnich poslechtl zaznamenaly video sestfihy
publicistickych pofad(l na socidlni siti YouTube.

Vlastni podcast napfiklad vydava MC Praha-Klanovice,™® dale se Ize inspirovat podcasty Retrospektiva
MC Praha 3,* Pfibram v podcastu®® nebo podcastem mésta Mostu®®.

Graf 22: Podil obci dle typu pouZivajicich danou socidlni sit (vzorek 160 obci a MC Prahy)
== MC Prahy ===OQbce Ill. typu Obce ll. typu === Qbce I. typu
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11 https://www.kvalikom.cz/blog/ceska-mesta-objevuji-instagram-a-youtube-urednici-odpovidaji-i-po-
facebooku

12 https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/11/cro-poslech-podcastu-a-on-demand-poradu-byl-v-rijnu-
rekordni/

13 https://www.praha-klanovice.cz/mestska-cast/klanovicky-podcast-1/

14 https://ceskepodcasty.cz/podcasty/praha-3

15 http://szm.pb.cz/pribram-v-podcastu/

16 https://anchor.fm/mesto-most/
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Graf 23: Hodnoceni pFinosnosti vyuZivanych socidlnich siti obcemi (hodnoceni jako ve skole)
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Graf 24: Hodnoceni prinosnosti vyuZivanych socidlnich siti obcemi (hodnoceni jako ve skole)
- bez odpovédi "nepouzivaime"
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Hodnoceni prinosnosti jednotlivych socialnich siti uvedenych obcemi, které je vyuZivaji, ukazuje,
Ze nejvice kladné je hodnocen Facebook, tedy opét nastroj, ktery je nejvice pouzivan. Nasleduje
Instagram, YouTube a nejhife dopadl Twitter, ktery je v Cesku pouZivan spi$e pro komunikaci smérem
k novinarlim, ¢ehoz ¢eské obce pfilis nevyuZivaji.

Ve skupinovém rozhovoru se potvrdila tfi dileZita zjisténi. Respondenti (mésta a MC Prahy) chdpou
Facebook jako nejvyznamnéjsi a nejvice univerzalni socialni sit, dale si uvédomuiji, Zze kazda socialni sit
je urcena k jiné formé sdéleni a koncentruje jiné cilové skupiny a tfetim potvrzenim byla shoda na tom,
Ze sprava socialnich siti je odbornou ¢innosti, ktera si vyZzaduje ¢as a usilovnou praci (péci o komunitu).

Panovala shoda, Ze Facebook je primdarnim kandlem, na ktery Ize umistit nejvice Siroké spektrum témat.
Instagram vnimaji jako nastroj propagace ,hezkych mist ve mésté a okoli“ a 1akani turistl. Soucasné

v

potvrdili, Ze s Twitterem maji nejvice obtizi, respektive, Ze se jim na Twitteru pfili§ nedafi vzbuzovat
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zdjem uZivatell. Uvédomuiji si, Ze je to spiSe nastroj kratkych zprav, ktery se hodi na komunikaci
s novinafi. Jisté rozpory panuji u YouTube, v rdmci kterého byly na jednu stranu uvedeny klady ve formé
uziti coby on-line televize, ale na druhou stranu bylo zminéno, Ze si YouTube vyZaduje velkou aktivitu,
jinak kvuli tamnimu algoritmu nebudou vysledky dosahu pfilis velké.

Soucasné bylo poukazano na fakt, Ze v poslednich letech je cilem mést slu¢ovat dfive rozbujelé profily
do jednoho na kazdé siti, aby byla komunikace jednotna a dostupna z jednoho mista. Pokud napf.
na Facebooku pretrvava profil turistického informacniho centra (ktery byl dfive u mést vcelku bézny),
respondenti doporucili mu najit vlastni identitu. Jedno z mést ho napt. naddle pouzivalo zejména
na informovani o historii a vyro¢ich mésta a tamnich rodakd.

Dalsi socialni sité mést zatim spiSe jenom zkouseji a testuji tamni formy komunikace. Z jinych socialnich
siti zaznél LinkedIn, ve kterém predstavitelé ufadd vidi moZnou formu nastroje na rozvoj HR a hledani
novych zaméstnancl. | zde ovsem bylo poukazano na fakt, Ze tamni profil organizace musi byt aktivni
a atraktivni.

V rozhovoru zastoupené mensi mésto uvedlo, Ze nema kapacitu pracovnik( na kvalitni spravu
socidlnich siti, a proto se soustfedi vyhradné na Facebook, prostfednictvim kterého lze najednou
oslovit nejvétsi skupinu posluchacu.

Dalsi nastroje komunikace

Z nastrojl komunikace si oblibu drZi také zpravodaj obce. V dotaznikovém Setfeni proto byla uvedena
otazka, ktera zjistovala, s jakou periodicitou je obecni zpravodaj vydavan.

Graf 25: Periodicita vyddvdni obecniho zpravodaje
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Graf 26: Periodicita obecniho zpravodaje dle frekvence a typu obce
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Periodicita publikovani obecniho zpravodaje ukazuje, Ze nejcastéji obce vydavaji mésicnik (60), ktery
je také nejcastéjsi frekvenci publikovani u obci Il. typu, Ill. typu a MC Prahy. U obci IlI. typu se navic
objevuje (6) také ¢trnactidenik. Naopak u obci I. typu se doba mezi vydanimi zpravodaje prodluZuje.
Meésicnik je v tomto typu obci aZ treti nejCastéjsi frekvenci. Nej¢astéji v malych obcich vychazi obcasnik
(52) a déle ctvrtletnik (40). Vyjimku tvofi 1 obec | typu, ktera uvedla, Ze vydava tydenik.

Vydavani obecniho zpravodaje patfi mezi relativné levné prostredky informovani ob¢an( o déni v obci.
To se projevuje v tom, Ze tento komunikaéni nastroj vyuzivaji prevazné mensi obce s rozpoctem
na komunikaci do 100 tis. K¢; velké obce (mésta) s objemné;jsim rozpoctem se soustiedi na jiné ndstroje
komunikace. Soucasné se analyzou ukazalo, Ze obce vydavaji zpravodaj v mensich ¢asovych intervalech
s tim, jak jsou jejich financni prostredky skromnéjsi.

| kvuli obvykle masové distribuci do vsech domacnosti obce je rovnéz zpravodaj vykladnim produktem
propagace obce. | v tomto ptipadé je tedy vhodné myslet na vizudlni podobu, Ctivost a jednotnost
vizualni komunikace s dalSimi produkty propagace obce (letaky, plakaty apod.). DllezZitost vizualniho
zpracovani zpravodaje dokazuje existence nékolika soutéZi o nejhezéi/nejlepsi zpravodaj
(napf. nestatni neziskové organizace Kvalikom'” nebo Civipolis!®). Jak bude popsano v nésledujicim
textu, je v soucasné dobé na vzestupu vydavani elektronické mutace zpravodaje (nej¢astéji ve formatu
PDF zvefejnéném na webovych strankach mésta). Je to dlisledkem stale markantnéjsiho presouvani
informaci do on-line prostoru, pfi kterém ovSsem dochazi i k proméné ocekavani a navykd ctenard.

Tradi¢nimi nastroji komunikace jsou rovnéz tiskové zprdvy, tiskové konference a komunikacni
kampané. Obce proto byly dotazany, kolik vyddvaji tiskovych zprav, jak ¢asto poradaji tiskové
konference, a zda se poustéji do svébytnych komunikacnich kampani, kterym by pfiradily v rozpoctu
vlastni kapitolu.

Graf 27: Kolik za priimérny rok vyddte Graf 28: Kolik za priimérny rok poraddte
tiskovych zprav? tiskovych konferenci pro média?
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17 https://www.kvalikom.cz/blog - Inspirovat se |lze u mést: Zlin, Hradec Kralové, Jihlava, Karlovy Vary, Liberec.
8 https://www.civipolis.cz/rocnik-2019/ - Inspirovat se lze u mést: Tfinec, Nymburk a Kutnd Hora; u obci:
Velatice, Jistebnik, Zlechov.
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Graf 29: Kolik za priimérny rok vedete
svébytnych kampani (s vlastnim rozpoctem)?
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Z odpovédi vyplyva, Ze ackoliv v pfipadé vétsich mést a obci je standardni predavani sdéleni médiim,
obce pfilis nevyuzivaji ani téchto tradi¢nich nastrojl styku s médii. NejpouZzivané;jsi jsou tiskové zpravy,
které ovsem presto nevydava celkem 39 % respondent( (obci). Zbylych 61 % je sice vydava, ale ve velmi
rtzném poctu. Nad 10 ro¢né jich vyda pouze 36 % obci.

Vidy vsak zdlezi na schopnosti generovat medidlné zajimava sdéleni. Ve vétsich obcich roste uZiti
tiskovych konferenci. S témi nema zkusenost celkem 77 % obci, pficemzZ dalSich 17 % je porada
ojedinéle (do 10 roc¢né). Pravidelné tiskové konference porada jen 6 % respondentl (obci). Pofadani
tiskovych konferenci ma smysl v momenté, kdy sdéleni ma Sanci vzbudit zajem médii.

Neni tfeba si ovsem predstavovat nutnost pfitomnosti celostatnich médii. Tiskovou konferenci lze
poradat i pro lokalni a regionalni média. Je nezbytné nutné pracovat na vlastnim medialistu a na media
relations, diky cemuz se zvysuje pravdépodobnost proniknuti zajimavych informaci do médii.

Stejné malo casté, jako poradani tiskovych konferenci, je i konani svébytnych komunikacnich kampani
s vlastnim rozpoctem (23 %). Komunikaéni kampané vzdy vyZaduji ¢as, pracovniky, financni prostredky
a znacnou davku kreativity, organizaéni dovednosti a koordinaci.

Analyza dat rovnéz potvrdila logicky pfedpoklad: obce vydavaji-li tiskové zpravy (vétSinou malé obce
zadné tiskové zpravy nevydavaiji) jejich pocet silné souvisi s velikosti rozpoctu, tj., ¢im vétsi je rozpocet
na komunikaci (a tim jde nejspi$ o obec vétsi svou rozlohou a poctem obyvatel), tim vice vydava
tiskovych zprav. Velmi podobné tvrzeni plati i pro tiskové konference.

Z obdrzeného vzorku odpovédi vyplyva, Ze celkem 60 obci nepouZivd ani jeden ze tfi ndastrojd
popsanych vyse (tj. tiskovou zpravu, tiskovou konferenci ¢i komunikacni kampan). Az na dvé vyjimky
se jednd o obce . typu (vyjimky tvofi jedna obec Il. typu a jedna obec lll. typu). Z celkem 20 obci, které
ro¢né vydaji pres 100 tiskovych zprav je 16 obci lll. typu nebo MC Prahy. Z celkem 37 obci, které
poradaji tiskové konference, bylo celkem 29 obci Ill. typu nebo MC Prahy. Pokud jsou pofadany
pravidelné (nad 10 rocné), vidy jsou to pouze obce Ill. typu. To vSe koresponduje s predpokladem,
Ze tiskovd konference je nastrojem zejména vétSich mést. A nakonec 36 obci, které poradaji také
komunikaéni kampanég, tvofilo 28 obci lll. typu nebo MC Prahy. Uvedené informace potvrzuji,
Ze zminéné nastroje komunikace zpravidla zacinaji vyuZivat vétsi mésta a obce.
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Rozliseni komunikace politickych pfedstaviteld a ufadu/obce

Ve skupinovém rozhovoru byla rozebrana praxe rozdélovani komunikace ufadu zamérené
na propagaci obce a propagaci jejiho politického vedeni, kterd mlze béziné splyvat. Toto je navic
problematizované skutecnosti, Ze o komunikaci v koneéném dlsledku rozhoduje politické vedeni obce.
Z rozhovoru vyplynulo, Ze ¢asto jde o kompromis a nastaveni samotné komunikace a o zachovani jisté
miry apoliticnosti Ufadu. Podstatnym faktorem je pristup politického vedeni k této otazce.

Obecné se urady snazi politickou komunikaci sméfrovat do zpravodaje obce, ktery je obvykle svazovan
pravidly vyvaZenosti politického zastoupeni vliadnoucich politik( a opozice (nékdy je dokonce k tomuto
Ucelu zfizena redakcni rada, ve které je zastoupena i opozice). Nicméné propagace politického vedeni
prosakuje i do ostatnich komunikacnich nastrojd (napf. na socialni sité). Respondenti proto uvedli,
Ze by urady mély svym politickym predstavitelm doporucovat zfizeni svych vlastnich osobnich profild
(zejména na Facebooku a Twitteru), na kterych se mohou prezentovat a komunikovat sva témata
s verejnosti. Profil obce by poté mohl byt vice apoliticky a udrZet si nestrannost, coz je dlleZité i pro
pocit divéryhodnosti ze strany obcanl. A roste tim i odpovédnost politikd viac¢i svym tématlim
a vyjadienim. V tomto duchu je tedy mozZné propojovat politiky s komunikovanymi tématy, které maji
v gesci. Sami by tim vyvijeli aktivni komunikaci a ulehdili praci zaméstnancim uradu.

Soucasné je vhodné nastavit pevna pravidla moznosti prezentace politikd v komunikaénich kanalech
obce v predvolebnim obdobi.

Rychlost komunikace

Dalsi oblasti, ktera byla v dotaznikovém Setfeni sledovana, byla subjektivni predstava predstavitell
obci o rychlosti komunikace. Pfedstavitelé obci méli uvést, jak rychle —dle svého soudu — by mély drady
idedIné reagovat na dotazy listinnou formou, e-mailem a na socidlnich sitich.

Graf 30: Jak rychle by mél ufad podle vas Graf 31: Jak rychle by mél ufad podle vds
idedlné reagovat na obecny dotaz na idedlné reagovat na obecny dotaz zaslany
socidlnich sitich zaslany ob¢anem v pracovni e-mailem obéanem v pracovni dobu uradu?
dobu uradu?
11; 7% 3;2%
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Graf 32: Jak rychle by mél urad podle vds idedlné reagovat na obecny dotaz zaslany dopisem postou
obcanem?
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Jak spravné naznacuji promény mezi tfemi vySe uvedenymi grafy, na socialnich sitich a v digitalnim
prostoru ma komunikace byt znacné rychlejsi, nez jak probihd prostfednictvim poSty. Nicméné vyse
uvedenda subjektivni hodnoceni idedlniho stavu rychlosti komunikace vedenim obci nevypovida
o velkych ambicich. Odpoviddni na socidlnich sitich je obvykle spojovano s minutami az hodinami,
nikoliv se dny (pokud tedy mluvime o dotazech zaslanych v pracovni dobé a které si nevyzaduji casové
naroc¢nou praci spojenou se zajisténim odpovédi, i tak ale Ize ob¢anovi odpovédét ve smyslu, Ze
odpovéd'se pfipravuje, pripadné, Ze mu mlze byt zaslana e-mailem, pokud ho poskytne). Ihned a téhoz
dne by za idedlni stav rychlosti komunikace na socialnich sitich povaZovalo pouze 41 % respondent(
(obci). Dalsich 26 % by odpovédélo do druhého dne. Ovsem 24 % obci by reagovalo do 7 dnlia u 9 %
obci dokonce i déle. Na socialnich sitich by vsak odpovéd, ve vétsiné ptipadd, jiz ztratila smysl.
Napfiklad Facebook pfitom dobu odezvy spravci stranek na zaslané zpravy méfi. Za rychlost a aktivitu
pfi odpovidani byl nedavné dobé napriklad ocenén profil Méstské ¢asti Brno-stfed, na kterém se Ize
inspirovat.?®

Nutnost rychle odpovédét na e-mailovy dotaz obéana mezi vedenim obci jeSté o néco klesd. Jen 2 %
respondentl (obci) by odpovédélo ihned a dalSich 19 % jesté téhoZ dne. Obcan tak ma v idedlni
predstavé vedeni obci jen pétinovou Sanci, Ze mu na e-mailovy dotaz nékdo odpovi jesté téhoz dne,
kdy ho polozi. Cas do druhého dne by vyuZilo celkem 40 % obci, co? miiZze byt zejména spojeno
s nutnosti si nechat danou odpovéd' schvalit vedenim ¢i s dalsi pfidruZzenou praci. Nasledné 27 % obci
by odpovédélo do tydne, 1 % i pozdé&ji a zbylych 11 % se domniva, Ze idedlnim stavem je odpovédét
v rdmci zdkonné lhity (obvykle tedy do 15 nebo 30 dni). Samoziejmé vidy zélezi na komplexnosti
a ndrocnosti vytvoreni odpovédi ¢i poskytnuti informace. Lze zde zminit, Ze v posledni dobé
se i do verejné spravy dostava trend chatbotl, ktefi v automatizovaném prednastaveném rezimu
mohou napftiklad na webovych strankach obce rychle odpovidat na nejcastéjsi dotazy nebo odkazat
na odpovédného urednika.

Co se tykd obecného dotazu zaslaného postou, obce by vyuzily standardni pfistup a vyuzily by
zakonnych Ihat. Odpovédét ihned ani téhoz dne nepovazuje za idedlni stav Zadny urad.
Do nasledujiciho dne by odpovéd vypravilo 8 % ufadu. Do tydne by odpovédélo 58 % uradl. Déle nez
tyden by si na odpovéd nechalo dalSich 8 % urad(. A celkem 26 % urad(l by se i v idedlnim stavu drZelo
stanovenych zakonnych Ih{t.

19 https://www.kvalikom.cz/blog/rekordni-rychlost-odpovedi-radnice-v-brne-stred-ma-jeden-z-nejlepsich-
facebooku
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Obecné lze ovsem konstatovat, Ze obce zpravidla citi za svou povinnost odpovidat na dotazy ob¢ant
rychleji, nez jim uklada zakon.

Pokud se zprméruji vysledky za vSechny tfi sledované zplsoby pokladani dotazt obcany, nejhire
vychazi obce I. typu. Mezi stovkou obci s nejhorsim skore (tj. obce, které udavaly nejdelsi Ihity) bylo
95 obci I. typu. Poslednich 25 pozic obsadilo 24 obci I. typu a 1 obec Il. typu, které by si na odpovéd
na socialnich sitich idealné stanovily nejméné tyden, na e-mailovou odpovéd tyden a vice a na odpovéd
postou by vyuZily zdkonné Ih(ity. Ovsem predni pFicky jsou mixem jak obci lll. typu, tak také obci ll. typu
a obci I. typu. Zatimco tedy plati, Ze nejdelsi IhGty zastavaji obce I. typu, rozhodné neplati, Ze by mezi
nimi nebyly vyjimky, ani Ze by na pfednich prickach byly pouze velké obce. Je zde tedy jasné patrné,
Ze zdleZi vidy na pfistupu vedeni obce a nikoliv o velikost obce, resp. personalni kapacité uradu.

Graf 33: Bodové rozmisténi obci dle poétu obyvatel a priimérného skore za predstavu rychlosti
odpoviddni (1 je nejrychleji, 6 nejpomaleji) — (bez zapocitani nejvétsiho respondenta Ostravy)
Pocet obyvatel obce (a MC Prahy)
0 20 000 40 000 60 000 80 000 100 000 120 000

Priimérné skére - 1 je nejlepsi
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Kategorie vySe uvedeného grafu (graf 32) jsou: 1 — ihned, 2 — téhoZ dne, 3 — do nasledujiciho dne,
4 — do 7 kalendarnich dni, 5 —i déle neZ 7 dni, 6 — staci v zakonnych lhatach. JelikoZ u odpovédi postou
si Zddna obec nepredstavila moznosti odpovédét ihned nebo téhozZ dne, nachazi se i ty vtomto ohledu
nejvice pokrokové urady u hodnoty 2 az 3 (tj. v priméru téhoz dne nebo do nasledujiciho dne). Velké
obce se v prliméru pohybuji zejména mezi hodnotami 3 a 4 (tj. odpovédi do tydne).

Analyza dat ukazuje, Ze obce vyssiho typu uvadély zpravidla rychlejsi komunikacni interakce s tazateli
(obcany, stakeholdefi) u vSech tfi pouzivanych typl komunikaénich kanall (socidlni sité, email, posta).
Napt. na socidlnich sitich obce Ill. typu odpovidaji v kratsSich ¢asovych intervalech (do nasledujiciho
dne). Platnost analyzy této ¢asti vyzkumné sondy Ize pomérné s vysokou pravdépodobnosti rozsifit
i na celou populaci (viechny obce v CR), jak ukazuji hodnoty chi-kvadratového testu. Pokud se tyce
vztahu mezi typem obce a rychlosti odpovédi na jednotlivych komunikacénich kandlech je nasleduijici:
délka doby na odpovédi klesa s tim, jak se rozsifuje spravni agenda Uradu (coZ je pomérné paradoxni
zaveér). Zjisténi lze interpretovat tak, Ze na ufadech Ill. typu Casto pUsobi profesionalni (specializované)
tymy, které se komunikaci vénuji na plny Gvazek a intenzivné (zde se také nejspis vyridi vétsi objem
spisové agendy). Na druhé strané obce nizsiho typu (. a 1l.) bez velkého (rozsahlého) urednického
aparatu reaguji relativné pruzné na socialnich sitich a emailem, vétsi casové prodlevy v odpovédich
vznikaji v pripadé poStovni korespondence. Tento stav je pomérné pochopitelny, protoze urednik
zaméstnany na obci I. typu (bez dostatecnych persondlnich zdrojli) musi zpravidla zvladat vicero
rznorodych (nespecializovanych) agend a cinnosti, ¢imz miZe dochazet k prodluzovani odpovédi
(reaktivnosti). Znovu je vsak treba zdlraznit, Ze se nejedna o analyzu skute¢ného stavu véci, ale
predstavu ,idealu”, jak rychle by ufady mély tazatelim odpovidat.
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Méreni efektivity komunikace

Predposledni zjistovanou oblasti dotaznikového Settfeni byla snaha obci o méfeni efektivity a dosahu
jejich komunikace. Obcim bylo poloZeno pét otazek: zda sleduji, odkud obcané cerpaji informace
o obci, dale zda sleduji spokojenost obcanli s komunikaci obce, zda provadi analytiku chovani
navstévnik webovych stranek, zda provadi monitoring médii ve vztahu mapovani dosahu svych
komunikovanych sdéleni a zda vytvati pravidelné analyzy komunikace s riiznymi cilovymi skupinami.

Graf 34: Sledujete pravidelné (min. 2x rocné) Graf 35: Sledujete pravidelné spokojenost
z jakych informachnich zdrojii se obéané (min. 1x roéné) obéani s komunikaci
dozvidaji informace o ¢innosti uradu? uradu/obce?

= ANO = NE

= ANO = NE
Graf 36: Provadite analytiku chovdni Graf 37: Provddite pravidelny monitoring
uZivatelii na vasich webovych strankdch médii s ohledem na vami vyddvané tiskové
(napf. Google Analytics)? zprdvy a komunikovand témata?
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Graf 38: Vytvadrite pravidelné viastni analyzy
probéhlé komunikace uradu s obéany nebo
novindfi?
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Z grafll vyse plyne, Ze méreni efektivity a dosahu komunikace, stale neni mezi obcemi standardem.
Nejvice je sledovana spokojenost obcant s komunikaci (alespon jednou ro¢né), a to 47 % uradl. Mze
se vsak lisSit metoda — od shirani ad hoc zpétné vazby po ankety ¢i dotazniky. Obdobné radnice zajima,
odkud se obcané ziskavaji informace o déni v obci (42 % obci toto zjistuje alespor dvakrat ro¢né).
webovych stranek provadi 23 % obci a monitoring médii zpracovava 26 % obci. Vlastni analyzy
uskuteénéné komunikace obce pravidelné zpracovava jen 13 % obci ze souboru respondentd.

Zadny z péti uvedenych méfeni neprovadi celkem 53 obci — aZ na pét p¥ipadl se jednd o obce I. typu.
Pouze jeden ze jmenovanych zpUsobl méreni pouziva dalSich 34 obci, pficemz 26 z nich jsou obce
I. typu. Naopak vsech pét zpUsobU vyuZiva 8 obci (vidy obce lll. typu nebo méstské casti hl. mésta
Prahy). Ctyfi zplisoby z péti (obvykle bez vlastni analyzy komunikace) pouziva dalsich 13 obci, pficem?
10 z nich jsou obce IlI. typu nebo MC Prahy. Opét plati, Ze s vy$§im typem obce roste pravdépodobnost
dikladnéjsiho méreni efektivity komunikace obce. Pro spravné nastaveni, ale i vyhodnocovani
komunikacni strategie a komunikacnich plana, je pfitom méreni efektivity komunikace klicové. Je tedy
vhodné vyuzivat rliznych analytickych nastroji k pfesné evaluaci zvolené komunikaéni strategie.

Je pochopitelné, Ze tyto analytické ¢innosti budou spiSe v moznostech vétsich obci (vyssiho typu), které
na to maji (v mnoha pfipadech) zfizeny samostatny odbor komunikace. Data jednoznacné tuto
hypotézu podporuji. Napf. procentni rozdil ik, Ze o pivod informacnich zdrojl, ze kterych cerpaji
obcané informace o Uradu, se zajimaji jak malé, tak i velké obce, nicméné proporcné se zajimaiji vice
(0 26,2 %) vétsi obce nez obce mensi.

Interni komunikace
V posledni oblasti dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jaké pouZivaji obce nastroje komunikace
se svymi zaméstnanci. KomplexnéjSi rozpracovani a fizeni interni komunikace dava smysl az ve

méstech a obcich s vétSim persondlnim zajisténim. Nicméné fizeni toku informaci je podstatné
v kazdém uradu.

Graf 39: VyuZivdni ndstrojii interni komunikace dle typu obce
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Z grafu 38 vyplyva, Ze rozdily mezi vyuZitim jednotlivych sledovanych nastrojl interni komunikace
se mezi typy obci pfilis§ nelisi. Prevlada obvyklé vertikdlni preddvani informaci v ramci
emaily nebo hromadné porady. U obci . typu se ¢asto kladen dliraz na osobni jednani se zaméstnanci.
Rovnéz bylo uvadéno, Ze nékteré obce I. typu nemaji Zadné zaméstnance, kterym by Slo informace
predavat.
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Z analyzy dat Ize soudit, Ze systém interni komunikace je propracované;jsi u obci vyssiho typu, coz neni
prekvapujici zjisténi. Kromé internich zpravodajl vsechny tfi nastroje interni komunikace, tj. hromadné
maily, hromadné porady, vertikalné hierarchizovany fizeny tok informaci (jinymi slovy od nadfizeného
k podfizenému v pfimém kontaktu), jsou vyuZivany nadpolovi¢ni vétsinou obci lll. typu. Nejcastéji jsou
informace predavany formou hromadnych maill, popt. také hromadnych porad. Jedna se tedy
0 nastroje nepfimé (neosobni) komunikace. U obci nizsiho typu prevlada preddvani informaci pfimou
formou v osobnim kontaktu mezi nadfizenymi a podfizenymi.

Ostatni

Dotaznik v zavéru obsahoval dvé doplnujici otazky, kterymi bylo sledovano poradani kulatych stol
se zajmovymi skupinami (36 % obci) a poradani webinari v poslednim roce (9 % obci). Zatimco
poradani kulatych stoll je stejné casté na obcich vsech typl, tak webinafe, az na dvé vyjimky,
realizovaly pouze obce Ill. typu a méstské ¢asti Prahy.

Graf 40: VyuZivdte pravidelné (min. 1x ro¢né) Graf 41: Poradali jste v poslednim roce
"kulaté stoly" s rliznymi zdjmovymi webindre?
skupinami? 14:

’
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Data ze soutéze Privétivy urad

Datovy zédklad analyzy mGZeme rozsifit o data ziskand ze soutéZe Pfivétivy Ufad?’, kterou pofada
Ministerstvo vnitra pravidelné kazdy rok od roku 2016. SoutéZ je vymezena pro méstské uUrady obci
s rozSifenou plisobnosti. Komunikace je jednou z kategorii kritérii. NiZe uvedena data pochazi od 132
Uradd obci s rozsifenou pasobnosti a MC Prahy. Sbér se uskuteénil v inoru 2021. Ve vzorku Pivétivého
Uradu je 35 z 39 obci lll. typu, které odpovidaly i ve sbéru dat ke komunikaci, dale v ném jsou
zastoupeny 2 ze 4 MC Prahy, které odpovédély ve sbéru dat ke komunikaci. Vzorek je tedy doplnén
o celkem 84 novych obci s roziitenou plsobnosti a 11 novych MC Prahy.

Graf 42: Privétivy ufad 2021: Mda Vase mésto aktivni (min. 2 zprdvy za mésic) oficidlni profil
organizace na socidlnich sitich?
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PFi porovnani s daty ze sbéru ke komunikaci (viz tabulka niZe) je patrny jisty rozdil. Detailni rozbor dat
ukazuje, 7e 24 odpovédi z 37 (spole¢nych mést a MC Prahy v obou souborech) odpovédélo shodné.
Zbylych 13 se ve vétsiné pripadl (10) lisilo u odpovédi YouTube, v rdmci které sice v dotazniku
ke komunikaci respondenti uvedli ,ano, madme YouTube“, ale nevykazuji shodny vyrok k YouTube
v dotazniku k Pfivétivému uUradu, jelikoZ v ném otdzka sleduje pouze aktivni profily (min. 2 pfispévky
za mésic). Rozdily jsou tedy dany tim, Ze se sledovaly lehce odlisné vyznamy otazek (mit profil vs. mit
aktivni profil — min. 2 prispévky za mésic). Rozdily v procentech uvedenych v tabulce tak Ize vysvétlit
jak rozsitenim vzorku, tak jinak poloZenou otazkou (zfizeni profilu vs. aktivni profil). Potvrzuje se tim,
Ze nelze vychazet pouze z toho, jestli obce profily maji, ale i zda je aktivné spravuji. Pfiéemz se zd3, Ze
fada obci sice profil m3, ale nejsou na nich pfilis aktivni.

Tabulka 2: Porovndni soubori dat - Socidlni sité

D - i 2021 (j .
o . ata - Komunikace 2021 (jen | |\ _ by avivy GFad ORP a ME
Nastroj komunikace ORP a MC Prahy) (zfizeny ., .
. Prahy 2021 (aktivni profil)
profil)
Facebook 42 ze 43 (97,6 %) 126 ze 132 (95,4 %)
Twitter 13 ze 43 (30,2 %) 23 ze 132 (17,4 %)
Instagram 24 ze 43 (55,8 %) 58 ze 132 (43,9 %)
YouTube 31243 (72 %) 56 ze 132 (42,4 %)

20 https://www.mvcr.cz/clanek/kvalitni-verejna-sprava.aspx?q=Y2hudW09NA%3d%3d
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Graf 43: Privétivy urad 2021: Disponuje vas tfad jednotnou vizudlni identitou (jednotny vizudlni styl)
pro komunikaci uradu, kterou si nechal zpracovat max. v poslednich 5 letech?

= ANO = NE

Pti porovnani dat ze dvou soubor( u otazky zamrené na zpracované jednotné vizuaini identity jsou pfi
porovnani (viz tabulka nize) patrné odliné hodnoty. PFi bliz§im porovnani 37 mést a MC Prahy
v obou souborech se ukazuje, ze 27 mést odpovédélo shodné v obou sbérech. Zbyvajicich 10
odpovédélo ve smyslu, Ze sice vizudlni identitu maji, ale nemaji ji zpracovanou v poslednich péti letech
(napt. Ostrava ma vlastni vizualni identitu jiZz od roku 2009). Rozdil je tedy dan rozsifenim vzorku a jinak
poloZenou otdzkou (zpracovana vizualni identita vs. vizualni identita zpracovand v poslednich péti
letech).

Tabulka 3: Porovndni soubort dat — Jednotnd vizudlni identita

Jednotna vizualni Data — Komunikace 2021 (jen Data — Privetivy urva g (,)RP aMc

identita ORP a MC Prahy) (vytvorend JVI) AW L (TR NT
poslednich 5 letech)

Ano 33ze 43 (76,7 %) 71 ze 132 (53,7 %)

Ne 10 ze 43 (23,3 %) 61 ze 132 (46,3 %)

Graf nize ukazuje, Ze obecni zpravodaj (¢i radnicni listy) je samoziejmosti pro vétSinu obci s rozsifenou
pGsobnosti a pro MC Prahy zapojené do soutéZe. Soucasné data rovné? odhaluji, Ze je jiz v téchto
samospravach bézné zverejnovat elektronickou mutaci zpravodaje (nejcastéji v PDF verzi na webovych
strankdch). Samostatné webové stranky (v podstaté zpravodajstvi mésta) jsou spiSe vyjimkou. Online
pfistup k ¢asopisu umoznuje jeho ¢etbu na PC nebo na mobilnim zafizeni a ob¢an se tak k nému
dostane odkudkoli a mUze si ho rychle otevrit kdykoli chce. Soucasné ho diky elektronické mutaci Ize
i sdilet na socidlnich sitich a tim jeho obsah rozsifit mezi dalsi potencialni ¢tenare. Jedna se rovnéz
o vyrazné ekologictéjsi (a levnéjsi) variantu.
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Graf 44: Privétivy ufad 2021: Vyddvd vase mésto (urfad, méstem zFizend organizace) alespon mésicnhé
zpravodaj?
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Jak ukazuje graf niZze, mezi obcemi s rozsifenou plisobnosti je komunikovani rocnich vysledkd ¢innosti
Uradu a radnice stale jesté spiSe okrajovou aktivitou. V roce 2021 vydavalo vyro¢ni zpravy pouze 32
obci s rozéifenou ptisobnosti a MC Prahy. Je$té méné (16) publikovalo vyroéni zpravu o &innosti
méstského uradu. Vyrocni zprdva pfitom skyta jedinecnou pfilezitost ro¢niho zhodnoceni a propagace
vlastni prace. Nemusi se pfitom jednat o tistény materiadl. Vyro¢ni zpravu lze zpracovat v podobé
infografik (inspirovat se lze napf. u mésta Brna)’! nebo interaktivniho PDF (inspirovat se lze
napf. v LitoméFicich)?2. Tato fe$eni oviem opét pfedpoklddaji zruéného grafika ¢i grafi¢ku. | u tradiéniho
zpracovani statickym textem je ovSem dnes jiz nutné pojmout vyrocni zpravu graficky zajimavé, pokud
ji lidé maji &ist (inspirovat se Ize nap¥. u Ostravy)?.

Graf 45: Privétivy ufad 2021: Vyddvda mésto pravidelné rocenku nebo vyrocni zprdavu mésta?
(komplexni zprdvy, nikoliv zprdvu o podanych informacich)
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21 https://data.brno.cz/pages/zprava-o-stavu-mesta
22 https://www.litomerice.cz/vyrocnizprava
2 https://www.ostrava.cz/cs/o-meste/prezentace/vyrocni-zpravy-statutarniho-mesta-ostrava-1
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Komunikace se zajmovymi skupinami

Jednou ze zadsadnich a dnes velmi podporovanych forem komunikace je zapojovani verejnosti
do planovani, projednéavéni a pfipadné i spolurozhodovani.?*

Graf 46: Privétivy urad 2021: Porddad vas urad Graf 47: Privétivy urad 2021: Porddad vas urad
pravidelnd participativni planovaci setkavani pravidelnd planovaci setkdavdni s podnikateli
s obcany (nebo obdobné online uddlosti)? (napft. i online)? (min. 2x rocné - za posledni
(min. 2x rocné - za posledni kalenddini rok) kalendarni rok)

&

= ANO = NE = ANO = NE

.

Graf 48: Privétivy urad 2021: UmozZiuje vds urad zapojit do rozhodovdni o rozvoji obce také mladez?

m Ano = Ne

Data ze vzorku soutéze Privétivy urad ORP 2021 ukazuji, Ze v Ucastnicich se méstech je vcelku bézné
poradat pravidelna planovaci setkani (67 %). Témér polovina z nich rovnéz testuje moznosti zapojeni
mladeZe (48 %) a 41 % porada pravidelna pladnovaci setkani s podnikateli v obci s cilem zajistit rozvoj
investic nebo zmapovat potreby mistnich podnikateld. Zapojeni riznych zajmovych skupin je pfitom
jednim z hlavnich principl otevieného vladnuti a posilovani lokalni demokracie. Obcim Ize doporucit
obce. RGznorodost pohledd rozsifi a zlepsi komplexnost moznosti rozhodnuti, které zlstava v rukou
volenych zastupitel(. Nejriiznéjsi projekty participativnich rozpoctli a planovani pfitom dokazuji, Zze
obcané maji zajem o rozvoj obce a aktivni péci o své okoli. Zapojenim do tvorby feseni si k mistu buduji
hlubsi vztah. Spravné komunikovani rozvojovych aktivit se zapojenim verejnosti midze napomoci
predchazeni konfliktd a tim v konecném dusledku zasadné prospét k harmonickému Zivotu v obci.

24 |nspirovat se lez u mést/MC: Boskovice (portal pro participaci), Cheb, Zlin, MC Praha 6, Klasterec nad Ohfi
(participativni rozpocet), MC Praha 22 (koordinétor participace), Most (projekt HejbniMostem!), MC Praha 13
(ideathony), Jihlava (participativni planovani, pfipominkovani verejnosti), Praha, Ostrava, Brno (participativni
planovani).
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Komunikace s osobami se zvlastnimi potfebami

Samostatnou kapitolou je komunikace uUfadd s osobami se zvlastnimi potfebami (napf. s osobami
se zdravotnim postizenim). Tyto aspekty sbér dat ke komunikaci nepostihoval, ale Ize se jisté informace
dozvédét ze sbéru v rdmci soutéZe Pfivétivy Gfad.”

Jednou ze sledovanych otazek v soutéZi je napliovani povinnosti vyplyvajicich ze zdkona
¢. 99/2019 Sb., o pFistupnosti internetovych strdnek a mobilnich aplikaci,?® ktery zaved| povinnost
hodnoceni pfistupnosti webovych strdnek pro neslySici a nevidomé osoby, resp. zverejhovani
prohlaseni o pfistupnosti. Smyslem ptistupnosti je, aby se osoby s hendikepem dostali co nejpohodInéji
ke stejnym informacim, jako Siroka verejnost. Internetové stranky a mobilni aplikace by tedy mély byt
navrzeny tak, aby je tyto osoby mohly za pomoci asistivnich technologii ¢i specializovanych programd,
které maiji k dispozici, efektivné pouzivat. Pro webové stranky je jiz zakon ucinny, pro mobilni aplikace
bude Ucinny az od 23. ¢ervna 2021. Obrazek o aktudlnim stavu v pripadé obci lll. typu si lze vytvofit
z grafu uvedeného niZe. Vétsina zapojenych Grada tak k naplnéni zakonnych povinnosti pfistupuje
odpovédné.

vs v

Graf 49: Privétivy ufad 2021: Jsou vase webové stranky pristupné vsem osobdam se zdravotnim
postiZenim? Jsou pro vsechny vnimatelné, ovladatelné, srozumitelné?
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Dalsi oblasti je zapojovani osob se zdravotnim postizenim do verejného Zivota. Informace o chodu obce
a Uradu by mély byt dostupné ve formatech pFistupnych pro osoby nevidomé a neslysici. Resenim je
osvojeni si znakového jazyka u vybranych pracovnikl, umoznéni spojeni s online tlumocniky
do znakového jazyka nebo napt. preklad zasadnich informaci a dokumentd do Braillova pisma nebo
prevedeni textu do hlasové zpravy (voice to text). Zpfistupnit Ize i samotny Grad (orienta¢nimi vodicimi
¢arami pro nevidomé nebo orienta¢nim systémem v Braillové pismu).

Ministerstvo vnitra v roce 2019 vydalo Metodicky postup pro tvorbu srozumitelnych sdéleni a pro
tvorbu zjednodusenych text( pro osoby vyZadujici zvldstni pristup. Pfinasi tim ndvod pro organizace
verejné spravy, jak vytvaret zjednodusené a srozumitelné texty. Texty srozumitelné jsou napsané tak,
aby obcan (laik) pochopil podstatu véci, tj. texty smysluplné, jednoznacné a pochopitelné po prvnim
Cteni. Texty zjednoduSené — tzv. easy-to-read, umoznuji lidem, ktefi maji potize i se ctenim
srozumitelného textu (tj. lidé se zdravotnim postizenim, seniofi, cizinci, lidé ve vypjaté Zivotni situaci

%5 |nspirovat se Ize u mést: Most (projekt Magistrat bez bariér), Opava (mapa pfistupnosti, zpravodaj mésta
v Braillové pismé), Chrudim (komunikace s neslysicimi), Olomouc (projekt bezbariérova Olomouc), Jirkov (urad
bez bariér), Trebi¢ (family point), Postoloprty (zjednodusené webové stranky pro seniory).

26 Celym nazvem: Zakon &. 99/2019 Sb., o pfistupnosti internetovych strdnek a mobilnich aplikaci a 0 zméné
zédkona €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech verejné spravy a o zméné nékterych dalsich zakond, ve znéni
pozdéjsich predpisu.
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apod.) porozumét sdéleni, které by jim nékdo jiny musel vysvétlit. Vydavani co nejvice dulezitych text(
v této podobé opét Ize organizacim jen doporuéit.?’

Graf 50: Privétivy ufad 2021: Je uFad pFizplisoben pro komunikaci s neslysicimi?
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Transparentnost

Dalsim dullezitym prvkem komunikace s verejnosti, je oteviené informovani o hospodareni
a rozhodovdni. Transparentnost (neboli otevienost) je zasadnim momentem principu otevieného
vladnuti, ktery pfistupuje k obcanlm jako partnerim. Otevrenost instituci a jejich vedeni vede
ke zvySovani dlvéry verejnosti vici nim. Politické vedeni (voleni zastupci) zde citi odpovédnost vici
voli¢dim, ktefi je zvolili. Informuiji je proto o svych krocich a umozniuji tak vefejnou kontrolu bez nutnosti
dozadovani se prostfednictvim zadosti o informace dle zdkona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu
k informacim (nebo dle zdkona ¢. 128/1998 Sb., o pravu na informace o zivotnim prostfedi.

Transparentnost zacind zakonnou povinnosti zpfistupriovat ob¢anlm navrhy rozpoctl a zavérecnych
uctd a umoznit jim se k nim vyjadrovat, konat verejna zasedani zastupitelstev, zvefejiiovat usneseni
a umoznit nahlédnout do zapisl ze zasedani orgdnu obce. Od ¢ervence 2016 vznikla vefejnym orgdniim
rovnéz povinnost nahrat do verejného registru smluv vSsechny smlouvy s hodnotou plnéni nad
50 000 K¢ bez DPH. Obce vsak vlastnim vstficnym pfistupem mohou svou otevienost rozsifit o fadu
dalsich nepovinné zvefejiiovanych informaci. V praxi se tak také c¢asto déje.

Vedle usneseni Ize zverejnovat napfiklad i dalsi dokumenty ze zasedani orgdnd obce (zapisy, predem
zverejnované podklady pro zasedani, zapisy vybord apod.). U hospodafeni Ize na vlastnich webovych
strankdch zverejnovat i smlouvy nizsi hodnoty nez 50 000 K¢ bez DPH, ale ddle rovnéz faktury.
Ty nékterd mésta vkladaji do svych aplikaci v rdmci tzv. rozklikaciho rozpoétu.?®

27 Vice na: https://www.mvcr.cz/clanek/zvysovani-srozumitelnosti-materialu-verejne-spravy-etr.aspx

28 Transparentnosti se Ize inspirovat napfiklad ve méstech/MC: Pisek nebo Uhersky Brod (materidly ze zasedani
orgéanti obce), MC Praha 7 (aplikace CityVizor — hospodaieni MC; dotaéni portél), Blansko (investi¢ni mapa), Nové
Mésto na Moravé (portdl Oteviené mésto), Hodonin nebo Prostéjov (rozklikavaci rozpocet s fakturami).
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Graf 51: Privétivy urad 2021: V jakém rozsahu zverejiiujete materidly ze zastupitelstva na webovych
strankdch mésta?
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Graf 52: Privétivy urad 2021: Zverejriuje vds urad zdznamy zaseddni zastupitelstva, pripadné prenadsi
zaseddni on-line?
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Graf 53: Privétivy urad 2021: Mdte na webovych strankdch mésta aplikaci rozklikdvaci rozpocet?
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CAST B: Analyza komunikace ustfednich organ( statni spravy

Dotaznikové Setreni

Data pro analyzu byla ziskana prostfednictvim elektronického dotaznikového Setfeni, které
se uskutecnilo v prabéhu Unora a bfezna 2021. Osloveny byly vSechny Ustfedni organy statni spravy
(ministerstva a dal$i ustfedni orgdny statni spravy)® v rdmci dotaznikového Setfeni k méfeni
a hodnoceni verejné spravy.

V souboru dat je pocitano se 30 odpovédmi s ndsledujicimi podily dle typu:

Tabulka 3: Soubor respondentii v édsti B

Typ Pocet Procentuadlni podil ze vSech
daného typu

Ustiedni orgéany statni spravy 13 93 %

(ministerstva)

Dalsi organy statni spravy (dle 17 100 %

§2 zakona ¢. 2/1969 Sb.)

Dotaznikové Setfeni ke komunikaci pro ustfedni organy statni spravy bylo soucasti obsahlejsiho Setfeni
k méreni a hodnoceni vefejné spravy. Z toho dlivodu bylo pfistoupeno ke snizeni poc¢tu otazek.

Aktualni stav komunikacnich strategii
Jednim z hlavnich pfinost vysledkl této analyzy by mélo byt zpracovani metodického néstroje pro
tvorbu komunikacnich strategii Ustfednich organ( statni spravy.

rv sv

Graf 54: Ma Vas ufad psanou a aktudlné Graf 55: Pokud ano, jednd se o samostatny
platnou komunikacni strategii koncepcni dokument, nebo jde o dilci soucdst
komplexnéjsiho strategického dokumentu?

m Samostatny dokument

= ANO = NE

m Soucast komplexni strategie

29 https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1969-2
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Graf 56: Pokud ano, vytvofili jste ji interné Graf 57: Pokud ano, je vase komunikacni

svépomoci, nebo ji vytvofrili externi strategie jednordzovd, nebo ji pravidelné
dodavatelé> aktualizujete?
1,6%_ _———_g@

® Interné m Externé = Jednorizova

® Pravidelné aktualizovana

Graf 58: Pokud ano, na jaké obdobi jste ji Graf 59: Mdte zpracovany pldn ¢i manudl

zpracovali? krizové komunikace? (nejde o krizové Fizeni)

5;33%

1,7% _~
1,7%_/
m 1 rok m 2 roky = 3 roky = 4 roky = 5let a vice = ANO = NE

Data ukazuji, Ze Ustfedni organy statni spravy v lehce nadpolovi¢nim poctu pfipadd (53 %) jiz vlastni
komunikacni strategii maji. Obvykle se jedna o samostatny dokument (81 %), ktery byl zpracovan
interné zaméstnanci (94 %) a byl vytvofen s Umyslem pravidelné aktualizace (75 %). Co do délky trvani
platnosti strategie, je mezi UOSS znaény rozdil - 1 rok (3), 2 roky (5), 3 roky (1), 4 roky (1) a 5 let (5).
Sougasné pouze 37 % UOSS ma zpracovany manual krizové komunikace pro pFipad tzv. medialnich
krizi. Bliz&i pohled na data neodhaluje 7adné zdsadnéjsi rozdily mezi ministerstvy a dal$imi UOSS.
Jedinym rozdilem se zdda byt, Ze pokud ministerstva jiz zpracovala komunikaéni strategie, tak maji
obvykle krat$i dobu platnosti ne komunikaéni strategie dalsich UOSS.

Je v3ak nutné mit na paméti, Ze i v rdmci UOSS jsou znaéné odligné organizace. Vezme-li se v Gvahu
napr. pocet zaméstnancl jednotlivych ministerstev, je rozptyl od nizSich stovek po nizsi tisice.
V pripadé zapocitani i podfizenych organizaci se zvysi poCty v nékterych pfipadech az do niZsich
desetitisicd. U dal3ich UOSS jsou rozdily nékdy je$té markantnéjsi, a to zejména z toho dlivodu, Ze tyto
U0SS nadale priibéiné vznikaji a jsou proto v riizné fazi organizaéniho etablovani.
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Graf 60: Kolik zaméstnancti se na plny tvazek Graf 61: Madte ve strukture uradu celé
vénuje komunikaci? oddéleni/odbor komunikace?
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Graf 62: Jaky je vads rocni rozpocet na Graf 63: Mdte v Faddch zaméstnanci urfadu
komunikaci? vlastniho grafika/graficku?
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RéGznorodost UOSS se odrd%i i v poctu zaméstnanc(, existenci Gtvard komunikace nebo ve vysi
rozpoctu. Zadného zaméstnance, vénujiciho se na plny tvazek komunikaci, nema celkem 5 UOSS,
1 zaméstnance maji 3 UOSS, nejcastéji se komunikaci vénuje 2 az 5 zaméstnancd (9 UOSS), 6 a7 10 jich
ma 6 UOSS a vice ne? 10 zaméstnanctl se komunikaci vénuje na 7 U0SS. Ze 13 UOSS, které maji vice
nez 6 zaméstnancl vénujicich se komunikaci, se jedna v 10 pripadech o ministerstva. Celkem 70 %
U0SS mé rovné? vlastni Gtvar komunikace (maji je napf. véechna ministerstva). Co se oviem tyka
rozpoctu, podobné jako u obci, i zde prevlada roéni rozpocet do 100 000 K¢ (12). Nicméné mnohem
¢astéjii jsou vyssi rozpocty nad 1 000 000 K¢ (9). Oviem i UOSS, stejné jako obce, podceriuji vyznam
a pfinos pozice grafika ¢&i graficky (33 %). Casto tato profese neni dostateéné pokryta systemizaci
a rovnéz tabulkovym mistem (jde obvykle o pracovni pozici). Co se tykd moderni komunikace, je ovsem
nepostradatelna.
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Z analyzy dat plyne, e zatimco 67 % téch UOSS, které mély vypracovanou strategii komunikace,
zaméstnavalo 2 aZ 5 zaméstnanctl, pouze 33 %, kterych nemélo zpracovanou strategii komunikace,
zaméstnavalo nanejvys jednoho zaméstnance (Zddného nebo jednoho). To znamenad, Ze vypracovani
strategického dokumentu na komunikaci souvisi s 30 % narlstem poctu zaméstnancl, ktefi se vénuji
otazkam komunikace Uradu. Avsak paradoxné tento vztah prestava platit pro vétsi pocet (5 a vice)
zaméstnancl. Pfi tomto poctu specialistli na komunikaci 67 % (n = 9) instituci funguje bez komunikacni
strategie, 54 % (n = 13) ma tuto strategii zpracovanou.

Z dat je také zfejmé, Ze instituce vytvareji samostatny Utvar komunikace, pokud si jeji komunikace
vyZaduje nasazeni vice nez dvou pracovnikd. Nejcastéji (ve 38 % pripad() neni tento Utvar nijak velky,
persondlné je obsazen 2 az 5 zaméstnanci. Lze ocekavat (a data to potvrzuji), Ze personalné pocetnéjsi
utvary komunikace pusobi na ministerstvech. Na ministerstvech v 77 % pripadech zaméstnavaji
na komunikaci pét a vice zaméstnancu. Pouze v 18 % pfipadl zaméstnavaji nanejvys ¢tyri zaméstnance.

Relativné dobre se da také tvrdit, Ze na Utvaru komunikace, resp. v institucich, které zameéstnavaji
na komunikaci vétsi pocet zaméstnancl (vice nez 5), bude pUlsobit profesionalni grafik, ktery bude mit
na starosti vizualni prezentovani instituce navenek. Rozdil mezi institucemi s vétSim a mensim poctem
zaméstnancu, které zaméstnavaji profesionalniho grafika, je zhruba 36 % téchto pfipadu.

Pravidelna $koleni zaméstnanc(l v komunikaci zajistuje 40 % UOSS. V tak dynamickém oboru, jako je
komunikace, jsou pfitom pravidelna Skoleni nezbytna. Trebaze neni mozné s jistotou predikovat,
Ze komunikacni strategie pocita se Skolenim pro své zaméstnance na téma komunikace (rozvoj
komunikacnich schopnosti atd.), data ukazuji, Ze 50 % instituci se zpracovanym strategickym
materidlem porada pro své zaméstnance Skoleni (oproti 28,4 % instituci bez zpracované strategie,
které davaji svym zaméstnancim tento druh Skoleni).

Dle dat je vypracovani komunikacni strategie funkci rozpoctu jen ¢astecné. Lze jednoznacné tvrdit,
e ministerstva a dal$i UOSS nebudou mit zpracovanou komunikaéni strategii, pokud jsou jejich
rozpoctové prostiedky vymezené na tento ucely mensi neZz 100 000 K¢ (v této rozpocétové kategorii
procentni rozdil ¢ini 33 %). Naopak je velmi pravdépodobné, Ze se komunikace ministerstev a dalSich
UO0SS fidi podle zpracovaného strategického dokumentu, pokud se objem finanénich prostiedkd
pohybuje mezi 100 000 a 500 000 K¢&. Pokud je vSak rozpocet vyssi nez 500 000 K¢, ministerstva a dalsi
U0SS mohou mit zpracovanou komunikaéni strategii, ale také nemusi; vysledek je téméF proporéné
vyrovnany. Na druhé strané je témér jisté, 7e ministerstva nebo dalsi UOSS budou mit zpracovany plan
(manudl) krizové komunikace, pokud maji zpracovanou strategii komunikace.

Graf 64: Provddite pravidelné skoleni (min. 1x ro¢né) zaméstnancii v komunikaci?

= ANO = NE
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U ministerstev se Casto objevuje otazka, jak je oddélena komunikace vénujici se propagaci aktivit
organizace a propagaci politického vedeni organizace. Toto je ovSsem velmi sloZité rozklicovat.
Lze predpokladat, Ze komunikace smérem k verejnosti (véetné pouziti dostupnych komunikacnich
nastroja) je do znac¢né miry velmi Uzce provazana s budovanim image vedeni organizace.

Komunikacni nastroje

| UOSS byly dotazovény na vyuzivani komunikacnich nastrojd. Z grafu nize je patrné, ze véechny UOSS
vyuzZivaji webové stranky, které také ¢asto povazuji za hlavni komunikacni nastroj a komunikacni kanal,
kterym predavaji sdéleni. Nasleduje vyuZivani socialnich siti (25) (v€etné videokandlu — 21). Soucasné
poskytuji automaticky odbér novinek (17) a také mnohem vice vyuZivaji informacéni kampané (18).
Nejméné Easté jsou placené reklamy (7). Zkudenost s nimi ma presto ¢tvrtina UOSS. Je véak vyznamny
rozdil mezi tim, kdy organizace komunikacni nastroj pouze ma a kdyZ ho pouziva aktivné, efektivné
a spravné.

Graf 65: Jaké vyuZivate ndstroje komunikace?
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Rozdily mezi ministerstvy a dal$imi UOSS opét jsou zanedbatelné. Lze konstatovat, 7e viechna
ministerstva vyuzivaji socialni sité a téméf viechna videokandl a informaéni kampané. U dal$ich UOSS

organizace, nikoliv jejich politickych predstaviteld.

Vysledky analyzy dat potvrzuji logické predpoklady a ocekavani: v priméru je pestrost pouzivanych
kanall vétsi u 1) instituci, které maji zpracovanou komunikacni strategii, 2) zaméstnavaji v agendé
L,komunikace” vice zaméstnancl, 3) jsou ministerstvy a 4) maji na komunikaci vyhrazeny vétsi financni
prostiedky.
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Graf 66: Struktura pouZivanych socidlnich siti

30

18
12
. :
0

Facebook Twitter Instagram YouTube NepouZivame

Pocet obci
= o N N
o [9,] o [9,]

(6]

PFi pohledu na graf struktury pouZivanych socidlnich siti je zfejmé, e UOSS vyuZivaji socidlnich siti
ve vétSi mife a méritku nez mésta a obce. Za nejvétsi rozdil, oproti obcim, lze povazovat fakt,
e nejpouzivanéjsi socialni siti mezi UOSS je Twitter, ktery — jak uZ bylo fe¢eno vy$e — sloui v Cesku
hlavné pro predavani sdéleni novinarim. Naopak v mensi mife oproti obcim a méstim je vyuzivan
obrazkovy Instagram. Facebook je samoziejmé oblibenou stalici i mezi UOSS. PFesto jsou &tyfi dalsi
U0SS, které nepouzivaji zddnou socialni sit.

Prizkum nestatni neziskové organizace Kvalikom, zvefejnény v Gnoru 2021, zjistil, Ze nejsledovanéjsim
facebookovym uétem mezi ministerstvy v té dobé byl profil Ministerstva zemédélstvi, ktery sleduje
33 tisic lidi. Podle organizace Kvalikom byly za Uspéchem ministerstva: ,, Pfedevsim velmi vydarené série
fotografii, které nékolikrat mésicné ucet zverejriuje. Zpravidla se jednd o prezentaci tspéchi ceskych
zemédélcu Ci potravindra. Ministerstvo také casto vybird libivy obsah od svych podrizenych organizaci,
napfiklad Lesti Ceské republiky &i hfeb&ind. Administrdtofi pomérné pfisné dbaji na kvalitu fotografii.
V posledni dobé ale ponékud upozadily zverejfiovani videi. Pritom pravé jedno z videi se v roce 2017
stalo obrovskym hitem socidlnich siti, konkrétné piseri od zpévdka Pokdce, kterd zaznamenala
1,6 milionu zhlédnuti. Podle nasi analyzy zaznamenala strdnka za posledni mésic 20 zverejnénych
prispévkd, které dohromady maji témeér 800 reakci (lajky, komentdre, sdileni). Administratori
publikovali 8 komentdfi v diskuzi.” *° Pandemie covid-19 oviem znamenala masivni nariist poptavky
po informacich o zdravi a zejména o zavadénych mimoradnych opatienich spojenych
s pandemii covidu-19 a tak je dnes lidrem na socidlnich sitich Ministerstvo zdravotnictvi se 75 tisici
sledujicimi na Facebooku (viz tabulka nize).

Na Twitteru svého Casu zafil uc¢et Ministerstva kultury, ktery v letech 2015 aZ 2018 spravoval basnik
Petr Kukal, ktery za svou ¢innost obdrzZel v roce 2016 Kfistalovou Lupu v kategorii Obsahova inspirace.
Vtipné kratké popisky, které tvofil, se presné hodili na socialni sit formatu Twitter. Za své pUsobeni
zdsadné zvedl pocet sledujicich U¢tu az na 26 000, ¢imz v té dobé byl nejsledovanéjsim mezi
ministerskymi uéty na Twitteru.?*

Recept na Uspéch lze tedy odvodit od pasazi tohoto dokumentu popsanych na stejné téma v Casti
k obcim. Je nutné dbat na kvalitni a chytlavy obsah, ktery pouzivd moderni formy komunikace a jazyk
blizky fanouskam.

30 https://www.kvalikom.cz/blog/nejsledovanejsi-facebook-ma-ministerstvo-zemedelstvi-uspech-maiji-hlavne-
fotograf

31 https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2478397-na-ministerstvu-se-vymenili-ministri-a-basnik-ceskeho-
twitteru-se-musel-uchylit-na
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Tabulka 4: Pocty sledujicich na socidlnich sitich (ministerstva)

Ministerstvo Facebook Twitter Instagram YouTube
(sleduijici) (odbératelé)*
Ministerstvo financi 1411 19 085 -- 395
Ministerstvo zahranicnich véci 28 766 40728 6 448 833
l\/vllnls:cerstvo Skolstvi, mladeze a 50 682 14 403 N 3
télovychovy
Ministerstvo kultury 6 931 27 733 -- --
Ministerstvo prace a socialnich véci 16 456 13 644 -- 270
Ministerstvo zdravotnictvi 75 227 59 249 1211 1300
Ministerstvo spravedInosti 7 394 9238 1697 --
Ministerstvo vnitra -- 54 216 -- 1500
Ministerstvo priimyslu a obchodu 5474 11461 -- 416
Ministerstvo pro mistni rozvoj 10138 5455 1608 138
Ministerstvo zemédélstvi 33828 6433 -- 441
Ministerstvo obrany 22793 27 188 18 027 20 600
Ministerstvo dopravy 17 546 8371 -- --
Ministerstvo Zivotniho prostredi 29011 -- 2136 60

Zdroj: Vlastni zpracovani z vefejnych zdrojl, zpracovano k 6. 5. 2021.
*V pripadé, Ze pocet odbératell kanalu na YouTube presahne Cislo 1 000, ukazuje se jiz pouze suma
zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Neni tedy mozné uvést desitky a jednotky.

Tabulka vyse ukazuje, Ze néktera ministerstva maji na socialnich sitich velky Uspéch. Zejména Ize zminit
Ministerstvo obrany, které naptiklad na Facebooku vedle svého profilu (22 000 sledujicich), koordinuje
také profil armady (157 000 sledujicich) nebo aktivnich zaloh (20 tisic sledujicich). Uspéch ma i na
Twitteru (27 000 sledujicich) a dominuje na Instagramu (18 000) a YouTube (20 600 odbératel().
Ministerstvo obrany se na socidlni sité Facebook, Twtitter a YouTube pfidalo v roce 2011. Twitter
ovéem zacalo aktivné vyuZivat aZz v roce 2015.3% Prostfednictvim profild armady také komunikuje fadu
svébytnych kampani.®® Pro jednu z nich si napfiklad na socidlnich sitich osvoijili hashtag ,Vime,
co chceme”.

Jak jiz bylo feceno vyse, v soucasnosti dominuje v poctu sledujicich na sitich Facebook a Twitter
Ministerstvo zdravotnictvi, coZ Ize vysvétlit vysokym zajmem vefejnosti o zdravotnicka témata spojena
s pandemii covidu-19.

Jind ministerstva se ovSem nékterych siti stale strani. Nejvice asi pfekvapi absence Ministerstva vnitra
na Facebooku, a to jako jediného ministerstva. Ovsem napfiklad Ministerstvo financi sv(j profil od roku
2018 nepouziva a komunikace je tak nechana zcela na profilu ministryné (45 000 sledujicich).

U nékterych UOSS bylo zjisténo, ze ackoliv danou socidlni sit maji, neodkazuji na ni na svych webovych
strankdch, coz je standardné vcelku bézny postup. Respektive nékdy neodkazuji na vsechny jimi
pouZivané socialni sité, ale jen na nékteré. Pfipadné jsou odkazy hire dohledatelné (obvykle je Ize
v takovych pripadech najit az v sekci ,,Kontakty“). Specifickym pfistupem je ptipad Spravy statnich
hmotnych rezerv, kde odkazuji primarné na twitterovy ucet svého predsedy, ackoliv maji i ucet
organizace, a na neaktudlni profil na Instagramu, ackoliv maji jiny funkéni.

32 https://www.czdefence.cz/clanek/social-media-resortu-obrany-armada-meni-po-osmi-letech-zpusob-
komunikace
33 https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/10/ministerstvo-obrany-spustilo-kampan-vime-co-mame/
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Tabulka 5: Pocty sledujicich na socidlnich sitich (dalsi UOSS)

Ministerstvo HacECook Twitter Instagram ML
(sledujici) (odbératelé)
Cesky statisticky urad --34 21024 2 895 607
Cesky Gfad zeméméficky a
katastralni

Cesky bansky urad - - - -

Utad préimyslového vlastnictvi 745 204 -- 27
Utad pro ochranu hospodarské 3 967 N 3
soutéze

Sprava statnich hmotnych rezerv 303 491 165 14
Statni Vurad pro jadernou 1463 1763 N 3
bezpecnost

Narodni bezpecnostni Grad -- -- -- --
Energeticky regulaéni urad 322 385 -- 26
Utad vlady Ceské republiky?® 27 069 133 254 5 890 -
Cesky telekomunikaéni Gfad 1731 3558 238 -
Utad pro ochranu osobnich Gdajt -- 1156 -- --
Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani - a a -
Utad pro dohled nad

hospodarenim politickych stran a 60 944 -- --

politickych hnuti

Utad pro pftistup k dopravni

infrastrukture

Narodni urad pro kybernetickou a

informacni bezpecnost

Narodni sportovni agentura 5219 1 606 843 319
Zdroj: Vlastni zpracovani z vefejnych zdrojQ, zpracovano k 17. 5. 2021.

2796 5272 358 135

Jak vyplyva z tabulky, dal$i UOSS maji co do pouzivani socidlnich siti mezi sebou velké rozdily. P&t Gfadii
nepouziva 7adné socialni sité (Cesky Ufad zeméméficky a katastralni, Cesky barsky Grad, Narodni
bezpeénostni Gfad, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a UFad pro ptistup k dopravni
infrastrukture). Jedna se o onéch pét dalsich UOSS, které vykazaly nula zaméstnancl na plny Gvazek
na komunikaci a sou¢asné roéni rozpocet na komunikaci men$i nez 100 000 K&. Ctyfi z nich také uvedly,
Ze nemaji zpracovanou komunikacni strategii.

Naopak dal3i UOSS, které maji na socidlnich sitich Uspéch (zejména Utad vlady CR, Cesky statisticky
Urad, Narodni sportovni agentura a Cesky telekomunikacni Grad), vykazaly velké rozpocty (jednou nad
5 000 000 K¢, dvakrat nad 1 000 000 K¢ a jednou v rozmezi 500 000 K¢ az 1 000 000 K¢). Stejné tak méli
vice zaméstnancl na komunikaci (dvakrat vice nez 10, jednou 6 az 10 a jednou 2 az 5). Ve trech
pFipadech ze &ty mél UOSS ve své struktufe vlastni Gtvar komunikace. Ovéem komunikaéni strategii
mély zpracovanou jen dva ze ¢tyF uvedenych UOSS. D4 se tedy fici, ze s vét$im poctem zaméstnanctl
a velikosti rozpoctu roste pocet uzivanych nastrojii komunikace, které také maji vétsi dosah.

34 Cesky statisticky Gfad nema vlastni stranku na Facebooku, ale naptiklad spravuje profil S¢itani 2021, ktery ma
1 947 sledujicich (https://www.facebook.com/scitani2021).

35 Utad vlady CR vstoupil jako prvni z UOSS na socialni sit TikTok, kterou pouzivaji zejména mladistvi. Nastup
v roce 2021 prinesl kontroverzi ohledné smlouvy na propagaci se dvéma influencery. V soucasnosti (kvéten 2021)
sleduje tamni profil Uradu vlady CR 16 700 uZivateld a prispévky jiz nasbiraly téméf 70 tisic lajka.
(https://www.tiktok.com/@strakovka?lang=cs-CZ)
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Aktualni stav metodické pomoci sluzebnim uradiim

Ministerstvo vnitra zpracovalo v roce 2019 v rdmci projektu Podpora profesionalizace a kvality statni
sluzby a stdtni sprdvy vzor struktury strategie rozvoje sluZzebnich Gradd. Vzor byl zpracovan dle
Metodického pokynu pro fizeni kvality ve sluZebnich Uradech, ktery rovnéz vznikl na Ministerstvu
vnitra.

Material popisuje strategicky cil revize a optimalizace systému komunikace. Zde je doporucéeno
specifikovat rozsah a pribéh komunikace, definovat poZadavky na komunikaéni nastroje a nasledné
vyuzit poznatkl ke zlepSeni systému komunikace, a to pravé vytvorenim marketingové a/nebo
komunikacni strategie sluzebniho uradu. DalSim doporucenim je vytvofeni softwarové aplikace
na podporu informacnich tok( v rdmci sluZzebniho Gradu.

Ministerstvo dale doporucuje sluzebnim uradim zacit praci na komunikacni strategii analyzou aktérd,
ktera umozni vymezit cilové skupiny a jejich potreby a stanovit adekvatni opatteni, kterymi budou
napliovana jejich ocekavani a potfeby. Vedle toho Ize pfi tvorbé komunikaéni strategie aplikovat také
vysledky SirSich SWOT ¢i PESTLE analyz.
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Zavery
CAST A: OBCE A MESTSKE CASTI PRAHY
Komunikacni strategie podporuje odpovédnéjsi pristup ke komunikaci

Potvrdilo se, Ze zpracovani komunikacni strategie nejenom pomdUze strategicky nastavit komunikacéni
aktivity organizace, ale také slouZi k motivaci organizace, aby byla v komunikaci aktivni a ¢inna
(napft. pripravi aktudlni zavazny akcni plan pro nadchazejici obdobi). Psana strategie rovnéz pfispiva
sjednoceni komunikacnich sdéleni a potazmo celé komunikace, diky ¢emuz je komunikace organizace
na prvni pohled rozpoznatelna pro adresata.

Jako soucast strategického fizeni diky komunikacni strategii lze vymezit cilové skupiny a cile
komunikace, které Ize v ¢ase méfit a vyhodnocovat. Na bazi tohoto postupu lze dosahnout vyssi
efektivity komunikace.

Prakticky ovSsem neexistuje rozdil mezi tim, zda si obce vyhotovi strategie svépomoci, anebo si je
nechaji zpracovat externé. Zpravidla obce preferuji plany pfipravit bud na kratké obdobi (1-2 roky)
nebo velmi dlouhé obdobi (vice nez 5 let). V planech uvadéjici v Zivot komunikacni strategii obce
zpravidla pamatuji na rozvoj lidskych zdrojd v oblasti komunikace, nebot data ukazuji na stfedné silny
vztah mezi obéma nomindlnimi proménnymi, tj. vytvorfenim planu na komunikaci a Skolenim
zaméstnancu v tomto sméru.

Dilci zavéry:

e Lze doporucit zpracovani komunikacni strategie organizacim verejné spravy, jelikoz ma
prokazatelné pozitivni pfinosy (napr. vyssi efektivita komunikace, vyssi efektivita vynaloZenych
zdroju (lidskych i finanénich), vytvoreni sjednocené komunikace, vytvoreni komunikacni
identity). PotaZmo se pfi spravné komunikaci posiluje ddvéryhodnost Gradu.

e Vzhledem k tomu, Ze se jednd o vcelku nové téma (zpracovani komunikacni strategie), jak
ukdazala data (19 % ze vzork( obci ma zpracovanou komunikacni strategii) a také skupinovy
rozhovor, zpracovani metodického materidlu k tvorbé komunikacnich strategii se jevi jako
vhodna pomtcka, kterou by mél centralni organ koordinace a metodické pomoci zpracovat.

Utvary komunikace pomahaji koordinovat a sjednotit komunikaci

Prokazalo se, Ze existence Utvard komunikace ma vztah k efektivnéjSimu vynaloZeni zdrojt (financnich
i lidskych) na komunikaci. Koncentrace pracovnikl v jednom tymu také napomaha koordinaci a fizeni
komunikace, diky ¢emuz je snazsi produkovat jednotnou a kontinualni komunikaci a vytvofit tim silnou
identitu komunikace organizace rozpoznatelnou pro verejnost.

Utvary komunikace jsou €asté&jsi v Gradech vétsich obci, co? souvisi s celkovou velikosti ufadu. Mensi
obce, které nedisponuji dostatecné velkym rozpocétem na komunikaci nebo zaméstnaneckym
aparatem, casto voli kumulaci roli a hledani specialnich dovednosti mezi svymi zaméstnanci. Efektivita
komunikace je tim padem omezenéjsi a rizikovéjsi.

Dilci zaveéry:
e Lze doporucit zfizeni samostatnych utvarl komunikace, zejména pro vétsi obce, jelikoZ

se prokdzaly jejich pozitivni pfinosy na koordinaci a sjednoceni komunikace, a tim na efektivitu
vynaloZenych prostfedk(l a dosahu komunikovanych sdéleni.

e U malych obci je efektivita komunikace limitovana rozpoc¢tem a nizkym poctem zaméstnanct.
Zpravidla na Uradech malych obci neni Zadny pracovnik s celym tGvazkem na komunikaci (coz
by bylo také na nejmensich obcich zbytecné). Vysledek komunikace je c¢asto zavisly
na jednotlivych nadanich zaméstnancd primarné prijatych k jinym pracovnim ¢innostem.
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Vizualni komunikace je dnes vyznamna a méla by byt profesionalni

Zejména s nastupem pouzivani socidlnich siti a s ndstupem fenoménu brandingu (budovani znacky)
u organizaci verejné spravy vyplynula na povrch vyznamnost (a svého casu jistd zaostalost) vizualni
komunikace nejen u obci. Zejména v nékolika poslednich letech se u vésich mést stale vice aplikuje
jednotnad vizudlni identita, kterd tuto problematiku resi. S pfijetim komplexni jednotné vizualni identity
dochazi k sjednoceni vizualni komunikace a k pfifazenijasné podoby do komunikovaného sdéleni obce.
Komunikace obce se tim stava na prvni pohled rozpoznatelnou mezi komunikaci jinych subjektt
a vytvafri si mezi prijemci sdéleni vlastni identitu (znacku), ke které se mohou lidé aktivné hlasit. S tim
souvisi i zvySena potieba grafikl a jejich profesionalnich dovednosti. U organizaci Gzemni verejné
spravy to ovsem je stale spiSe praxi vétSich mést, i kdyz mezi mensimi Ize také najit vzorné priklady.

Dilci zavéry:

e Lze doporucit potizeni jednotné vizudlni identity (zejména vétsim obcim). Ovsem je nutné dbat
na kvalitu a profesionalitu zpracovani. Lze tedy dale doporucit pofddani verejné soutéze
a stanoveni hodnotici komise, ve které zasednou i odbornici. Podminkou by mélo byt také
dostatecné financni ohodnoceni, a to nejen vitéz(, ale rovnéz zicastnénych (tzv. skicovné).

e Pfi umyslu modernizace ¢i redesignu stdvajici podoby vizudlni komunikace Ize jen doporudit
komplexni pfistup jednotné vizualni identity, spiSe nez dil¢i investice napfiklad pouze
do pfemény loga.

e Lze doporudit na grafickych vystupech spolupracovat s profesionalnimi grafiky (at uz interné,
nebo externé). Grafici jsou dnes najati zejména obcemi, které o vizudlni komunikaci aktivné
dbaji (napft. jiz maji zpracovanou jednotnou vizualni identitu).

e U malych obci je efektivita a kvalita vizualni komunikace limitovana. Castéji sazi na dovednosti
nebo zajmy svych zaméstnanc(, ktefi jsou zpravidla najati na jinou ¢innost.

Uzivani komunikacnich nastroja je odvislé od vySe rozpoctu. Socialni sité vyzaduji aktivni
a profesionalni pristup, jediné tehdy bude tato forma komunikace efektivni.

Lze predpokladat, Ze pestrost palety komunikacnich ndastroja Ci jejich variace poroste s vysi financnich
prostiedkd, které maji obce uréeny a z rozpoctu vyhrazeny na komunikaci. Analyza potvrdila logicky
predpoklad, Ze pocet obci vyuzivanych kanald souvisi nejenom s rozpoctem, ale i s typem (l., Il. nebo
[1.) obci. Obce I. typu ve srovnani s obcemi lll. typu pouZivaji méné komunikacnich ndstrojd. Stejné tak
obce Il. typu ve srovnani s obcemi lll. typu.

Obce z komunikacnich nastroji nejcastéji pouZivaji webové stranky (153), obecni zpravodaj (132)
a socialni sité (100). S odstupem nasleduji automatizovany odbér novinek (84) a aplikace mobilni
rozhlas (71). Spise vyjimecné byly vzorkem respondentd vyuzivany: videokanal (37), placend reklama
(26), informacni kampané (25), elektronicky newsletter (20) a vlastni TV (10).

Z uvedeného prizkumu také vyplynulo, Ze nejoblibené;jsi socialni siti je mezi ¢eskymi obcemi Facebook
(94) nasledovany YouTube (36), Instagramem (31) a Twitterem (15). Facebook je mezi obcemi
nejrozsifenéjsi a pokud malé obce pouZivaji néjakou socidlni sit je to pravé Facebook. Pocet platforem

ees

sebeprezentace, kterou obce vyuzivaji, opét souvisi s po¢tem obyvatel Zijicich v obci.
Dilci zaveéry:

e Pocet pouzivanych komunikaénich nastroji a kanald dle ocekavani souvisi s vysi rozpoctu
na komunikaci.
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e Pocet pouzZivanych komunikacnich nastroji a kandlG souvisi se zpracovanim komunikacni
strategie. Pokud obec ma zpracovanou komunikacni strategii, pouZiva aktivné vice nastrojl
komunikace.

e Efektivni sprava socialnich siti si obvykle vyZzaduje social media experta, coz si dnes uvédomuiji
zejména vétsi obce. Divodem je ¢asova narocnost, schopnost kvalitniho copywritingu a péce
o komunitu, ale také dynamicky se ménici mechanismy socidlnich siti. Problematika rovnéz
zahrnuje skutecnost, Ze nestaci profil zfidit, ale je nezbytné na ném byt spravné aktivni.

e Socialni sité se vzajemné lisi co do primarniho obsahu, zplsobu komunikace, ale také cilovych
skupin. Zejména vétsi obce si toto jiz uvédomuji a pfizplsobuji obsah i sdéleni publikované
na jednotlivych socidlnich sitich.

e Obcim s vétSim rozpoctem na komunikaci lze doporudit sestaveni Sirokého mixu
komunikacnich nastrojd a vyuZivani vice komunikacnich kanall, kterymi Ize oslovit rGzné cilové
skupiny rdznymi zpUsoby.

e Mensi obce zpravidla funguji na bazi mixu komunikace na webovych strankach, obecnim
zpravodaji, obecnim rozhlasu a v nékterych ptipadech také na Facebooku. Jejich komunikace
je limitovana finanénimi zdroji, ale také malym poctem potencidlnich primarnich adresata.
Lze také predpokladat vétsi diraz na osobni komunikaci.

Komunikace by méla byt obecné rychlejsi, nez jak uklada zakon

Jednim z ukazatell, ktery vypovidd o komunikaéni efektivité obci, je rychlost, s jakou reaguji
na podnéty obdrzené od obcan( a jinych stakeholder(. Proto byli respondenti tazani, jak rychle by mél
urad podle jejich idealni predstavy reagovat na dotaz zaslany uradu ob¢anem na 1) socidlnich sitich,
2) emailem a 3) listové postou. Otazky formulované timto zplsobem sice nezachyti pravy stav véci,
nicméné dokazi reflektovat bud' interni nastaveni Uradu (v fadé organizaci je vnitfnim predpisem
stanoveno, do jaké doby by mélo byt tazateli odpovézeno), anebo , dobrou praxi“ v predstavach
respondentl (vedeni uradu).

Dle predstav respondentl by se — obecné rfeceno — méla veskera komunikace odvijet rychleji, nez jak
ukladaji zakonné lhaty, coz Ize oznadit za pozitivni trend. Z pfedchozi analyzy vyplyva, Ze se o socialni
sité (o jejich udrzbu) obce velkou mérou permanentné stara, monitoruje a aktualizuje néjaky spravce.
Proto na vzkazy dokaZze reagovat ne-li ihned, poté téhoz dne, nejpozdéji nasledujiciho dne. Tyto
vysledky potvrzuji soucasny trend ve vyuzivani socidlnich siti, které umoziuji rychlou a flexibilni
interakci mezi zastupci obce a obcany. Obce reaguji velmi rychle i na mailové dotazy; ob¢an se docka
odpovédi zpravidla nasledujici den. Odpovéd na dopis obdrzi obcan nejcastéji do 7 kalendarnich dn(.
Delsi doba oproti elektronickym médiim neni zplsobena pouze povahou obou komunikacnich kanald.
Toto prodlouZeni dorucovaci doby muze byt vysvétleno také tim, Ze lidé stale preferuji komunikovat
dllezitéjsi (redni) zalezitosti prostfednictvim postovnich zasilek; to si mize vyzadat na strané uradu
delsi ¢as na rozhodnuti, ptipadné (pravni) konzultace.

Dilci zavéry:

e Reprezentanti obci zpravidla citi za svou povinnost odpovidat na dotazy ob¢ant rychleji, nez
jim uklada zakon.

e Obce vyssiho typu jsou zpravidla rychlejsi (efektivnéjsi) v komunikacni interakci s tazateli
u vSech tfi pouzivanych typd komunikacnich kanal( (socidlni sité, mail, posta). Napfr.
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na socidlnich sitich obce tretiho typu odpovidaji v kratSich casovych intervalech
(do nasledujiciho dne).

Zjisténi analyzy Ize interpretovat tak, Ze na Uradech Ill. typu casto plisobi profesiondlni (specializované)
tymy, které se komunikaci vénuji naplno a intenzivné (zde se také nejspis vyfidi vétsi objem spisové
agendy). Na druhé strané obce nizsiho typu (l. a Il.) bez velkého (rozsdhlého) urednického aparatu
reaguji relativné pruzné na socidlnich sitich a mailem, vétsi ¢asové prodlevy v odpovédich vznikaji
v pfipadé postovni korespondence. Tento stav je pomérné pochopitelny, protoze Urednik zaméstnany
na obci |. typu (bez dostatecnych personalnich zdrojl) musi zpravidla zvladat vicero rlznorodych
(nespecializovanych) agend a ¢innosti, ¢imZz mlze dochazet k prodluZzovani odpovédi (reaktivnosti).
Znovu je vsak tfeba zdlraznit, Ze se nejednd o analyzu skute¢ného stavu véci, ale pfedstavu ,idealu”,
jak rychle by ufady mély tazatelim odpovidat.

Méreni a hodnoceni efektivity komunikace je zasadni, ovSem zatim spiSe méné pouzivané

Pro zlepseni své efektivnosti v oblasti komunikace obce zkoumaiji, z jakych zdroji obcdané cerpaji
informace o Cinnosti Uradu, zajimaji se, jak jsou obcané spokojeni s komunikaci Uradu, analyzuji
chovani ob¢anl na webovych strankach uradu, monitoruji média ¢i analyzuji vystupy uskutecnénych
komunikacnich kampani. Je pochopitelné, Zze tyto analytické ¢innosti budou spiSe v moznostech vétsich
obci (vyssiho typu), které na to maji (v mnoha ptipadech) zfizeny samostatny odbor komunikace.
Data jednoznac¢né tuto hypotézu podporuji. Nap¥. procentni rozdil fika, Ze o plvod informacnich
zdroju, ze kterych Cerpaji obcané informace o Uradu, se zajimaji jak malé, tak i velké obce, nicméné
proporéné se zajimaji vice (o0 26,2 %) vétsi obce neZ obce mensi. Pouze mezi dvéma veli¢inami (typ
obce a monitorovani médii) byla nalezena relativné silnd prediktivni asociace, kterd je zaloZena
na schopnosti predikovat kategorii zavisle proménné (monitorovani médii) pfi znalosti kategorie
nezavisle proménné. Jinymi slovy predikce, zda na obci provadi monitoring médii, se zvysi o 51,2 %,
pokud vime, o jaky typ obce se jednd. Monitoring médii a analytiku navstévnosti webovych stranek
tedy spiSe provadi na obcich lll. typu.

Dilci zaveéry:

e Analytickou préci v oblasti komunikace zkoumaji zejména velké obce, které maji samostatny
utvar komunikace.

e Tomuto pristupu také mUze vice napomahat sepsani komunikacni strategie, kterou je nutné
vyhodnocovat na zakladé pevnych dat.

e | z dlvodu posileni analytické prace v oblasti komunikace tedy lze doporudit sepsani
komunikacni strategie.

Transparentnost, participace a pfistupnost jako kmenova soucast komunikace

Mezindrodni organizace OECD aktualné klade ddraz na posilovani komunikace vefejnych instituci
a volenych vefejnych organd. Cini tak pod hlavi¢kou principu otevieného vlddnuti, v ramci kterého
komunikaci chape jako klicovy aspekt posilovani transparentnosti, spolecenské odpovédnosti
a participace zdjmovych skupin, ¢imz vSim ma byt posilena demokracie. Za hlavni charakteristiky
spravného pristupu ke komunikaci OECD povaZuje ptistup zaloZeny na strategickém fizeni a planovani,
znalych a zkusSenych zaméstnancich, profesionalni vyuzivani novych, ale i tradi¢nich komunikacnich
kanalQ a nastrojli, a dostatecné zajisténi financnich prostfedkl pro komunikacni aktivity zamérené
na informovani vefejnosti a jejiho zapojovani do planovani a tvorby politik a rozvoje.
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SoutéZ Ministerstva vnitra Privétivy Grad obci s rozsifenou pUsobnosti tyto aktivity a pristupy
kazdoro¢né propaguje. Sluzby a aktivity obci v téchto kategoriich (komunikace, transparentnost,
participace a pristupnost) tvori kritéria soutéZe a jsou také tématy prikladd dobré praxe v doprovodné
publikaci. Data sbirdna pro potreby této soutéZe ukazuji, Ze pro mésta (obce lll. typu) jsou jiz tyto
kategorie stale vyznamnéjsi.

Dilci zavéry:

e Obce lll. typu zapojené do soutéze Privétivy ufad jsou Casto ve zde sledovanych kategoriich
aktivnéjsi, nez jak jim uklada zdkon.

e Lze doporudit aktivni pfistup v transparentnosti: zvefejiiovani materidlll ze zasedani
zastupitelstev nad rdmec zdkona, zverejiiovani materiall o hospodareni obce nad ramec
zakona, privétivé zpristupnéni téchto dokumentt naptiklad ve formé aplikaci.

e Lze doporucit aktivni pfistup v participaci: participativni strategické planovani rozvoje obce,
participativni rozpoctovani, participativni setkdvani, zapojovani mladeze a zajmovych skupin
(neziskovy sektor, podnikatelé apod.). Participace je formou komunikace — zapojovani
verejnosti do dialogu o smérovani rozvoje obce.

e Lze doporucit aktivni pfistup v pfistupnosti: zpfistupnéni Ufadu a material( obce pro osoby
se zdravotnim postiZzenim nad rdmec poZadavkl zakona, aplikace metody snadného céteni
(Easy to Read), vytvoreni inkluzivniho urfadu a komunikace pro vSechny obyvatele obce bez
rozdilu.

CAST B: USTREDNi ORGANY STATNIi SPRAVY

e sev

Komunikaéni strategii jiz ma zpracovanou lehce pres polovinu UOSS

Z 30 subjektd (ministerstva + dal$i UOSS), které vyplnily dotaznik, 16 (53,3 %) ma zpracovanou
komunikacni strategii, 14 (46,7 %) nikoliv. Analyza dat ukazuje, Ze nezdleZi na typu organu statni spravy,
zda bude zpracovan strategicky dokument pro komunikaci Uradu. Strategie komunikace je zpravidla
zpracovana vlastnimi silami; jen v jednom pfipadé (z 16) vyuZila instituce (s rozpo¢tem na komunikaci
nad 500 000 K¢) externi nabidky a nechala si strategii zpracovat. 75 % instituci, které maji komunikac¢ni
strategii zpracovanou, s timto dokumentem dale pracuji a aktualizuji ho. Pouze ¢tvrtina instituci (at uz
daldich UOSS nebo ministerstev) pojala dokument jako jednordzovou zéleZitost. V neaktualizovani
dokumentu vsak finance roli nehraji, protoZe zpracovani strategického dokumentu pro jednorazové
pouziti bylo deklarovano institucemi jak s malym rozpoctem na komunikaci (do 100 000 K¢), tak
i velkym (nad 500 000 K¢).

Vypracovani komunikaéni strategie je funkci rozpoctu jen castecné. Lze jednoznacné tvrdit,
e ministerstva a dal$i UOSS nebudou mit zpracovanou komunikaéni strategii, pokud jsou jejich
rozpoctové prostfedky vymezené na tento Ucely nizsi nez 100 000 K¢. Naopak je velmi pravdépodobné,
7e se komunikace ministerstev a dalsich UOSS Fidi podle zpracovaného strategického dokumentu,
pokud se objem financnich prostfedk(l pohybuje mezi 100 000 a 500 000 K¢. Pokud je vsak rozpocet
vy$3i nez 500 000 K&, ministerstva a dal$i UOSS mohou mit zpracovanou komunikaéni strategii, ale také
nemusi; vysledek je témér proporéné vyrovnany.

Dilci zaveéry:

e Celkem 53 % UOSS jiz ma zpracovanou komunikaéni strategii.
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e Zpracovana komunikacni strategie vede ke komplexnéjSimu pfistupu ke komunikaci (plany
krizové komunikace, Skoleni pro zaméstnance komunikace, uzivani vice nastroji komunikace,
vyuzivani sluzeb grafik( — i kdyZ stale spiSe vyjimecéné).

e Lze doporucit i zbylym UOSS zpracovani strategii komunikace, a to v prvni viné UOSS s vy$sim
rozpo¢tem na komunikace, a v druhé viné i jednotlivym UOSS, které dnes nemaji plny uvazek
ke komunikaci a napf. nejsou ani pfili$ aktivni na socialnich sitich a na dalSich komunikaénich
kanadlech.

Mezi komunikaénimi nastroji UOSS dominuji webové stranky a socialni sité

Vsechny dotdzané instituce sdéluji informace o svych ¢innostech prostfednictvim webovych stranek.
To je zakladni nastroj pro vnéjsi komunikaci a poskytovani informaci obéanim ¢i jinym subjektlm.
V mensi a vétsi mite instituce vyuzivaji i jiné kanaly at uz jako prostfedek sebeprezentace, nebo
informacni zdroj: socidlni sité (pouziva 83 % dotazanych), Youtube (70 %), informacni kampané (60 %),
(57 %) odbér novinek (napf. emailem), Elektronicky newsletter (40 %), ¢asopis nebo zpravodaj (37 %),
reklamu (online, outdoor). Subjekty vyuZivaji spiSe vice kanal( nez méné, nejcastéji pracuji se Sesti
kanaly/nastroji.

Vysledky analyzy dat potvrzuji logické predpoklady a ocekavani: v priméru je pestrost pouZivanych
kanall vétsi u 1) instituci, které maji zpracovanou komunikacni strategii, 2) zaméstnavaji v agendé
,komunikace” vice zaméstnancl, 3) jsou ministerstvy a 4) maji na komunikaci vyhrazeny vétsi financni
prostiedky.

Z celkem 30 instituci, které se zucastnily dotaznikového setfeni, ma 5 z nich (83 %) vystaven profil
alespon na jednom z nasledujicich kanal(: Twitter (24 instituci, 80 %), Facebook (23 instituci, 77 %),
Youtube (18 instituci, 18 %) a Instagram (12 instituci, 12 %).

Dilci zavéry:

e Z nastroju komunikace dominuji webové stranky a socialni sité. Kladné Ize hodnotit vyuzivani
informacnich kampani.

e Ze socialnich siti jsou nejvice pouZivané: Twitter, Facebook a YouTube. Ukazuje to, Ze si UOSS
pravdépodobné jsou védomé, Ze kazda socialni sit se pouziva jinak a ma jiny ucel (a pfipadné
jinou cilovou skupinu). Vyssi aktivitu na Twitteru lze vysvétlit vy$Sim zdjmem novinara
o aktuality ministerstev a dal3ich UOSS. Analyza ovéem v tomto ohledu nehodnoti, jak kvalitni
a profesiondlni je sprava profil{.

e Aktivita a Uspé3nost UOSS na socialnich sitich je velmi rGiznoroda. Uspéch maji zejména UOSS
se specifickym copywritingem (napf. svého casu Ministerstvo kultury), zajimavymi
infografikami (napt. Cesky statisticky Gfad) nebo se silnou informaéni hodnotou (napft. Ufad
vlady nebo Ministerstvo zdravotnictvi v prlilbéhu pandemie covid-19).
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