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Analyza komunikace Statniho pozemkového uradu

Abstrakt

Diplomova prace fesi téma interni a externi komunikace Statniho pozemkového ufadu.
Tento spravni urad s celorepublikovou pusobnosti je nejvét§im spravcem statniho
zemédélského majetku v Ceské republice. Cilem diplomové prace je zhodnoceni platné
komunikacni strategie ufadu a zjiSténi spokojenosti cilovych skupin s vyuzivanymi
komunikaénimi prostfedky. V tvodu diplomové prace je vymezen pojem, déleni a funkce
verejné spravy. Nasledujici kapitola se zabyva definici komunikace, objasiiuje komunikacéni
proces, déleni komunikace, jeji cile a funkce. Tteti kapitola se zamétuje predevsim na
jednotlivé ndstroje interni a externi komunikace v organizaci. Zavér teoretické casti je
zaméfen na komunikaci ve vefejné spravé. Empiricka Cast prace zahrnuje analyzu internich
dokumentti a vyhodnoceni realizovanych dotaznikovych Setieni.

Zavérem prace jsou formulovdna opatieni a doporuceni ke zkvalitnéni komunikace na obou

drovnich.

Kli¢ova slova: Statni pozemkovy ufad, SPU, veifejna sprava, komunikace, marketing, public

relations, komunikacni strategie



Communication analysis of the State Land Office

Abstract

This diploma thesis focuses on the topic of internal and external communication of the State
Land Office. The Office with nationwide competence is the largest owner of national
agricultural land in the Czech Republic. The aim of this thesis is to evaluate the
communication strategy of the State Land Office and to evaluate the effectiveness of the
processes set in the field of both internal and external communication. The introduction
contains the definition of the concept, division and functions of public administration. The
following chapter deals with the definition of communication, explains the communication
process, the division of communication, goals and functions. The third chapter discusses
mainly the various tools of internal and external communication in the organization. The
conclusion of the theoretical part is focused on communication in public administration. The
empirical part of the work includes the analysis of internal documents and evaluation of
implemented questionnaire surveys.

At the end of the work there are measures and recommendations formulated to improve

communication at both levels.

Keywords: State Land Office, SLO, public administration, communication, marketing,

public relations, communication strategy
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1 Uvod

Statni pozemkovy ufad (dale jen ,,SPU*) je spravni Gfad podiizeny Ministerstvu zem&dé&lstvi
a rovnéz jedna z nejvétSich organizacnich slozek zminéného resortu. Mezi jeho hlavni
agendy patii sprava zakonné rezervy statni zemédélské pudy, spriva a pievody
zemédéelskych nemovitosti, fizeni pozemkovych uprav ¢i diive velmi vyznamnd agenda
restituci. K cilovym skupindm externi komunikace SPU se fadi zejména zemddélci,
predstavitelé samospravy Ci statni spravy a zastupci odborné i Siroké laické vefejnosti.
Externi komunikaci dopliiuje neméné dualezita komunikace interni, a to s bezmala 1300
zameéstnanci.

Neustaly rozvoj technologii a zrychlovani komunikaéniho procesu klade vysoké ndroky také
na komunikaci statni spravy. Ve Strategii Statntho pozemkového ufadu pro rok 2021-2025
bylo proto zlepSeni komunikace vytyCeno jako jeden ze Ctyf hlavnich strategickych cila.
Schopnost efektivné komunikovat se v§emi cilovymi skupinami je totiz kli¢ova pro naplnéni
strategie jako celku. Dotaznikové Setfeni zaméfené na komunikaci v ramci Stdtniho
pozemkového ufadu dosud nebylo realizovano.

Vysledky diplomové prace piispéji ke zkvalitnéni nastavenych procest a budou slouzit jako
podklad pro ptipadnou revizi stavajici Komunikacni strategie. Analyza tohoto typu mize byt
vyuzita také jako jeden z podkladd pro hodnoceni kvality ufadu v ramci EFQM modelu ¢i

dalSich certifikacich v managementu kvality.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit komunikacni strategii Statniho pozemkového uradu a vyhodnotit
efektivitu nastavenych procest v oblasti interni a externi komunikace. Dil¢im cilem prace je
zjistit spokojenost zaméstnancli i vefejnosti s vyuzivanymi komunikaénimi prostiedky,
efektivitu sdilenych informaci ¢i zajem zaméstnanct a vefejnosti na atraktivni komunikaci
tohoto spravniho uradu. Vystupem prace je formulace opatfeni a doporuceni ke zkvalitnéni

komunikace na obou drovnich.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast je vypracovana na zakladé faktografické 1 bibliografické literarni reserSe
odbornych publikaci a internetovych zdroji. Ze ziskanych teoretickych poznatki jsou
formulovény vyzkumné otazky.

V empirické Casti prace je vyuzita analyza vnitinich fidicich pfedpist Statniho pozemkového
uradu a souvisejicich dokumentti. Je provedena obsahova analyza hlavniho strategického
a koncepcniho dokumentu, ktery souvisi sinterni a externi komunikaci Stitniho
pozemkového uradu — Smérice — SM 04/2019 — Komunikaéni strategie Statniho
pozemkového uradu. Na zakladé poskytnutych internich dat tykajicich se tiskovych zprav a
novinaiskych dotazi je zpracovan graf zahrnujici poéty a okruhy témat. Analyticka Cast déle
zahrnuje vlastni vyzkum formou dvou kvantitativnich dotaznikovych Setfeni a statistické
analyzy dat. Respondenty prvniho dotaznikového Setfeni jsou zameéstnanci Stdtniho
pozemkového ufadu, déle jen ,interni dotaznik®. Respondenty druhého Setfeni jsou jak
zastupci samosprav, statni spravy, zemédélcu, tak 1 zastupci odborné a laické vefejnosti, dale
jen ,,externi dotaznik*. Z davodu komfortu
a uspory Casu respondentti byla zvolena metoda dotazovani CAWI, tedy elektronickd forma
dotazovani na webovém formulafi. Konkrétné byla vyuzita platforma Google Forms. Interni
dotaznik obsahuje celkem 50 otdzek a externi dotaznik 31 otdzek. Jednd se o otazky oteviené
1 uzaviené. V dotazniku jsou vyuzity jak dichotomické otazky, Likertova skala, vycet
polozek (single nebo multiple choice), tak i matice otazek pro ziskani vice riiznych odpoveédi
se stejnou proménou. Segmentacni otdzkou interniho dotazniku je otdzka na dtvar, kam dany

zaméstnanec SPU organizacné spada a pro stejny ucel je v externim dotazniku pouzita také
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otdzka na cilovou skupinu respondenta. Cilem §etfeni je zjistit spokojenost s komunika¢nimi
prostfedky, vnimani komunikace jako celku, ucinnost preddvanych informaci ¢i zdjem
zamestnancy a verejnosti na atraktivni komunikaci tohoto spravniho Gfadu. Vyhodnoceni
dotaznik je provedeno za vyuziti syntézy sesbiranych dat, jejichz nasledna analyza naplni
stanovené cile a odpovi na vyzkumné otazky, na zakladé kterych bude mozné formulovat

navrhy a doporuceni a déle vyvodit zavéry vyzkumné ¢innosti.
2.2.1 Pripravna faze

Vyzkum byl pfipravovan od zacatku roku 2022. V ramci pripravné etapy empirické casti
prace byli v lednu nejdiive adresné osloveni zaméstnanci ze Statniho pozemkového tradu,
ktefi se komunikaci vénuji nebo ji pomahaji fidit. Byli pozadani o zhodnoceni faktord
identifikovanych v ramci teoretické Casti prace z hlediska jejich dopadu na rozvoj
komunikace v organizaci. Otdzky s nimi byly konzultovany prostfednictvim MS Teams a
ptipadné doplnény ¢i modifikovany, aby se vyznamové nepiekryvaly a zaroven byla ovérena
jejich srozumitelnost. Nasledné byly prostudovany dostupné udaje z internich analyz
tykajici se zejména sledovanosti profild SPU na socidlnich sitich. Byl proveden vybér
relevantnich dokumentt tykajicich se tiskovych vystupti a novinaiskych dotazti vhodnych

pro nédsledné zpracovéni.
2.2.2 Realizaéni faze

Tato faze zahrnuje vlastni sbér dat a naslednou analyzu sesbiranych odpovédi. Dotazovani
probihalo soubézng, interni dotaznik byl poprvé zvefejnén a rozeslan dne 28. 2. 2022,
dotaznik pro respondenty mimo SPU byl zvefejnén ve stejny den. Vzhledem k poétu
odpovédi byl dotaznik uréeny pro zaméstnance SPU uzavien pro odpovédi o tyden diive
nezli dotaznik externi, tedy dne 10. 3. 2022. Nejprve zaCalo vyhodnocovani interniho
dotazniku a aZ poté analyza druhého Setfeni. Casovy harmonogram je zachycen v tabulce &.

1.
2.2.3 Struktura vybérového souboru

Vyzkumu se zucastnilo celkem 705 respondentii. Z toho 480 respondentti vyplnilo dotaznik
uréeny pro zaméstnance SPU a 225 respondentd predstavuje cilové skupiny externi

komunikace SPU, tedy respondenty externiho dotazniku. Nejvétsi skupinu respondentd
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interniho dotazniku pfedstavuji zaméstnanci z pobocCek —217 respondentt (45,2 %), déle
zaméstnanci krajskych pozemkovych ufada — 158 respondentt (32,9 %) a zaméstnanci

ustiedi — 105 respondentt (21,9 %).
2.3 Formulace vyzkumnych otazek a cila

2.3.1 Interni komunikace SPU

VOi: Souvisi mira informovanosti zaméstnanci se vzdalenosti od ustfedi v ramci
organizacni struktury?

VO2: Jsou vSem zaméstnancim informace pfedavany vcas a za vyuziti oficialnich zdroju?
VOs: Povazuji zaméstnanci intranet za prehledny prostfedek bézné komunikace?

VOu: Slouzi zdpisy a Ukolovnik na SharePointu jako vhodny a vyhovujici prostiedek pro
evidenci ukola?

VOs: Plni vybrané prostiedky interni komunikace sviij ucel a jsou vhodné nastaveny?

VOe: Sleduji zaméstnanci SPU profily svého zamé&stnavatele na socialnich sitich?

VO7: Jak zam&stnanci vnimaji uroveii ,,firemni“ kultury na SPU?

VOs: Lisi se zdjem o zaméstnanecké akce v zavislosti na organizaénim zarazeni?
2.3.2 Externi komunikace SPU

VOo: Do jaké miry je ¢innost Statniho pozemkového uradu vetejnosti znama?

VOio0: Povazuje Siroka vefejnost Statni pozemkovy ufad za organizaci otevienou a pro
klientsky zamétfenou, komunikujici srozumitelné a transparentné?

VOi1: Které komunikacni prostfedky jsou nejvhodnéjsi pro komunikaci s jednotlivymi
cilovymi skupinami?

VOi2: Lisi se nazor na pasobeni SPU, jako spravniho uradu, na socidlnich sitich v zavislosti
na cilové skupin€ komunikace?

VOui3: O jaky typ prispévka maji sledujici na socialnich sitich nejvétsi zajem?

VOi4: O jaka témata odbornych seminaii ma vefejnost zajem?

VOis: Je logo Statniho pozemkového uradu zvoleno vhodné?
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Verejna sprava a jeji vymezeni

Pro vysvétleni pojmu vefejna sprava je mozné nalézt v odborné literatute fadu definic. Slovo
sprava lze vymezit jako jakoukoli zamérn€ vykonavanou ¢innost, jejiz funkci je vytvoreni,
obnoveni ¢i udrzeni zadouciho stavu. K defini¢nim znakim patii, Ze je vykonavana
organizovan¢ a strategicky a je zaméfena na regulovani prvkt daného systému, nehledé na
to, zda se jedna o spravu vetejnou ¢i soukromou. Vefejnou spravu lze charakterizovat jako

spravu vefejnych zalezitosti ve vefejném zajmu.!
3.1.1 Funkce verejné spravy

a) mocenskd — nejvyznamnéjsi funkce vefejné spravy, schopnost autoritativné
rozhodovat a realizovat svou moc ve staté prostfednictvim pravniho fadu a k tomu
urcenych instituct;

b) ochranna (bezpeCnostni) — povinnost zajistit a organizovat vnitfni a vnéjsi
bezpecnost;

c) organizacni — organizuje zalezitosti izemnich celkl, vytvari organizacni struktury a
pomoci nich zajistuje sluzby pro obcany;

d) regulacni — vytvaii a zajisStuje systém fizeni spole¢nosti zalozen na demokratickych
principech;

e) sluzby vefejnosti — zajistuje Cinnosti poskytované ve vefejném zajmu z oblasti napf.

socialni, finan¢ni ¢i hospodarské.?
3.1.2 Déleni verejné spravy

Organizace vefejné spravy je upravena v fade pravnich predpist. Nejvyznamnéjsi z nich je
Ustava Ceské republiky (ustavni zakon & 1/1993 Sb., ve znéni pozdg&sich Gstavnich
zakont), dale také kompetencni zakon (zakon ¢. 2/1969 Sb., o zfizeni ministerstev a jinych
Gstfednich organd statni spravy Ceské republiky, ve znéni pozdg&jsich predpist), ktery

stanovuje organizacni strukturu a pusobnosti jednotlivych organt ustfedni spravy a

! KAFKA, Miloslav et al. Vzorovy program pro vzdélavini tajemnikii obci s rozsifenou piisobnosti. Vysoka $kola finan¢ni a spravni, o.
p-s., 2006. )
2KANA, Pavel a Petra KALOUSKOVA. Zdklady verejné spravy, 3 dopléné a prepracované vydani. Ostrava: Montanex.
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v neposledni fadé také zakon o vytvoreni vyssich izemnich samospravnych celkt (zakon €.
347/1997 Sb., ve znéni pozdéjsich ustavnich zakont). Tyto pravni predpisy pak dopliiuji

dalsi specialni zakony, které stanovuji pusobnosti jednotlivych subjektt vefejné spravy.

3.1.2.1 Stdtni sprdava

Statni sprava je druhem spoleCenského tizeni vychazejici z podstaty a poslani statu jako
realizdtora statni moci. I zde je mozné uplatnit organizacni a funk¢ni pojeti. Obecné vSak lze
konstatovat, ze statni sprdva je Casti vefejné spravy vykondvané statem, respektive statnimi
organy bud’ ptimo nebo v pfenesené pusobnosti. Prostfednictvim statni spravy stat realizuje
statni politiku.’

Prestoze organy statni spravy vystupuji jako samostatné organizacni jednotky, jejich ¢innost
je znacné ovliviiovana nadfizenymi orgédny, to vychazi z principu hierarchi¢nosti. Mezi
ustfedni organy statni spravy patii vlada, jednotlivd ministerstva a ostatni ustfedni organy
statni spravy. Pro tyto spravni urady je typické, ze stoji na vrcholu pomysiné pyramidy a
neni jim nadfizen zadny jiny ufad ale vétSinou pouze vlada. Zde nalezi napiiklad Cesky
bafisky ufad & Utad pro ochranu hospodaiské soutéze.* Vzhledem k tématu této diplomové
prace je zde vhodné uvést, ze Statni pozemkovy ufad je spravni ufad, jehoz zfizovatelem a

nadfizenym organem je Ministerstvo zemédélstvi.

3.1.2.2 Samosprdva

Ceska republika se dle Ustavy &. 99 &leni na obce, které jsou zakladnimi Gzemnimi
samospravnymi celky a déle na kraje, které jsou vys§simi izemnimi samospravnymi celky.
V tomto dvoustupiiovém systému tak uzemni samospravy tvorené obcemi a kraji maji pravo
na samospravu. Obce a kraje vykonavaji samospravu, jinak také samostatnou ptisobnost a
déle statni spravu svéfenou jim zakonem tzv. prenesenou pusobnost. Samospravné celky
jsou povazovany za vefejnopravni korporace, které hospodati s vlastnimi rozpocty, vlastni
majetek a vystupuji v prdvnich vztazich svym jménem. Zdkladnimi udzemnimi

samospravnymi celky jsou: obec, mésto a statutarni mésto.>

3 HO!,LANDER, Pavel. Zdklady vSeobecné statovédy, 3. vydani. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.0., 2012,
4 PRUCHA, Petr. Vefejnd sprdva a samosprdva. Praha: Vysoka Skola Aplikovaného Prava, 2004.
5 Ustava Ceské republiky. In: [cit. 26.03.2022]. Dostupné z: https://www.psp.cz/docs/laws/constitution.html
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3.2 Komunikace
3.2.1 Definice a funkce komunikace

Pro pochopeni vyznamu slova je potieba nejprve vysvétlit jeho pavod. Podstatné jméno
komunikace vychazi z latinského ,, communicatio “, které 1ze prelozit jako sdé€leni, udileni ¢i
sdileni né&eho. Vyraz je taktéZz mozné prelozit jako spojeni & dorozumivani se s nékym.6
Existuje mnoho odbornych definic komunikace od rtiznych autori, které se mirné lisi
v zdvislosti na teoretickém ramci, ze kterého vychazeji a podle néhoz akcentuji néktery z
aspekti komunikace. Oxfordsky vykladovy slovnik angliétiny fika, Ze se jedna o ,,proces
vyjadiovdani myslenek ¢i pocit a preddavani informaci mezi dvéma a vice stranami‘’.
Hausenblas povazuje komunikaci ,,nejen jako proudéni informaci ale také podileni se na
celkovém procesu komunikace a na povaze nebo dopadu sdéleni treba jen nasi
pritomnosti. “® Posledni definice pfiznava komunikaci mnohem vétsi dileZitost neZ jen
proces vymény informaci. Jednd se o typ socidlni interakce, kdy dochézi k vzdjemnému
plsobeni stran na sebe samé. Dewey predchozi definice potvrzuje. Tvrdi totiz, ze historicky
muzeme definice komunikace rozdélit do dvou hlavnich skupin, podle toho, jak na né
nahlizime. Carey je pozd€ji oznacil pojmy transakéni pohled a ritualni pohled na
komunikaci. Transak¢ni pohled chape komunikaci jako sdélovani, zaslani ¢i poskytovani
informaci. Ritualovy pohled vSak dava komunikaci do kontextu s terminy sdilent,
participace Ci spoleCenstvi. Podle Careyho nahlizet na komunikaci jako na ritual znamena

snahu reprezentovat sdilené hodnoty.’
3.2.2 Komunikac¢ni proces

Komunikace je proces, ktery probihd mezi zdrojem — komunikdtorem a piijemcem
komunikantem. Lasswell popisuje komunika¢ni proces jednoduse takto: ,,Kdo rika, co,
Jjakym kandlem, ke komu, s jakym ucinkem.“'° Tento proces zahrnuje shromazd’ovani

informaci, vyuziti komunikaénich dovednosti za pouziti komunikaénich prostfedkt. Timto

® DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace - 6. vyddni. Praha: Grada Publishing a.s., 2008.

7 communication noun - Definition, pictures, pronunciation and usage notes | Oxford Advanced Learner’s Dictionary at
OxfordLearnersDictionaries.com. In: [cit. 22.03.2022]. Dostupné

z: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/communication ?q=communication

8 HOFFMANNOVA, Jana a Jana MULLEROVA. Dialog v cestiné. 1. vydani. Mnichov:Otto Sagner, 1999.

? Slovnik medidln{ komunikace (Ukdzka, strana 99) by Kosmas-CZ - Issuu. In: [cit. 08.01.2022]. Dostupné z: https://issuu.com/kosmas-
cz/docs/167856_99; DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace - 6. vyddni.

1 LASSWELL, Harold D. The Structure and Function of Communication in Society. New York: Harper and Row, 1948.
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procesem dochazi ke komunikaci na vSech urovnich naSeho zivota. Komunikaéni proces

tvori ne€kolik zakladnich komunikaénich prvki.

3.2.2.1 Zadkladni prvky komunikacniho procesu

Pro popis prvki komunika¢niho procesu bylo vytvoreno nékolik teoretickych modeld.

Pro tcely této prace bude vyuzita klasifikace podle Mikulastika. ktera obsahuje sedm prvku.

Jeho vycet 1ze nejvic piipodobnit k tzv. kybernetickému Shannonovu modelu.

a) komunikator — Je jedinec nebo skupina, kterd je puvodcem a zaroven i piijemcem
zpravy. Popis ¢innosti komunikatora definoval Mikuléstik takto: ,, Komunikator
zakoduje zprdvu, to znamend, Ze ji prenese do urcité srozumitelni Fady v§eobecné
uzndvanych symboli, napr. jazyka. “!!

b) komunikant — Neboli piijemce Ci adresat informace, je ten, komu je sdéleni urceno.
I v tomto pfipadé muize jit o jednotlivce nebo skupinu. Komunikant sdéleni dekoduje
a interpretuje. Pokud nedochdzi k naruSeni toku informaci a pfijemce sdéleni chape
stejné€ jako komunikator, miize byt komunikace povazovana za efektivni.

c) sdéleni— Sd€leni muze byt verbalni a neverbalni. Pii verbalnim sdéleni komunikator
vyjadiuje své myslenky a zaméry feci. Naopak neverbalni komunikace vyuziva
mimiky, gestiky, haptiky, proxemiky ¢i posturiky.

d) komunikacni kanal — Komunikaéni kanal nebo médium, je zptisob, pomoci kterého
se sdéleni dostava k pfijemci. U verbalni komunikace jsou kanalem mluvidla.
V piipadé neverbalni komunikace jsou komunika¢nim kandlem vyrazy ve tvafi,
pohyby rukou, postoj apod. Do tohoto prvku je potieba také zaradit i komunikacni
prostiedky jako je internet, televize, elektronicka posta ¢i telefon.!?

e) proces kéodovani a dekddovani — Zavisi a je ovliviiovan nékolika aspekty jako je
znalost jazyka nebo schopnost prizpusobit se partnerovi se kterym komunikuji.
Kromé toho také rozlusténi informaci ovliviiuje také osobni zkuSenosti jedince,
kulturni prostredi ¢i jeho ekonomicky status. Tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit
chapani sdéleni a komunikator je musi brat v potaz a pfizpusobit se jim. Proces
dekédovani muze byt navic zkomplikovan komunika¢nim Sumem. Ve snaze jej
maximalné omezit se piijemce musi napf. snazit naslouchat se zajmem a

nepiedpojaté.

" MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi - 2., doplnéné a prepracované vyddni. Grada Publishing a.s., 2010.
12SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné, 2., aktualizované a doplnéné vyddni. Grada Publishing, a.s., 2009.
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f) zpétna vazba — Je reakce komunikanta na vyslanou zpravu, sdéleni a v komunikaci
ma nezastupitelnou funkci. Vypovida o tom, jak je sdéleni pfijato a pochopeno.
Pozitivni zpétna vazba je pro komunikatora dikazem, ze sdéleni bylo realizovano
spravng.

2) komunikaéni Sum — Komunikaéni Sum nebo bariéra je souhrn externich ¢i internich
rusivych faktort, které naruSuji Ci zkresluji predavané sdéleni. Muze mit rizné
pfi¢iny. Externim Sumem muze byt napt. hluk, vysoka teplota v mistnosti ¢i dalsi
okolni zvuky. Mezi interni Sumy fadime vnitini pocity jedinct jako napf. Gnava ¢i

bolest.

Pro uplné pochopeni dalSich kapitol je tieba rozliSit jesté nékolik pojmd, se kterymi se
v oblasti komunikace lze Casto setkat. Vyse byl jiz vysvétlen pojem komunikacni kanal jako
médium, pomoci néhoz se sdéleni dostava k pfijemci. Takovym kandlem mohou byt
mluvidla nebo tifeba vyrazy v tvari. Stejné tak byva autory vyraz komunikacni kanal
pouzivan pro internet, televizi nebo radio. V pfipadé, Ze budou zminény podmnoziny
komunikacnich kanal(i jako napf. e-mail ¢i SharePoint, bude se o nich dale hovoiit jako o

komunikacnich prostredcich.

3.2.3 Déleni komunikace

Na komunikace 1ze nahlizet z riznych Ghld. Autofi se vSak obecné shoduji na nékolika
zdkladnich typech socidlni komunikace: Pro ucely této prace bude vyuzita komunikacéni
pyramida McQuilla, kterd vychdazi z poCetnosti komunikujicich subjektu. !?
Intrapersonalni komunikace — Jedna se o tzv. vnitini fe€ jedince. Dochazi pii ni k procesu
zpracovavani a tvorby informaci uvnitf jedince, které mohou pfedchazet komunika¢nimu
sdéleni dané osoby nebo také nasledovat po ukonceni komunika¢niho sdéleni, kdy informace
v jedinci doznivaji a on je vnitiné zpracovava. V myslich jedincti dochazi vétsinou k obéma
procesum, avSak mnohdy nevédomky.

Interpersonalni — Interpersondlni neboli mezilidskd komunikace probiha mezi dvéma a vice
osobami, kdy mezi ucCastniky dochéazi k pfimé interakci. Zpravidla se jednd o komunikaci

osob tvari v tvar. Jedna se o nejbéznéjsi formu komunikace.

13 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace - Denis McQuail. Portal, 2009.
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Skupinova — Skupinova komunikace je zalozena na pfimém vztahu mezi komunikujicimi.
Musime vSak vzit v potaz, ze soucasti komunikacniho procesu neni jenom piipadna trojice
komunikujicich, ale i pozorovatelé, se kterymi mluv¢i také interaguje. V zdvislosti na typu
skupiny, mize byt komunikace formélni nebo neformélni. Do prvni skupiny lze zahrnout
napt. komunikaci v ramci pracovnich kolektivii. Do druhé zase komunikaci mezi ¢leny
rodiny.

Meziskupinova — Dalsi z typua socialni komunikace je komunikace meziskupinova. Jedna-
li se o komunikaci mezi ustavenymi skupinami osob jako jsou napf. sportovni tymy ¢i mistni
komunity. Jeji priubéh byva Casto ritualizovany a formalizovany. Vlivem raznych okolnosti
mohou z velkych skupin vznikat mensi a meziskupinova komunikace se mize zménit na
skupinovou.

Institucionalni komunikace — Nékdy se pouziva také pojem organiza¢ni komunikace. Lze
ji definovat jako souhrn verbdlnich, neverbdlnich a vizudlnich sd€leni mezi organizaci a
jejimi cilovymi skupinami. McQuail ji definuje jako ,,soulad vzdjemnych vztahii a mnoha
sdéleni, jez se Fidi viitymi postupy a pravidly. “'* Jejim cilem je budovani a rozvijeni
dynamickych

a prosperujicich vztahti na vSech arovnich, které budou posilovat divéru v organizaci
a podporovat jeji efektivitu. Institucionalni komunikace je ptfikladem komunikace vyuzivané
ve vefejné sprave. Je typicka svou jasné danou hierarchii a strukturaci ¢innosti.
Celospolecenska komunikace — Tato uroveri komunikacniho procesu je poslednim a
nejSirSim z pyramidy socidlni komunikace. Tento typ komunikace lze rozdélit na dva
podtypy. Prvnim znich je komunikace vefejna, kam lze zafadit napf. publikum na
prednaskach

¢i shromazdénich. Takovato komunikace zahrnuje vétsi mnozstvi lidi, ktefi se vzajemné
neznaji ale spojuje je misto a Cas, kde se nachazi. Cilem takové komunikace je informovat
nebo presvédcit. Druhym podtypem je komunikace medialni, pfi které je zprostiedkovavan
styk osob s medidlni technikou. Podtypem medidlni komunikace je masova komunikace.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o fenoménem dnesni doby je vhodné si ji zaradit. Autofi
Cichovsky a kol. ji definuji jako: ,,proces komunikacniho procesu institucionalizované

podoby, ktery je charakteristicky jednim subjektem na strané jedné a masovym publikem na

14 Ibid.
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strané druhé. "> Na definici se shodli i autofi DeVito a Jirak, Kopplerova, ktefi masovou
komunikaci definuji jednoduse jako veskeré aktivity Sifeni zprav z jednoho centra k mnoha
piijemcim. 16

Charakteristiky masové komunikace shrnuli jiz v roce 1998 autofi Vyrost, Slaménik do
nékolika zakladnich bodi: masovd komunikace ma mnozinovy charakter, ma vefejny
charakter (lze sdéleni pfijimat z TV, radia, rozhlasu, internetu apod.) a ma jasné rozdélené
role na komunikatora a recipienta, mezi nimiz vSak neumoziuje bezprostiedni kontakt.
Autofi se vSak shoduji na tom, Ze je charakteristicka pro dnesni dobu a vyznamné prostupuje

Zivoty v8ech lidi.!

15 CICHOVSKY, Ludvik et al. Masovd, medidini a marketingovd komunikace [onling]. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu,
2011 [cit. 23.03.2022]. Dostupné z: https://is.vsfs.cz/publication/3379/en/Masova-medialni-a-marketingova-komunikace/CICHOVSKY-
FRIML-Krejci-MAREK

16 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace - Denis McQuail.; KUCHARIKOVA, Eva. Funkce masové komunikace ve
spole€nosti. . ro¢. 2014.

17 VYROST, Jozef a Ivan SLAMENIK. Aplikovand socidlni psychologie I. [online]. Portal, 1998 [cit. 23.03.2022]. Dostupné

z: https://www.cbdb.cz/kniha-86678-aplikovana-socialni-psychologie-i-aplikovana-socialni-psychologie-i
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3.2.4 Cile komunikace

Komunikace vzdy sleduje n€jaky vlastni zamér Ci cil. Tim muze byt napt. snaha predat své
mySlenky nebo dosahnout svého cile. Podle DeVitta rozliSujeme pét hlavnich cila
komunikace obecné¢:
a) ucit se — zejména o sob¢, o svété a o druhych;
b) spojovat —navazovat nové mezilidské vztahy;
¢) pomdhat — naslouchat ostatnim a poskytnout feSeni daného problému;
d) ovliviiovat — stanoviska ¢i chovani druhych;
e) hrét si— projevovat emoce okamzZitého prozitku.'®
Jelikoz se tato prace primarné vénuje komunikaci ve statni spravé, je vhodné si uvést
zdkladni cile instituciondlni komunikace. Hold ve spojitosti s instituciondlni komunikaci
uvadi ¢tyti zakladni cile komunikace:
a) informovat zaméstnance, propojit podnikové procesy a zajistit tak jejich navaznost;
b) =zajistit porozuméni a spolupraci zaméstnanct v ramci organizacni struktury, naplnit
cile spoleCnosti prostfednictvim vzajemné spoluprace;
¢) ovlivnit a vést zameéstnance k pozadovanému jednani a chovani;
d) udrzovat zpétnou vazbu a tim nastavit systém stalého zlepSovani za pomoci
implementace;

e) poznatkd ziskanych pravé zpétnou vazbou.!”
3.2.5 Funkce komunikace

Na tomto misté budou predstaveny zdkladni funkce komunikace. S témito funkcemi souvisi
i cile komunikace. Vybiral uvadi pét hlavnich funkci, které navazuji na vySe zminéné cile:
a) informacni funkce;
b) instruktazni funkce;
¢) persuasivni funkce (pfesvédcovaci);
d) vyjedndvaci funkce;

e) zabavni funkce.?

8 DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace - 6. vyddni.

19 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé [online]. Computer Press, [cit. 08.01.2022]. Dostupné

z: https://www.martinus.sk/?ultem=31978

2 VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace [online] [cit. 08.01.2022]. Dostupné z: https://www.martinus.cz/?ultem=63541
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Rozsahlejsi deleni funkci komunikace uvadi Vymétal. Mezi prvni komunikaéni funkci fadi
stejn¢ jako Vybiral funkci informativni, kterd slouzi k predavani védomosti, informaci,
zkusenosti, dat a faktli mezi lidmi. Druhou je funkce poznavaci, u které dochézi k nabyvani
znalosti o svété, o sob¢, o druhych. Tato funkce by se mohla fadit k funkci informativni.
Instruktivni funkce je v zasad€ také variantou funkce informativni, kterd je rozsSifena o
vysvétleni postupu €1 metodického popisu. Funkce vzdélavaci a vychovna shlukuje funkci
informativni, pozndvaci a instruktivni, kterou vyuzivame pomoci vzdélavacich instituci.
Funkce osobni identity napomaha k vytyCeni nazort a ambici, kdezto funkce socializa¢ni a
spoleCensky integrujici vede k navazovani vztaht s jinymi lidmi, utvrzovani pocitu
sounalezitosti, uméni komunikace v souvislosti na rizném prostfedi. Nasleduje funkce
presvédCovaci, ktera pasobi na jedince se zamérem zménit jeho postoje, nazory a zpusob
chovani. Dalsi vyznamnou funkci se stava posilujici a motivujici, u které jde predevsim o
upeviovani pocitt sebevédomi a vlastni potiebnosti. Funkce zabavna napomaha k vytvareni
pocitd spokojenosti a pohody, kdezto funkce svéfovaci slouzi k odstranéni vnitiniho napéti
a pomahd druhym s feSenim jejich problému. V posledni fad¢ je zde funkce tinikova, ktera

napoméha k uvolnéni se od shonu a zbaveni se depresi.?!
3.3 Marketing

Ptestoze si mnozi predstavi pod pojmem marketing pouze aktivity spojené s prodejem a
reklamou, neni tomu tak. Marketing 1ze chédpat jako ,, spolecensky a manazersky proces jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény produktit a hodnot . Cilem mize byt maximalizace zisku, ziskani urcitého trzniho
podilu ¢i zména potieb jednotlivct a skupin. Marketing uvniti kazdé organizace probiha ve
tfech fazich: pripravné, realizacni a kontrolni. Béhem realizacni faze dochazi k uplatiovani
tzv. marketingového mixu. Ten je definovan jako ,.soubor marketingovych ndstroju, které
firma pouZiva k modifikaci viasmi nabidky na zdkladé cilovych trhni.“* nebo také jako
,Soubor opatreni a nastrojii, uzivanych samostatné i ve vzdjemné zavislosti, v primé ci
neprimé vazbé. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku na trhu, k lepSimu
uspokojeni pozadavkii zdkaznikit a k dosazeni cilit podnikdni. “* K dosazeni cilt pouziva

Ctyt zakladnich marketingovych nastroju tzv. 4P, které reprezentuji postaveni produktu na

2 VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: Efektivni komunikace v praxi. Grada Publishing a.s., 2008.

22 ARMSTRONG, Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary. Moderni marketing, 4. evropské vyddni. Grada Publishing a.s.,
2007.

23 CETLOVA, Helena. Marketing sluzeb. Bankovni institut vysoka gkola, 2007.
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trhu — produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place). Souhrnné se tyto Ctyfi nastroje oznacuji jako
marketingovy mix. Na zakladé toho lze zjednodusen¢ fict, ze uspe$né budou ty organizace,
které svym zakaznikim nabidnout poptavané sluzby ekonomicky vyhodné, dostupné a za

pouziti vhodné komunikacni strategie.?*
3.3.1 Public relations

Ve spojitosti s komunikaci instituci je mozné se Casto setkat s pojmem Public relations déle
jen PR. Pro PR lze nalézt v odborné literature fadu definici. Jedna z nich naptiklad o public
relations hovoti jako o ,,cinnosti podpory vztahu a dobré viile viici osobé, firmé nebo
instituci. “* Dal8i autor vychazi z pfistupu Bernayse nebo Lippmanna, ktefi v souvislosti
s PR hovoti o vytvafeni souhlasu. Public relations pak definuji jako: ,,aktivni ovliviiovani
minéni verejnosti nebo jinych konkrétich cilovych skupin s cilem dosazeni souhlasu mezi
obcany. “*® A&koli pojem v doslovném piekladu znamen4 vztahy s vefejnosti, v oblasti PR
je verejnost délena na vnitini a vnéjsi. Subjektem PR jsou tedy nejen zakaznici, investofi ¢i
dodavatelé ale také zameéstnanci. VSechny oznacujeme souhrnnym pojmem stakeholders.
Nejcitovangjsi definici stakeholdert je ta, ktera je oznacuje ,, jako skupinu nebo jednotlivce,
kteri jsou ovlivnéni nebo mohou ovlivnit dosazeni cilit dané organizace. “ V uzsim pojeti byli
autorem stakeholders popsdni jako subjekty na nich je organizace existenéné zavisla.?’
V prostiedi prohlubujici se integrace komunikac¢nich aktivit nestoji oba typy PR osamoceng,
ale jsou ve vzajemné se podporujicim vztahu. Smysl PR spociva ve snaze udrzovat dobré
vztahy a budovat dobré jméno ve vztahu ke v§em skupinam vetejnosti, jez jsou nebo mohou
byt pro instituci dilezité v dlouhodobém Casovém horizontu. V piipadé marketingu maji
mnohem vyznamn&jsi roli pfima ¢i nepiima hlediska ziskovosti.?®

Samotné Public relations je soucasti komunika¢niho mixu. ,, Komunikacni mix je souhrn
vSech prostiedkii, které firma vyuziva ke komunikaci se svymi stdavajicimi Ci potencidlnimi

zdkazniky a udrzuje s nimi dlouhodobé vazby. “* Dalsimi tradi¢nimi nastroji komunikaéniho

2 ARMSTRONG, Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary. Moderni marketing, 4. evropské vyddni.

» Definition of PUBLIC RELATIONS. In: [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://www.merriam-webster.com/dictionary/public+relations
% FTOREK, Jozef. Public relations a politika. Grada Publishing a.s., 2010.

2 FREEMAN, R.E. Strategic Management: A Stakeholder Approach. Boston: Pitman Publishing, 1984.

2 PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Grada Publishing a.s., 2003.

» AGENTURA, FEO Digitalni. 5 podstatnych nastroji komunika¢niho mixu. In: [cit. 13.03.2022]. Dostupné

z: https://www.feo.cz/komunikacni-mix-vyuzivate-potencial-vsech-kanalu
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mixu kromé PR je reklama, osobni prodej, pfimy marketing a podpora prodeje. Samotny
komunika¢ni mix je podslozkou marketingového mixu.3°

Vzhledem k tématu této diplomové prace ostatnim nastrojim komunika¢niho ani
marketingového mixu nebude vénovan prostor. Naopak budou podrobnéji rozebriny
jednotlivé nastroje public relations.

Ty spolecné ovliviiuji externi a interni komunikaci organizace. Takovymi ndstroji jsou

zejména: media relations, government relations, public affairs, event marketing a

v neposledni fadé také employee relations (vztahy se zamé&stnanci).3!
3.4 Institucionalni komunikace

Samotny pojem institucionalni ¢i organiza¢ni komunikace byl jiz vysvétlen v kapitole
zabyvajici se zdkladnimi typy komunikace. Pro uplnost lze zopakovat, ze se jedna o ,, soulad
vzdjemnych vztahii a mnoha sdéleni, jez se Fidi vZitymi postupy a pravidly“.** Cilem
instituciondlni komunikace je budovani prosperujicich vztahi na vSech urovnich a
posilovani daveéry v organizaci.

Na cCeském akademickém poli se problematice institucionalni komunikace pfili§ autort
nevénuje. Lamser vSak zdurazinuje dulezitost efektivni komunikace uvnitf i vné kazdé
organizace.*® Ve svém pojeti piipodobiiuje schéma komunikace k trojuhelniku, na jehoz
vrcholu stoji fidici slozka organizace. Spolu s vykonnou slozkou tvofii celek, ktery sdili
hodnoty a cile a pomoci efekti se jej snazi realizovat. Tuto teorii 1ze dobfe aplikovat na
institucionalni komunikaci, také diky tvaru trojihelniku, ktery mize symbolizovat hierarchii
a fad, ktery je pro toto odvétvi komunikace typicky.’* Také McQuail
institucionalni/organizaéni komunikaci fadi ve vrcholku pyramidy hned po komunikaci
celospolecenskou (masovou). Dulezitost komunikace instituci vyzdvihla ve své knize Jak
vedeme dialog s institucemi také Hoffmanovd. Domnivd se, ze komunikace zasadnim
zpusobem prispiva k plnéni spoleCenského poslani instituci. Komunikacni bariéru mezi
vefejnosti a institucemi vidi hlavné v odlisném pouzivani jazyka obou entit. V ndvaznosti

na informace vySe je mozné komunikaci kazdé instituce rozdélit na interni a externi.

3% ANDREASEN, Alan R a Philip KOTLER. Strategic marketing for nonprofit organizations. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall,
2003.

S'HANA, Piikrylova Jana, Jahodova. Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing a.s., 2010.

32 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace - Denis McQuail.

3 LAMSER, Vidclav. Komunikace a spolecnost, tivod do teorie spolecenské komunikace.. Academia, 1969.

3 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace - Denis McQuail.

35 HOFFMANNOVA, Jana a Olga MULLEROVA. Jak vedeme dialog s institucemi. Academia.
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3.4.1 Interni komunikace

Interni komunikace organizace je cCasto opomijenym manazerskym nastrojem. Ke
zhodnoceni urovne interni komunikace je nejdiive dulezité definovat si pojem jako takovy
vCetné€ jeho jednotlivych aspekti na zakladé dostupnych zdroji z odborné literatury.
Nejjednoduseji Ize interni komunikaci definovat jako proces predavani informaci a sdéleni
uvnitf instituce. Interni komunikace je dilezitou soucasti tzv. emloyee relations (vztahy se
zaméstnanci), které tvori interni odnoz PR. Existuji autofi, ktefi zaméstnance povazuji za
nejdulezitéjsi stakeholdery jakékoli organizace.®

Interni komunikace je také neodmyslitelnou soucasti firemni kultury a vyznamné ovliviiuje
fungovani celé organizace. Je hlavnim prostfedkem pro rozvijeni vztahd, fizeni
zaméstnancy, stanovovani hodnot a cili nebo sdileni nazort. Interni komunikace, Casto také
oznacovana jako vnitropodnikova €i vnitfni prostupuje vSechny oblasti a zasahuje do vSech
procesi. Spravné nastavena a funk¢ni interni komunikace vede k vys$§im pracovnim
vykontim a posiluje vztah mezi zamé&stnancem a organizaci. Casto viak dochazi k tomu, e
vedeni ji nevénuje dostate&nou pozornost, aniz by si uvédomovalo dasledky. Spatna interni
komunikace vede k demotivaci a pasivité zaméstnancii a negativné se podili nejen na

atmosfére, ale také vysledcich celé organizace.?’

3.4.1.1 Cile a funkce interni komunikace

Obecné lze konstatovat, ze smyslem a cilem interni komunikace by méla byt dostatecna
informovanost zaméstnanct, budovani divéry a ztotoznéni se s cili organizace vcetné
budovani pozitivniho vztahu k zaméteni, produktu ¢i sluzbé, kterou poskytuje. Takova
situace je predpokladem dlouhodobého a loajdlntho vztahu mezi motivovanym
zaméstnancem a uspeéS$nou organizaci. Autofi se na cilech interni komunikace ve svych
publikacich zna¢né shoduji. Pro uplnost 1ze uvést pojeti cila nékterych z nich.
Hold vymezuje Ctyfi hlavni cile interni komunikace:

a) informovat zaméstnance a zajistit propojenost firemnich procesi;

b) zajistit porozumeéni a spolupraci zamestnanci napfic¢ organizacni strukturou;

¢) ovlivnit a vést zaméstnance k pozadovanému jednani;

% FREEMAN, R.E. Strategic Management: A Stakeholder Approach.
STHOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Brno: Computer Press.
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d) zajistit si zpétnou vazbu a zji§téné poznatky, které by mohly vést ke zdokonalovani
organizace implementovat do praxe.

Janda shrnuje cil interni komunikace takto: ,, Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny
zaméstnanec ale spokojeny zdkaznik. “ Spravné zacileni vnitrofiremni komunikace povazuje
za zaklad Uspéchu.® Prestoze autofi hovofi pfevazné o firemni komunikaci, s timto cilem
se mohou ztotoznit také organizace verejné spravy.

V nékterych odbornych publikacich je mozné najit misto cild vymezeni funkci, které
v interni komunikaci dominuji. Mezi ty zasadni patfi: informovat, regulovat, integrovat,
ridit, presvédCovat a socializovat. Informacni funkci je mysleno sdileni dalezitych informaci
pro fadny vykon prace zaméstnancii. Regulacni funkce je spojena s regulacni politikou a
kontrolou sméfovani organizace. Integracni funkce zde predstavuje koordinaci ukold,
pracovnich skupin za uéelem dosazeni vyty&enych cild. Ridici funkce se prolina do viech
vysSe zminénych a znamena koordinaci Cinnosti zameéstnanct, kontrolu plnéni ukolli a
udrzovani chodu svéteného tymu. Stejné tak presvédcovaci funkce se prolind s funkeci fizeni
a spoCiva v ovliviiovani zaméstnanci k vykonu svéfené cCinnosti. Posledni, socializacni
funkce, zahruje utvareni vztahi mezi zaméstnanci, které budou slouzit jako pevny zaklad
vzdjemné vnitropodnikové spolupréce.*

Déle 1ze komunikaci délit dle stylu:

a) formalni — Formdlni komunikace je vedena oficidlnimi kanaly, je mozné ji
zdokumentovat a dolozit, s jeji pomoci byvaji v organizaci sdélovany napft. vize, cile,
stanoviska nebo pracovni tkoly. Zpasob, obsah a vyuzivani jednotlivych kanala je
definovan vnitfnimi fidicimi pfedpisy a legislativou. Pfikladem takové komunikace
mohou byt ufedni dopisy, zdpisy z porad, intranet ¢i samotné fidici predpisy. Na
rozdil od neformalni komunikace by méla pfimo vést k naplnéni cili organizace.

b) neformalni — Neformdlni komunikace je vedend neoficidlnimi kandly, vychdzi
z osobnich kontaktli mezi zameéstnanci a vznika na zakladé mezilidské komunikace.

Komunikace neni oficialné evidovana a neni upravena zadnymi vnitinimi fidicimi

3 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Computer Press, 2006.
¥ PATRIK, Janda. Vnitrofiremni komunikace: Ndstroje pro iispésné fungovani firmy. Grada Publishing a.s., 2004.

40 JAKUBIEC, Marcin. THE IMPORTANCE OF INTERNAL COMMUNICATION FOR MANAGEMENT OF AN ORGANISATION.

Scientific Papers of Silesian University of Technology. Organization and Management Series. 2019, ro¢. 2019. DOL: 10.29119/1641-
3466.2019.134.4
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predpisy ¢i jinou legislativou. Neformalni komunikace, pfesto ze se vyskytuje na

kazdodenni bazi a zahrmuje napf. rozhovory mezi zaméstnanci.*!

Déleni miizeme aplikovat také dle sméru komunikace:

a)

b)

vertikalni — Vertikalni komunikaci l1ze v souvislosti s hierarchii v organizaci chdpat
jako komunikaci osob ¢i organizacnich ttvart rozdilného postaveni, vedenou bud’
sestupné smérem z hornich pater organiza¢ni struktury k niz§im nebo naopak zespod
nahoru, smérem z niz§ich organizacnich trovni k vy§sim. Jako vertikalni 1ze oznacit
komunikaci nadtizeného k podfizenym. I tato komunikace je upravena zakony, rady,
smérnicemi a odrazi se v ni jasné stanovené kompetence organizaCnim fadem
instituce. Prostfedkem sestupné vertikdlni komunikace jsou typicky pracovni porady
¢i ukolovniky. Tyto prostfedky v§ak mohou byt koncipovany také pro prenos sdéleni
smérem opacnym. V souvislosti se sestupnou komunikaci 1ze uvést napt. reporty
nadfizenému, zaméstnaneckd Setfeni ¢i schranky na dotazy a podnéty. Vertikdlni
komunikace, zejména sestupna mize byt ovlivnéna faktory, které mohou zkreslit
predavané sdéleni. Vysledkem pak mohou byt nepifesné, neuplné nebo dokonce
mylné informace. Zkreslené informace mohou byt pfedavany zamérné nebo ke
zkresleni muze dojit diky komunika¢nimu Sumu, jehoz jednotlivé druhy jsou
podrobnéji vysvétleny vyse.

horizontalni — Horizontdlni komunikace pfedstavuje vyménu informaci mezi
osobami ¢i jednotlivymi organiza¢nimi utvary z hlediska hierarchie na stejné irovni
a dle Donnellyho, Gibsona a Ivanceviche byva Casto podceriovana.*? V ramci
zlepSovani a modernizace jednotlivych oblasti, tak Casto dochazi pouze k podpore
komunikace z vys$§ich trovni na nizsi. Horizontalni komunikace byva upozad’ovana
a nejsou pro ni vytvarfeny dostatené podminky, prestoze se vétsina odborniku
shodne na jeji dulezitosti. Utvaret prostfedi pro komunikaci posiluje tymovou
spoluprici, koordinuje aktivity napfi¢ organiza¢nimi utvary, prispiva k efektivnimu
feSeni problému. ,, Nedostatek pochopeni mezi riiznymi oblastmi se miize negativné
projevit v neshoddch pri pldnovdni, koordinaci apod.“* Kromé toho muze

nedostatek horizontdlni komunikace zapficinit nejednotnost pfedavanych informaci

“ NADER SHEYKH AL ESLAMI KANDLOUSI, ANEES JANEE ALI a ANAHITA ABDOLLAHI. Organizational Citizenship
Behavior in Concern of Communication Satisfaction: The Role of the Formal and Informal Communication. International Journal of
Business and Management. ro¢. Vol. 5, €. No. 10. DOI: 10.5539

“ DONNELLY (JR.), James H., James L. GIBSON a John M. IVANCEVICH. Management. Grada Publishing, 1997.

% FIEDLER, Jifi a Jana HORAKOVA. Komunikace v Fizeni. Praha: Ceskd zemédglskd univerzita, Provozné ekonomickd fakulta, 2005.
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k pfijemci informace, coz bezpochyby ubira na davéryhodnosti organizace.
Prostfedkem horizontalni komunikace mohou byt teambuildingy, tymové porady
apod. Vysledkem ucelné vertikalni komunikace muze byt zjednoduseni procesu,
zamezeni duplicitné vykonavané prace ¢i posileni vzajemné spoluprace.
K posilovani vazeb napfi¢ organizaci dochazi zpravidla pfi méné formalnich
prilezitostech, a proto by ani tyto aktivity nemeli vedeni unikat. Mezi bariéry
horizontalni spoluprace z pohledu zameéstnanct lze zaradit vzajemnou soutézivost za
ucelem materialnich i nematerialnich zisku.

¢) diagonalni— Treti formou komunikace je komunikace diagonalni. Tu lze chédpat jako
prenos informaci mezi zaméstnanci Ci organiza¢nimi Utvary na rtiznych urovnich
mezi nimiz neexistuje pfimy vztah nadfizenosti ani podfizenosti. Takova
komunikace byva uplatiiovana zejména pii projektovém fizeni. Pfesto, ze se
diagondlni komunikace v organizaci vyskytuje ve srovndni s vySe zminénymi typy
mensinoveé, mize znacné zjednodusit a zkratit komunikaéni proces. Mimo zminéné
projektové fizeni ji Ize uplatiiovat 1 v ostatnich situacich za predpokladu, ze to neni
v rozporu napf. sinternimi pravidly. Bariérou diagonalni komunikace muze byt
zejména strach komunikovat s vySe postavenym zaméstnancem, €1 v opacném
ptipadé neochota komunikovat s nize postavenym zameéstnancem napt. ze strany top

managementu.**

3.4.1.2 Prostiedky interni komunikace

Za prostiedky interni komunikace l1ze povazovat takové nastroje diky kterym je mozné
prenaset sdéleni od komunikatora smérem ke komunikantovi, resp. od pivodce sdéleni
smérem k jeho piijemci. Nastrojl interni komunikace je mnoho. Tato kapitola se proto bude
obecné zabyvat témi nejbéznéjSimi se kterymi je mozné se v interni komunikaci jak ve
verejné, tak soukromé sfére setkat. Neékolik kanali bylo jiz zminéno v predchozich
kapitolach zabyvajicimi se jednotlivymi typy. Pro vétsi prehlednost budou v této kapitole
kanaly rozdé€leny na tradi¢né ustni, pisemné a elektronické. Je vSak potieba konstatovat, ze
s rostouci digitalizaci a modernizaci dochazi k prolinani a smyvani rozdildi mezi

jednotlivymi kategoriemi.

#S.R.0, TOVARNA CZ. BELOHLAVEK, Frantiek : Organiza¢ni chovani. In: [cit. 01.03.2022]. Dostupné
z: https://search.mlp.cz/cz/titul/organizacni-chovani/56945/
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3.4.1.3 Ustni ndstroje komunikace

Ustni ndstroje patfi mezi tradicni prostiedky interni komunikace. Lze také fict, ze se jedna o
nastroje osobni komunikace. Osobni setkdvdni pomdhaji navazovat a rozvijet dobré
mezilidské vztahy a jsou dilezitou soucasti nejen interni komunikace. Mezi nejbéznéjsi

nastroje Ustni komunikace patii zejména porady, seminafe ¢ zamé&stnanecka Skoleni.®

Porady

Porady ptedstavuji zpravidla pravidelna setkani vedouciho zaméstnance s jeho podiizenymi,
jejichz cilem je oboustranna vyména informaci, kontrola plnéni ukold, diskuze nad problémy
a spolecna snaha hledat feSeni.

Pro to, aby porada byla efektivni je potfeba vénovat Cas jeji ptipravé. Aby nedochézelo ke
zbytecnému protahovani méla by porada mit vzdy stanoveny ¢asovy ramec, ¢lenové porady
by méli vCas disponovat materidly, které budou projedndvany a zaroven by méli byt
sezndmeni se zaveéry z porady pfedeslé. Jak jiz bylo zminéno, cilem by méla byt také
kontrola plnéni ukolt. Pro vétsi efektivitu je vhodné snazit se snizit poCet ucastniku pouze
na nezbytnd nutné. Ukolem vedouciho zaméstnance je poradu vést a usmériiovat a

v nejlepsim piipadé zajistit z porady vystup ve formé& zapisu.*

Seminare, Skoleni

Seminafe a Skoleni patfi zpravidla mezi méné Castéjsi nastroje interni komunikace, diky
tomu, ze se vSak vétSinou jedna o del$i okruhoveé zaméfené setkani mohou vyznamné piispéet
k hlubS§imu pochopeni feSenych témat, zejména je-li v priabéhu ¢i zavéru dostatecny prostor

pro diskuzi.

Akce, eventy

Spolecenské akce jsou opét velmi tradicnim nastrojem ustni komunikace. Takové akce
mohou byt jak formdlni, tak neformdlni. Pfikladem formalni akce muze byt napfiklad
slavnostni ceremonie u prfilezitosti vyznamného vyroci. Do neformalnich akci lze zaradit
sportovni Ci charitativni akce, které posiluji tymové ducha a prispivaji k budovani firemni

kultury.

4 Interni komunikace je nutnost! - Kovarikova Jarka Booktook.cz [online] [cit. 02.03.2022]. Dostupné
z: https://www.booktook.cz/p/interni-komunikace-je-nutnost/

4 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé.

4TPATRIK, Janda. Vnitrofiremni komunikace.
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3.4.1.4 Pisemné ndstroje komunikace

Existuje velké mnozstvi pisemnych nastroju interni komunikace. Pfednosti pisemnych
komunikacnich nastrojii je garance dolozitelnosti informaci v dlouhodobé&jsim horizontu.
Mezi predni pisemné nastroje, pomineme-li dopisy, lze zaradit zamé&stnanecky newsletter,

vnitini fidici pfedpisy ¢ véstnik 48

Zaméstnanecky newsletter/Obcasnik

Vnitropodnikové noviny ¢i Casopisy se fadi k oblibenym komunika¢nim prostfedkiim.
Shrnuji novinky, sdéleni z chodu organizace ¢i dualezité provozni informace. Na prvni
strance lze Casto najit uvodni slovo feditele ¢i jednatele organizace. Jelikoz se jedna o kanal,
jehoz cilem je prezentovat informace uvolnénéj§i formou, byva Casto graficky napadity,
obsahuje rozhovory se zaméstnanci, jubilea, soutéze ¢i kvizy. Obvykle byva vydavan jednou

v owe

mésiéné & Stvrtletnd. 4°

Véstnik

Véstniky se vyuzivaji k pravidelnému informovani zaméstnanci o zaleZzitostech,
informacich a ozndmenich, kterd nesnesou odkladu a mohou zaméstnancum ukladat
povinnosti. Mezi prednosti véstnik(l patfi jejich pravidelnost jejich vydavani a rychla

distribuce.>°

Interni ridici dokumenty a manualy

Mezi prostiedky interni komunikace 1ze zatadit také interni fidici predpisy. Interni €1 vnitini
fidici pfedpisy jsou pisemnym normativnim aktem, které upravuji fungovani organizace
a zavazuji v prislusnych vécech organy a osoby a ukladaji prava a povinnosti jednotliveim
¢i jednotlivym organizacnim Gtvarim. Obzvlast ve spravnich ufadech se zde radi rady,
smémice, metodické pokyny, piikazy a metodické navody. Ridici dokumenty jsou
prostiedkem, které vyjasiuji vztahy na pracoviSti a vnasi organizovanost na chodu

instituce.’!

* MICHALIK, David. Kultura a komunikace v podnikovém prostedi. Praha: V¥ zkumny ustav bezpenosti prace, 2010.

4 FUCHSOVA, Kamila. S interni komunikaci pomize dobfe provedeny newsletter. In: Hospoddrské noviny (HN.cz) [online].

10. 11. 2011 [cit. 13.03.2022]. Dostupné z: https://hn.cz/c1-53582280-s-interni-komunikaci-pomuze-dobre-provedeny-newsletter
50 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé.

5! Vnitini predpisy ve zkratce - Ministerstvo vnitra Ceské republiky. In: [cit. 18.03.2022]. Dostupné

z: https://www.mvcr.cz/clanek/vnitrni-predpisy-ve-zkratce.aspx
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3.4.1.5 Elektronické ndstroje komunikace

Vzhledem ke kazdodennimu vyuzivani internetu k celé §kale aktivit se projevila také snaha
digitalizovat néstroje interni komunikace. Dne$ni turbulentni doba klade mnohem vyssi
naroky na komunikacni oddéleni napfi¢ vSemi oblastmi. Zaméstnanci pozaduji, aby
informace byli dostupné rychle a odkudkoli. Mnoho organizaci proto pristoupilo ke kroku
transformace klasickych tisténych forem zaméstnaneckych obcasniki ¢i véstnikii do
elektronické podoby. Elektronicky zptsob nejenze zkracuje distribucni Cas smérem
k zaméstnanciim, ale také vyrazn€ snizuje vyrobni naklady. Mnoho z vyse zminénych
prostiedkt proto dnes organizace pouzivaji jiz vyhradné v elektronické podob€, presto ze
svou povahou je fadime mezi prvni dvé skupiny. Do této kategorie proto patfi zejména e-

maily, videokonference nebo intranet.>?

Intranet

Intranet v tradicni podobé lze zaradit mezi predni nastroje elektronické vertikdlni
komunikace. Obzvlast v organizacich, kde vétSina zameéstnancii pracuje s vypocetni
technikou je intranet hlavnim komunikacnim prostfedkem. Zpravidla se jednd o stranku,
ktera se zamé€stnanciim objevi jako prvni po otevieni internetového prohlizece. Jako hlavni
vyhody lze zminit jeho jednoduchou dostupnost a rychlost pfenosu velkého mnozstvi
informaci smérem k pfijemcim. Kromé sdileni informaci muize slouzit také jako
dokumentové ulozisté. Intranet mize byt vSak vyuzit jako prostiedek pro ziskavani
informaci v opa¢ném sméru — od zaméstnancti k vedeni, nejcastéji formou anket Ci

dotaznik( na intranetu vytvoienych.>?

E-mail

E-mailova komunikace se fadi mezi nejvyuzivanéjsi a nejjednodussi zpisoby komunikace
napfic organizacemi. Vyuzivani e-mailQ dnes jiz patfi k naprostému standardu

a napfic sektory je nejbéznéjsim zpisobem komunikace. E-mailovou schrankou disponuje
v organizaci vét§inou kazdy zameéstnanec, a navic je také bézné dostupna i z mobilniho
zatizeni. Tato komunikace v§ak mize byt problémova zejména je-li vyuzivana manazery
jako primarni prostfedek pro komunikaci s podfizenymi. Manazefi si musi dit pozor na

spravné formulace, tak aby nedoslo k nepochopenti, které zptisobi nedorozumeéni ¢i konflikt.

2 MICHALIK, David. Kultura a komunikace v podnikovém prostiedi.
3% ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii. Grada Publishing a.s., 2007.
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E-mail ani jiné elektronické prostfedky nemohou byt plnohodnotnou nahradou osobniho
kontaktu se zamé&stnanci.* Dalsim problémem je jejich zranitelnost. Casto jsou schranky
napadeny nebezpecnymi podvodnymi a phisingovymi ttoky s cilem ziskat citlivd osobni

data.

Videokonference

Jsou efektivnim nastrojem rychlého sdélovani informaci mezi zaméstnanci. Pomoci aplikaci
jako je MS Teams, Zoom, Google Meet ¢i Skype for Business, které prenaseji zvuk i obraz,
mohou v realném Case probihat schiizky, porady tymu ¢i vzdé€lavaci akce. Stejné€ tak mohou
poslouzit k feSeni operativnich zalezitosti mezi jednotlivymi zaméstnanci. Vyuzivani
videokonferenci je vhodné zejména pro organizace s roztfisténou strukturou a zameéstnanci,
ktefi spolu komunikuji z geograficky vzdalenych mist. Zejména v dobé pandemie Covid-19
byly organizace nuceny vV zajmu ochrany zdravi svych zaméstnanci piejit na
videokonferenéni komunikaci. Podle dostupnych informaci je v Ceské republice
nejvyuzivangjsi platformou MS Teams s podilem 32 %. Naopak v celosveétovém méfitku je
vitézem Zoom.>> Pokud to povaha setkdni dovoluje, jsou videokonference jednou

z moznosti, jak efektivné snizit naklady na prepravu stejné jako Cas straveny na cestach.

3.4.2 Externi komunikace

Externi komunikaci se rozumi v§echny druhy komunikace, kterou instituce vyviji vng€, a to
jak s komercnimi zaméry, tak i ptirozené. V Sir§im slova smyslu zde muze byt zafazena jak
pfirozena komunikace, image organizace, organizacni identita, vztahy z vefejnosti, kultura,
tak také komer¢ni sdéleni k zakaznikiim. Externi komunikace, ve smyslu komunikace se
zakazniky, je tzce provazana s marketingem. Cilem externi komunikace je udrzeni vztaht s

vefejnosti, mistni komunitou, v ramci odvétvi nebo s investory a akcionafi.”®

5% Interni komunikace je nutnost! - Kovarikovad Jarka Booktook.cz.

55 Komunikace v pandemii. V Cesku vede Microsoft Teams, ve svét& uspél kontroverzni Zoom | Byznys. In: Lidovky.cz [online].

16. 4. 2021 [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/byznys/vitezove-pandemie-v-cesku-vede-microsoft-teams-ve-svete-
zvitezil-kontroverzni-zoom.A210416_175820_In_ekonomika_lros

56 Externi komunikace | Vyznam | Marketingovy slovnik | idealab.cz [online] [cit. 02.03.2022]. Dostupné

z: https://idealab.cz/slovnik/externi-komunikace/
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3.4.2.1 Cile a funkce externi komunikace

Hlavnim cilem komunikace vné organizace by méla byt snaha informovat vefejnost o kvalité
nabizenych sluzeb. Toto lze uplatnit at’ uz organizace pusobi v soukromé ¢i verejné sféfe.
Komunikace s vné&j$im svétem probiha na denni bazi, na mnoha drovnich, a proto je zaddouci,
aby probihala organizované a jednotné, nebot’ sehrava velmi dulezitou roli pro fungovani
celé organizace. Jelikoz struktura externi komunikace je slozitd a zahrnuje nekolik
vyznamnych oblasti, budou cile a funkce vysvétleny nize u kazdého komunika¢niho nastroje

a prostfedku jednotlive.

3.4.2.2 Media relations

Media relations neboli vztahy s médii, jsou specializovanym odvétvim public relations
a s 80% podilem tvoii jeho nejvyznamnéjsi ¢ast.”’ Media relations oznacuji vzajemny vztah
mezi organizaci a novinafi a dal§imi experty z oblasti PR a jsou klicovym nastrojem
komunikace moderni spoleCnosti. ,, Press relations jsou souborem opatieni PR, kterd maji
za cil udrzovat optimdlni vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem sprdvné
fungujicich press relations je dosaZeni pFiznivé medidlni publicity o subjektu PR. “3® Aktivity
rozvijejici vztahy s médii mohou byt vyvijeny z nékolika divodu. NejcastéjSim cilem je
budovani image organizace €i prezentace produktu nebo sluzby. Prestoze se muze zdat, ze
cilovou skupinou jsou novinari, neni tomu tak. Masmédia jako tisk, televizi, radio ¢i internet,
pro které novinafi pracuji, jsou pouze prostiednikem mezi organizaci a vefejnosti.
Profesionalni media relations patfi do komunika¢niho mixu kazdé organizace.” Vztahy
s médii jsou klicové pro prezentaci produktu ¢i sluzeb smérem k vefejnosti. Pokud chceme,
aby tyto vztahy byly perspektivni a pro organizaci uZite€né, je tfeba se fadné pripravit.®
Dulezitost vztahli s médii vyplyva také z konstatovani mnohych autort, ktefi vyzdvihuji
jejich vyznam. ,, Urcuji, o cem lidé premysleji, casto pak i to, jak ve vysledku jednaji. Vedle
moci zdkonoddrné, vykonné a soudni tak masovd média predstavuji fakticky ctvrtou, ve

vztahu k moci oficidlni, obéany nevolenou moc ve stdaté. “©!

57 VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni manipulace. Ekopress, 2004.
¥ SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uicinné, 2., aktualizované a doplnéné vydani.

% JIRAK, Jan a Barbora KOPPLOVA. Masovd média. Portél, 2009.

% TILLEY, Elspeth. Media Relations. 2005.
' FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni -Jak tispé$né ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat — 2., rozsifené vydani.
Grada Publishing a.s., 2009.
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Mezi hlavni komunikaéni prostiedky posilujici media relations patii zejména tiskové zpravy
a tiskové konference. Dopliikové pak také press tripy (novinarské cesty, press room na

webovych strankéch ¢i pravidelna setkani s médii, tzv. jour fixy.

Tiskové zpravy

Tiskova zprdva je hlavnim prostfedek komunikace s médii. ,. Jednd se o pisemné sdéleni,
prostiednictvim kterého jednotlivec, obchodni spolecnosti, politické strany a jiné organizace
komunikuji s verejnosti. “? Jedna se zpravidla o obsahlej$i zpravu uréenou primarné médiim,
vydanou za ucelem informovat o néCem zasadnim, dilezitém. Struktura tiskové zpravy je
dana a je vhodné dodrzet vSechny nélezitosti. Mezi ty patii poutavy titulek, perex se shrnutim
informaci, vécny text doplnény pfimou feci a kontakt na tiskového mluvéiho. Distribuce
obvykle zahrnuje zvefejnéni na webovych strankach ¢i zaslani elektronickou postou
vybranym médiim. Vhodné je doplnit ji naptiklad fact sheetem s nejdilezit€jSimi
informacemi

o organizaci. S rozvojem socidlnich siti vyznam tiskovych zprdv klesd.®® V souvislosti
s tiskovymi zpravami se na socialnich sitich miizeme setkat s tzv. social media news release.
Jedna se o tiskovou zpravu uzpusobenou socidlnim sitim. Kromé textu mize byt doplnéna

napf. videem &i jinou grafikou, tak aby dokazala zaujmout cilovou skupinu, které je uréena. %

Tiskové konference

Zatimco v pripadé tiskovych zprav se jednalo o jednosmérné sdéleni, tiskova konference je
forma obousmérné komunikace, kdy se zastupci organizace setkavaji se zastupci médii.
Jelikoz se jedna o ¢asové€ i1 finanéné€ nakladnou aktivitu, pfistupuje se k poradani tiskovych
konferenci jen v mimoradnych ptipadech. Tiskova konference je svoldvana prostrednictvim
aviza

a pozvanky a je obycejné€ pristupna vSem novinaiam, ktefi se registruji ¢i projevi zajem o
ucast. Nejcasté€ji byva moderovana tiskovym mluv¢im, ktery nasledné novinaifim poskytne
také presskit, slozeny z tisténé nebo elektronické zpravy, fact sheets nebo prezentacni
predméty organizace. Tiskova konference je vhodnym zptisobem pro predstaveni novinek,

ozndmeni organizacnich zmén ¢i nové spoluprace, které sami o sob&é nedokazou vzbudit

82 Tiskovd zprdva | V¥znam | Definice | Marketingovy slovnik [online] [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://idealab.cz/slovnik/tiskova-
zprava/

% Dogekal: Tisténé tiskové zpravy vymiraji | MediaGuru. In: [cit. 12.03.2022]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/04/docekal-tistene-tiskove-zpravy-vymiraji/

% How to write a killer social media press release (+ examples) | PR Academy. In: Prezly.com [online] [cit. 12.03.2022]. Dostupné

z: https://www.prezly.com/academy/what-is-a-social-media-press-release-and-why-should-you-use-it
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zajem médii. Neformalni cast je pro zastupce tiskového oddéleni vhodnou dobou

k upevfiovani kontakti s novinafi.®

3.4.2.3 Government relations a public affairs

Government relations neboli vztahy s vladnimi institucemi a orgdny stdtni spravy a
samospravy je dal§im odvétvim public relations. Cilem government relations je moznost
ovliviiovat rozhodovani, podilet se na tvorbé legislativy a celkové ku prospéchu vlastni
organizace ovliviiovat politické procesy. Podniky mohou kvalitni government relations
vyuzit také v situaci, kdy nabizeji organim statni spravy své sluzby ¢i produkty. Pojem
government relations byva casto ztotoziiovan s pojmem public affairs, potazmo
s lobbingem. V odbornych publikacich lze najit vyznamné mnozstvi rozdilnych definic.
Nékteré z nich definuji public affaris jako: ,,vztahy k zdstupciim verejnosti, styk se stdtnimi
orgdny (public affairs), ktery je bud zajiStovan samotnou agenturou, nebo najatym
konzultantem — lobbistou “.° N&kteii autofi naopak omezuji public affaris pouze na vztahy
s neziskovym sektorem. Pro rozliSeni government relation, potazmo public affairs a
lobbingu je vhodné uvést si jeste jednu definici. Pfedni americka expertka Thaker tvrdi, ,,Ze
lobbing v sobé zahrnuje primy pokus ovlivnit konkrémi legislativu, regulace Ci narizeni
prijata viddou ci jinym zdakonoddrnym organem, kdezto public affairs se specializuje na
vytvareni dlouhodobych vztahii mezi konkrémi komunitou a viddou ci zdkonoddrnym
orgdnem. “ Lze tedy Tfict, ze se jedna o dlouhodobou snahu byt spolutviircem konkrétnich
politik.5” Government relations & public affairs vyuZivaji zejména interpersondlni

komunikace a odborné diskuze.

3.4.2.4 Event marketing

Dusledkem siliciho konkurencniho prostiedi a mnozstvi subjektti na trhu, jsou na organizace
kladeny vys§i naroky také v oblasti PR. Jednotlivé subjekty tak bézné do svych
marketingovych strategii zafazuji i Cinnosti patfici do oblasti event marketingu. Event
marketing, nékdy také zazitkovy marketing nebo marketing akci, je podoborem public
relations, ktery pro prohloubeni vztaht se svymi partnery a klienty vyuZziva riznych akci,

jejich cilem je komunikovat sdéleni k pfijemci informace a poskytnout mu emociondlni

% FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni -Jak tispésné ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat — 2., rozsifené vydani.
6 MULLER, B. Karel, Sarka LABOUTKOVA a Petr VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich. Grada Publishing, 2010.

¢ KASL KOLLMANNOVA, Denisa a Anna MATUSKOVA. Public Affairs v Ceské republice: Soucasny stav oboru. Politologicky
casopis - Czech Journal of Political Science. 2013, ro€. 20, €. 4. DOI: 10.5817/PC2013-4-469
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prozitek. Aby organizator dosahl kyzeného uspéchu, musi byt udalost pojata kreativné a
originalng. V SirSim pojeti 1ze do event marketingu zahrnout veskeré aktivity tykajici se
podpory prodeje, sponzoringu, reklamy, ucast na vystavach ¢i veletrzich. Event marketing
propojuje nekolik oblasti PR, a prestoze je financné
1 organizacné narocnéjsi, jevi se jako velmi uziteCny nastroj. Vyrazné pomaha budovat
povédomi o organizaci, posiluje jeji vazby s partnery a klienty, zvySuje vzajemny primy
kontakt a je rovnéz prilezitosti pro ziskani zpétné vazby. Pro Gplnost je tfeba zminit, Ze event
marketing nemusi byt pouze prostiedkem externi komunikace. Do event marketingu lze
zaradit také zaméstnanecké akce, jako jsou teambuildingy ¢i vecirky, které podporuji
soudrznost

a kolegialitu v organizaci.

Veletrhy a vystavy

Ugast organizace na veletrzich & vystavach tematicky souvisejicich s ¢innosti organizace je
jednim z hlavnich prostfedki externi komunikace. Jedna se o akci, kdy obvykle vyssi
mnozstvi subjektl prezentuji svou ¢innost po vymezenou dobu trvani na konkrétnim predem
avizovaném misté. Muaze se jednat jak o vystavu (pasivni zpusob prezentace) nebo veletrh,
spojeny s prodejem sluzeb ¢i produktt, pfi kterém dochazi k pfimému kontaktu a posilovani
vztahu se zakazniky. Vyhody i nevyhody jsou povétSinu totozné s jakoukoli akci, spadaji do
oblasti event. marketingu. V dneSni dobé je mozné se setkat s veletrhy vSeobecnymi,
viceoborovymi

i jednooborovymi. Pro kazdou organizaci je dulezité si vyhodnotit jak dana akce, muze
pomoct splnéni stanovenych cili a v zavislosti na tom zvazit svou ucast. Hodnoticim
kritériem mlze byt tradice veletrhu Ci prestiz organizatora. Velmi dulezita je pripravna faze
veletrhu. Zahrnovat by méla nejen zajiSténi kompetentnich osob na stanku, ale rovnéz
propagaci v médiich ¢i pozvani partneri a novinafi na navs§tévu stanku béhem konani

akce.®

o8 gINDICER, Petr. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Grada Publishing, 2003.
% KREJCI, Ales. Marketingovd komunikace, Marketingovda komunikace ¢ast 3. [online]. Vysok4 $kola ekonomie a managementu, 2011.
Dostupné z: https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_kam_mark_krejci3.pdf
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3.4.2.5 Ostatni ndstroje a prostiedky externi komunikace

Socialni sité

Casto se Ize setkat s nazorem, Ze se nachazime v dob& premény komunika&nich prostiedki.
Tradi¢ni prostfedky ustupuji a jejich misto zaujimaji prevazné digitdlni platformy, zejména
socialni sit€. Ty jsou bezpochyby nejvétsim socidlnim, kulturnim, a hlavné komunika¢nim
fenoménem. Podle Ceského statistického Gfadu socidlni sité vyuziva bezmala 5 miliond
ob&anti CR starsich Sestnacti let.”® Socialni sité tak jsou vhodnym prostiedkem k podpofe
PR, protoze umoziiuji zasdhnout rychle velké mnozstvi lidi. Je proto logické, ze pokud
organizace chtéji existovat v podvédomi vefejnosti a vytvafen si znich potencidlni
zakazniky, je potieba s nimi byt aktivné na socialnich sitich ve spojeni. Ty by meély byt
zvoleny v zdvislosti na publiku na které chce organizace cilit. Obecné lze konstatovat, ze
nejvyuzivangjsi siti Facebook, rozhodné vSak neni jedinou socialni siti, na kterou se zaméfit.
Soucasné trendy ukazuji, ze uzivatelé vyuzivaji stale vét§i mnozstvi socidlnich siti, a to
zejména kvuli rozdilnym sluzbam nebo mife ochrany soukromi.”! Je-li cilem oslovit mladsi
publikum nebo vytvaret vic interaktivni obsah, je vhodné zaméfit se na mladsi socialni sité
jako je Instagram nebo TikTok. K dlouhodobé populdrnim se tadi také Twitter. Podstatou
Twitteru je sdilen{ kratkych, avSak faktickych
a aktudlnich zprav hojné vyuzivanych pro komunikaci s novinari. Twitter umoziluje vytvaret
komunitu odbornikii a udrzovat spojeni s jejich nazory. Podobné je na tom také LinkedIn.
LinkedIn je profesni platforma spojujici odborniky a nadSence z jednotlivych oblasti. Kromé
sdileni uspéchi ¢i novinek vyuzivaji organizace tuto sit predevsim pro potieby naboru

zamé&stnancu a hledani novych talenti.”?

Externi newsletter, brozury

Newslettery, brozury, letdky ¢i vyrocni zpravy mohou byt vhodnymi doplitkovymi
prostiedky externi komunikace. Tyto produkty zpravidla vynikaji jednotnym vizudlnim
vzhledem, pouzivaji znaky ,.firemni“ identity jako je logo, pismo, ¢i hlavickovy papir.
Byvaji vyddvany jak v tist€né, tak on-line formé a stejné€ jako dalsi prostiedky slouzi ke

komunikaci cill, vizi nebo predstaveni novinek v oblasti produkti a sluzeb. Pomoci mailing

70 ¢SU: Socialni sité pouziva v Cesku téméi 5 milionu lidi. In: MediaGuru.cz [online] [cit. 13.03.2022]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-milionu-lidi/

" Odborny ¢lanek: Uvod do problematiky socialnich siti. In: [cit. 13.03.2022]. Dostupné

z: https://clanky.rvp.cz/clanek/o/g/15075/UVOD-DO-PROBLEMATIKY-SOCIALNICH-SITL html

72 7 tipii pro 1ispésny ndbor na socidlni siti Linkedin — RECRU [online] [cit. 13.03.2022]. Dostupné z: https://www.recruhr.com/cs/7-
tipu-pro-uspesny-nabor-na-socialni-siti-linkedin/
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listli byvaji zasilany partnerskym institucim ¢i dodavatelim, a to zpravidla jednou mésicné

nebo &tvrtletng.”
3.5 Komunikace ve verejné sprave

Tato kapitola se zaméfuje na zvlas§tnosti komunikace verejné spravy, potazmo statni spravy,
spravnich ufadii a ministerstev. Nelze si nevSimnout, ze komunikace vefejného sektoru,
zvlasté pak spravnich afadu je v Ceskych podminkach pomérné€ upozadéné téma. Pro
strategicky pristup ke komunikace se vyuzivaji komunikacni strategie. Tento zptisob fizeni
komunikace je znam zejména ze soukromé sféry, nicméné postupem cCasu se zacal
projevovat i ve vefejném sektoru. Podle Setfeni Ministerstva vnitra komunikacni strategii
disponuje jen 19 % zapojenych obci a 53 % ustednich organa statni spravy. I presto je trend
zvySujici, a to zejména
u samosprav. Pozitivné k tomu pfispél také napf. operacni program Zameéstnanost,
podporujici projekty jako Pfivétivy ufad — ndstroj komunikace s vetejnosti, kde byl zdjem
zadatel pétkrat vyssSi nez alokace.74 Prestoze strategickym dokumentem ke komunikaci
samospravy pfili§ Casto nedisponuji, s vysledky jejich PR se setkdvame Castéji nez u statni
spravy. Obecné¢ lze fici, ze komunikacni strategie statni spravy nebyva na tuzemské scéné
navzdory jeji dualezitosti piili§ reflektovana. Trochu jind postaveni maji ministerstva.
Vzhledem k tomu, ze v Cele Casto stoji voleny politik, ma snahu byt vefejné znamy a
pozitivni PR je mu ku prospéchu. K tomu vyuziva moznosti, které mu prezentace jeho prace
a prace ufadu v jehoz Cele stoji, piinasi. Nelze v tomto spoléhat pouze na média a jejich
soustavny zdjem o operativu, rozhodovani o investicich, ziskavani strategickych partnert
atp. Proto ma politickd i nepolitickd reprezentace ufadu zajem na kvalitni a pravidelné
komunikaci s obCany. V piipadé spravnich tfadl se nazor na potfebu aktivné komunikovat
¢i propagovat lisi instituci od instituce. Nezdjem cCasto vychazi z faktu, ze existence
spravniho Ufad neni zdvisld na mife povédomi o instituci ¢i vniméani vefejnosti. Jeho
existence a pusobnost je dand zakonem, z ¢ehoz vychazi jeho vyhradni postaveni —
monopolni charakter. Komplikaci také mize byt obecné vnimani obou svéti. Pro marketéry
instituce vefejné spravy asociuji byrokracii, neefektivni fizeni zdroji a nizkou orientaci na

vykon.

3 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovaik marketingovych komunikaci. Grada Publishing a.s., 2012.

7 KOMUNIKACE ORGANIZACI VEREINE SPRAVY (ANALYZA DAT) OBCE, MESTSKE CASTI PRAHY A USTREDNI
ORGANY STATNI SPRAVY [online]. Ministerstvo vnitra, 2021. Dostupné

z: https://www.mvcr.cz/sluzba/SCRIPT/ViewFile.aspx ?docid=22342061
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A naopak v predstavitelich vefejného sektoru zase muze byt marketing vniman jako
zbyte€na Cinnost soustied’ujici se na komerci a zisk, ktera je ndkladna a rozporuje poslani
vefejnych instituci zaméfenych na konani vefejného blaha.” V dne$ni dobé je vsak jiz bézné
se setkat s prolindnim marketingovych konceptii a nastrojii do vefejné spravy. Prejimani
trendd ze soukromého sektoru je v dnesni dob€ realitou v celé fadé zemi. Tento trend
pochdzi z doby, kdy se do vetejné spravy zacaly prolinat prvky manazerského zptisobu fizeni
organizaci. Dulezitost komunikace shledavaji rovnéz mezinarodni organizace jako napf.
OECD. Ta se soustiedi pfevazné na komunikaci vefejnych instituci a volenych organt.
Zamér je jednoduchy. Komunikace by méla posilovat transparentnost a otevienost statni
spravy, posilovat participaci zdjmovych skupin a v konecném duasledku posilovat
demokracii. Podle OECD by spravny pfistup mél zahrnovat strategické fizeni a planovani
komunikace a provadét by jej méli zkuSeni zaméstnanci. Vhodné je také pro komunikaci
zajistit dostatecné mnozstvi financnich prostfedkt a pfistup k tradicnim i modernim
komunikagnim kanalim a néstrojim.”® Pro dplnost je tieba v dvodu uvést, ze v Ceské
republice zatim neexistuje ucelend metodika, kterd by s komunikaci verejné spravé pomohla.
Komunikaci vetejné spravy se tak dlouhodobé nedostavalo pozornosti. Turbulentnost dnesni
doby a dlouhodoby laxni pfistup k této problematice vedl k formulaci specifického cile 5.1.
Zlepsit komunikaci vetejné spravy smérem k verejnosti do koncepce Klientsky orientovana
verejna sprava 2030. Koncepce rovnéz reflektuje zdsadni strategické materidly jako je
Strategicky ramec CR 2030 nebo evropskou Bilou knihu o budoucnosti Evropy. Dile
ministerstvo vnitra vytvorilo v roce 2019 v rdmci projektu Podpora profesionalizace a
kvality statni sluzby a statni spravy vzor struktury strategie rozvoje sluzebnich aradu.

Jednim z cilt téchto dokumentl je zlepsit komunikaci a pfispét k pozitivnimu vnimani
vefejné spravy ze strany obc¢ani.”” Prostiedkem, jak toho dosdhnout je strategické

vyuzivanim nastroji, které nabizi public relations.

> KAPLAN, Andreas a Michael HAENLEIN. The increasing importance of public marketing: Explanations, applications and limits of
marketing within public administration. European Management Journal. 2009, ro¢. 27. DOI: 10.1016/j.emj.2008.10.003

6 OECD Report on Public Communication: The Global Context and the Way Forward | en | OECD. In: [cit. 14.03.2022]. Dostupné

z: https://www.oecd.org/gov/open-government/oecd-report-on-public-communication-22f8031c-en.htm

77 Koncepce Klientsky orientovana vefejna sprava 2030 - Ministerstvo vnitra Ceské republiky. In: [cit. 14.03.2022]. Dostupné
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3.5.1 Cile a funkce komunikace verejné spravy

., Komunikace je prostredkem demokracie, ale také oviddani lidi. <7

Takto popisuje
komunikaci Heger v knize Komunikace ve vefejné spravé. Komunikace je hlavni forma
prezentace ¢innosti, cild a vizi afadu vac¢i zaméstnancim i vefejnosti. Jinymi slovy je to
vyména informaci, mySlenek a fakti vedouci kvzajemnému porozuméni. VyuZiti
raznorodych forem prezentace se nejprve objevilo v soukromém sektoru odkud se na konci
90. let postupné zacalo prenaset také do verejné spravy.

Komunikaci vetrejné spravy je mozné rozd€lit na dvé hlavni roviny z hlediska dobrovolnosti.
Prvni znich je komunikace povinnd — ktera zahrnuje napf. poskytovani informace dle
zakona ¢. 106/1999 Sb, o svobodném pfistupu k informacim, které se vztahuji k jejich
pusobnosti

a dale jejich uvefejiiovani na zakony uréenych mistech.” Prostfedkem této komunikace byva
prevazné uredni deska nebo webové stranky. Druhou kategorii je komunikace nepovinnd, na
kterou se tato prace soustiedi. Ta vychdzi ze zvyklosti a priorit konkrétniho Uradu. Jeji rozsah
neni nikde stanoven a zalezi pouze na organu do jaké miry se ji bude vénovat. Prostfedky
tohoto druhu komunikace mohou byt opét webové stranky, obcasniky, obecni rozhlas a
televize nebo profil na socidlnich sitich.’? Dale miizeme komunikaci délit jednostrannou a
oboustrannou.

O oboustranné Ize hovortit v pripadé, ze se jedna o komunikaci vzdjemnou. Takovou lze
nejcastéji uskuteciovat pii osobnim kontaktu s tifedniky nebo pfi telefonickém rozhovoru.
Cile komunikace 1ze shrnout do n€kolika zakladnich bodd. Komunikaci ve vefejné spravé
lze pravem povazovat za nejnarocnéjsi disciplinu externi komunikace. Jednim z davodu je
to, ze na rozdil o komunikace podniku s vymezenou cilovou skupinou, je jejimi pfijemci
Siroka vefejnost. Ovlivnéna je jak osobni komunikaci predstaviteld, zvyklostmi a kulturnimi
normami v dané zemi a v dané instituci a také politickym prostfedim.

Z hlediska government relations ¢i government affairs lze v ramci komunikace vetejné
spravy vymezit ¢tyfi zakladni strategické pfistupy zalozené na oboustranné komunikaci mezi
vefejnou spravou a ob¢any a to: politickd komunikace, informacni servis, vytvareni pozitivni

image

8 HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné sprave.

7 Cast 1 : Zakon o svobodném piistupu k informacim — 106/1999 Sb. | Zakony.centrum.cz. In: [cit. 24.03.2022]. Dostupné

z: http://zakony.centrum.cz/zakon-o-svobodnem-pristupu-k-informacim/cast- 1

8 VACIK, Emil a Pavel SASEK. Uloha kvality v Fizeni vykonnosti v organizacich verejné spravy.. Plzet: Zapadoteska univerzita v
Plzni.
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a ziskavani zpétné vazby. Hlavnim cilem politické komunikace je ziskat sympatie u vybrané
skupiny obyvatelstva, napt. pro podporu navrhu zakona nebo opatfeni a v kone¢ném
disledku =zajistit potiebné volebni hlasy. Informacni servis by mél zajistit rychlé,
srozumitelné a dobife dostupné informace o nabizenych sluzbach. Jedna se o zdkaznicky
servis vefejné spravy vuci obCanim. Dals§im z cili komunikace je bezesporu zajistén{
pozitivniho obrazu v o€ich Siroké vetejnosti. Na plnéni tohoto cile se podili v§echny dil¢i
nastroje public relations. Pozitivné vnimanad instituce je zaroven instituci duvéryhodnou,
otevienou a klientsky orientovanou
ajeding tak mtze radné slouzit k uCelu pro ktery byla zfizena. Poslednim, velmi vyznamnym

cilem, je ziskavani zpé&tné vazby, ktera je nezbytna pro daldi nastavovani strategii.?!

81 Government affairs — Marketing Journal. In: www.focus-age.cz [online] [cit. 14.03.2022]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/public-relations/formy-PR/government-affairs__s316x544.html
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3.5.2 Specifika komunikace verejné spravy

Komunikace vefejné spravy, potazmo statni spravy v sobé& skyta mnoho specifik a vychazi
ze samotné podstaty jejich existence. Vysledné produkty doddvané verejnou spravou se od
produktt vytvarenych soukromym sektorem li§i ve dvou dimenzich. Vefejna sprava témeér
vyhradné produkuje sluzby, ty jsou samy o sobé& specifi¢téj§im produktem nez hmotné
statky. Navic se Casto jedna o sluzbu charakterové podobnou vefejnému statku, zejména co
se tyka spotieby.®? Zasadnim je ale piedevS§im skuteCnost, ze orgény stdtni spravy a
samospravy poskytuji vyhradné sluzby vyplyvajici ze zakona a to obCantim, ktefi nemaji
moznost vybéru poskytovatele téchto sluzeb.

Jak jiz bylo zminéno, problémové muze byt také cileni sdéleni. Na rozdil od podniku s jasné
danou vymezenou cilovou skupinou, je pro vefejnou spravu piijemce sdéleni mnohem haf
definovatelny, vzhledem k tomu, Ze se Casto jedna o §irokou vefejnost. Instituce verejné
spravy se tedy potykaji se dvéma typy ,,zakazniki“. Na jedné stran€ jsou to soucasné
politické sily nesouci odpovédnost za veSkeré vysledky vefejné spravy, ty mohou byt
dokonce nuceny
v piipad€ vaznych problému rezignovat. Na druhé strané jsou to obcané jakozto fyzické
osoby 1 obchodni korporace a jejich politické reprezentace, se kterymi je potieba i pres jejich
vysokou heterogenitu zachazet vzdy stejnym zptusobem, aby byl splnén princip rovnosti. Je
vSak potieba zdlraznit, Ze rovnostarstvi se vztahuje pouze na obCany za stejnych podminek
a ze vefejna sprava musi spravné pochopit sviyj ,,cilovy trh* tak, aby zamezila nabizeni
nediferencovanych sluzeb vsem bez rozdilu, tfebaze rizné skupiny ob¢ani mohou mit rizné
preference.??

Dalsim specifikem je rozsah komunikovanych témat. Na rozdil od firmy musi vetejna sprava
casto komunikovat obtiznd a nepopuldrni témata, takova komunikace mize byt pomérné
narocna. Zatimco napiiklad zakaz koufeni na vefejnych mistech nebo povinnost platit dar
z piijmu jsou pro spolecnost jako celek jist€ pfinosné, mize byt obtizné je sdélit jednotlivci,
kterého se negativné dotyka.

Dalsi klicovou charakteristikou komunikace stitni spravy je jeji centralizace. Ta vychazi

z faktu, ze nepocitame-li moc soudni, sidli veskera zdkonodarna moc, vS§echna ministerstva

82 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. Grada Publishing. 2001.
83 KAPLAN, Andreas a Michael HAENLEIN. The increasing importance of public marketing.
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a vyznamna vétSina spravnich Gradd v Praze. Z Cehoz vyplyva, ze vétSina komunikaéni
procest vychazi z hlavniho mésta odkud se dal Sifi.

V médiich obecné se Castéji setkdvame s obsahem negativni povahy, a proto je potfeba
vyuzit co nejvice dostupnych prostiedkti k informovanosti vefejnosti i o skutecnostech, které
budou zajimavé a uziteCné. Zde je klicova role tiskového mluvciho tradu, ktery by mél byt
primarné mluv¢im ufadu, nikoliv osoby stojici v Cele. Mluv¢i instituce musi vzdy postupovat
striktné profesionalné a bez politické angazovanosti. Jediné tak 1ze dosdhnout dobrého
fungovani medialni prezentace ufadu. Samostatnou oblasti je komunikace s nepratelsky
naladénymi obCany. Zde je tfeba adekvatné argumentovat, byt shovivavy a nejednat s
nepratelsky naladénymi obCany prezirave, ironicky nebo snad s nimi nekomunikovat
vibec. 3

Vyznamnym rozdilem, ktery je divodem méné efektivni komunikace vefejného sektoru je
bezesporu objem financnich prostfedkd, ktery je na komunikaci a PR ve srovnani se
soukromym sektorem alokovén. Caste¢né to vyplyvd z toho, Ze napt. Gfady tolik nerealizuji
a ndkup reklamniho prostor nebo sponzoring, ktery je finan¢né nakladny. Vyplyva to
z legislativnich bariér a také ze vSeobecné prevladajiciho nazoru, ze vefejné penize mohou
byt investovany rozumng¢ji. Vyjimku tvori nejCastéji ustiedni organy statni spravy realizujici
medidlni kampang, které jsou finanéné nakladné a zabiraji velkou &ast rozpo¢tu.® Vétsi
zminka jim bude vénovana v samostatné kapitole. Kromeé toho jsou vSak finan¢ni prostredky
na dalsi oblasti PR znacné omezené a vzhledem ke snizovani statniho rozpoctu a rozpoctu
jednotlivych kapitol budou i nadale klesat.%

Poslednim a mozna shrnujicim rozdilem je obecné pohled na potiebnost vyuzivani nastroju
marketingového a komunikacniho mixu. Vefejna sprava obcCas nabyva pocitu, ze
nepotiebuje budovat svou ,,znacku® a presvédcovat okoli a potiebnosti a kvalité jeji Cinnosti.
To Casto vychazi pravé z jejiho netrzniho postaveni. Pfispivaji k tomu také legislativni
bariéry, které neumoziuji pruzné reagovat na aktudlni trendy. S tim se pak poji pristup
zaméstnancu tiskovych a komunikacnich oddéleni a potazmo vedeni Gfadi se pfizpusobit
novym trenddm na poli PR.®” Spravné nastaveny komunikalni mix muaze byt i

v organizacich verejného sektoru velmi uzite¢ny. Jeho cilem by mélo byt vytvareni dobrého

8 FTOREK, Jozef. Public relations a politika.

8 Reklamni vydaje ministerstev letos vzrostly | Byznys. In: Lidovky.cz [online]. 18. 12. 2009 [cit. 14.03.2022]. Dostupné

z: https://www.lidovky.cz/byznys/reklamni-vydaje-ministerstev-letos-vzrostly. A091217_164003_In-media_jar

% Vlada schvalila rozpo&et na letosni rok se schodkem 280 miliard korun — CT24 — Ceska televize. In: [cit. 24.03.2022]. Dostupné
z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/3439840-schazi-se-tripartita-projednavat-bude-navrh-statniho-rozpoctu

87 PR ve statni spravé. In: Monitora.cz [online]. 14. 1. 2020 [cit. 14.03.2022]. Dostupné z: https://monitora.cz/znalosti/pr-ve-statni-
sprave/
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dojmu a podpora viech prostiedkd k ziskani pozitivni publicity. ,, Sprdvné sdéleni predané
spravnym lidem miiZe zménit viechny existujici negativni postoje v pozitivni. “®® Dil&im
cilem komunika¢niho mixu je vytvoteni systému, prostiednictvim jehoz bude komunikace
probihat. Nejdulezité€jsim cilem je vytvorit u zakaznika pocit, ze sluzbu chtéji. V soukromé
sféfe se toto nazyva ,rozhodnuti koupit® ve vefejné — neziskové se pouziva vyraz
,fozhodnuti pozadovat.«®

Komunikace Gfadi s obCany je zaloZena na jejich potiebé dostavat informace a mit moznost
jakési vetejné kontroly prace dané instituce. Vzdy je tfeba mit na paméti, ze praveé
komunikace by méla nejvice reflektovat ambici vefejné spravy byt doopravdy klientsky
orientovanou.”’

I proto je nezbytné komunikovat jasn€ a vystizn€, jednoduchym jazykem, tak aby sdéleni
bylo pochopitelné pro co nejvétsi skupinu obyvatel. Komunikace ma za cil zménit pasivniho
ptijemce informace na aktivniho hrace procesu.

Co se tyCe srovnani interni komunikace vefejné a soukromé sféry, i tam je mozné pozorovat
nekolik specifik. Komunikace statni spravy je vysoce organizovand a byrokratizovana.
U organizaci tradi€né prevlada direktivni styl fizeni, ktery se srozvojem komunikace
vylucuje. Komunikace musi reflektovat administrativné naro¢né postupy castecné dané
legislativnimi omezenimi. Takovato komunikace pak muze byt rigidni a haf se
pfizpusobovat trendim. I v této oblasti vSak statni sprava usla velky kus cesty. Existuji
instituce, které v ramci internich komunikacnich procest vyuzivaji modernich nastroji a do
rozvoje interni komunikace, potazmo pak vztahii se zaméstnanci tzv. employee relations
vyrazné investuji. Co se tyCe forem komunikace, byva v podminkach zejména statni spravy
vyrazné vic podporovdna komunikace formalni, nejcastéji pak sestupného charakteru.
Dochazi k modernimu vyuzivani komunika¢nich nastroji pro vedeni porad apod. o to méné
je vSak rozvijena komunikace neformalni. Pfitom praveé budovani mezilidskych vztahi mezi
zameéstnanci ma pozitivni vliv na fungovani kazdé organizace. Obecné vSak lze fici, ze
organy statni spravy at' uz z presvédceni, z divodu legislativnich bariér ¢i z obav Cerpani
finan¢nich prostiedkd akcim jako jsou zaméstnanecké teambuildingy apod. nevénuji piili§

pozornost.”!

8 SKARABELOVA, Simona. Marketingovd komunikace ve verejné spravé [online]. Masarykova univerzita Brno, Ekonomicko-spravni
fakulta, . Dostupné
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8 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996.
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3.5.2.1 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je marketingovy ndstroj, ktery pomahd organizacim stanovit pravidla
komunikace a jasné role a kompetence v organizaci. Komunikacni strategie by méla udavat
smér a byt schopna udrzovat konzistenci. Samotnd komunikacni strategie by méla byt
soucasti marketingového planu.®? Ten by mél vychazet znejvy3siho strategického
dokumentu organizace a reflektovat jeho hlavni cile. Pelsmacker uvadi, ze kazda
komunikacni strategie by se méla skladat z celkem 3esti na sebe navazujicich bodu: 3

1. Situaéni analyza — soucasti situacni analyzy by mélo byt detailni zmapovani
makroprostfedi a mikroprostfedi prostfedi ve kterém se organizace nachazi. Jedna se
o velmi dulezity krok celého procesu tvorby strategie.

2. Analyza cilovych skupin — podle nékterych autori byva soucasti situacni analyzy.
V piipadé cileného marketingu se skldda z tfistupriového procesu zahrnujiciho
segmentaci (identifikaci a vyprofilovani cilovych skupin), targeting neboli zacileni
spocivajici v rozhodnuti, ktery ze segmentu je pro ni nejdulezitéjsi. Posledni krokem
je positioning, jehoz cilem je systematicky vytvafet vjemy a postoje v mysli
zdkaznika spojenych s organizaci &i produktem. %

3. Vymezeni komunikacnich cilid — jedna se o kliCovy bod tvorby komunikacni
strategie. Takovym cilem muze byt napt. zvySeni povédomi o znacce ¢i ovlivnéni
postoji. V pripadé komunikacnich strategii trznich subjektt byva Casto prioritnim
cilem zvySeni prodeje. Cile samotné by mély byt stanoveny konkrétné, realisticky a
meéfitelne.

4. Stanoveni kombinace nastroju, technik a prostredku komunikace — V této fazi
musi komunikator zvolit vhodné nastroje komunika¢niho mixu. Vysledna
kombinace musi byt konzistentni a synergicka. Zvolené nastroje a prostredky se musi
vhodné& doplilovat a navzajem podporovat.*

5. Stanoveni rozpoctu — Dulezitou Casti kazdé strategie by mélo byt stanoveni

rozpoctu zaloZzeného na moznostech a cilech, kterych chce instituce dosdhnout.

°2 What Is a Communication Strategy? (With Definition and Template). In: Indeed Career Guide [online] [cit. 16.03.2022]. Dostupné
z: https://www.indeed.com/career-advice/career-development/communication-strategy-template
** PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace.

% HANA, Prikrylova Jana, Jahodova. Moderni marketingovd komunikace.
% KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management - 14. vyddni. Grada Publishing a.s., 2013.
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6. Meéreni vysledku — M¢feni vysledkt a evaluace strategie je poslednim z bodd.
Pribézné a dil¢i méfeni a vyhodnocovani miiZze probihat v prabéhu celého roku, tak
aby ptipadné mohlo dojit k upravam jednotlivych procesu.

Kratsi, avSak obsahové podobnou strukturu komunikacni strategie doporucuje také M.
Kralicek. Mezi Ctyfi zakladni faze komunikacniho planovani zaradil situacni analyzu,

komunikaéni cile, komunika¢ni strategii a ¢asovy plan a rozpocet.”®
3.5.3 Komunikace statnich institucich na socialnich sitich

Za zlomovy muzeme povazovat rok 2005. Vznikaji prvni socidlni sit€ jako je Facebook,
Twitter a Instagram, které béhem nékolika let nabyli na oblibenosti nejen mezi vefejnosti ale
také mezi statnimi institucemi, které platformy zadali vyuzivat. Ceska vlada spustila ndkolik
stéZejnich projekti zaméfenych na elektronizaci verejné spravy, konkrétné CzechPoint a
Datové schranky. S vét§im vyuzivanim socidlnich siti vyrazné narostl prostor pro prezentaci
informaci a vysledki prace od statu smérem k vefejnosti. K tomu postupné dochazelo kolem
roku 2010, kdy byl zalozen napf. oficialni u¢et Uadu vlady CR @strakovka na Twitteru,
ktery v té dobé& pouzivalo jen n&kolik desitek tisic lidi. Utad vlady tak nasledoval Finan&ni
spravu, ktera si drzi prvenstvi a svou prezentaci na Twitteru zahdjila jesté o rok dfive.”’
Mimo tradi¢nich komunika¢nich prostiedka jako byly tiskové zpravy, tiskové konference
nebo prezentace v médiich, polozily socialni sité zaklad pro interaktivni komunikaci mezi
statem a obcany.
Co se tyCe marketingu, podafilo se uspéSné komercializovat nékolik kampani z nichz
nejrozsahlejsi byla kampan spojena s II. dichodovym pilitem, kterou vSak zpétné nelze
hodnotit jako uspésnou, protoze k usporam do penzijniho fondu pfimeéla jen néco pres 75 000
lidi. O poznani Uspé$n€jsi byla kampan ministerstva zahranicich véci, resp. agentury Czech
Tourism Cesko — zem& piib&hd. Sou¢asti kampang byly televizni spoty, internetové bannery,
webové stranky & propagaéni aktivity v jednotlivych regionech. °® Kampaii byla cilena,
vyuzivala efektivni metodu storytellingu a jejim vysledkem bylo zvyseni obliby Ceska jako

turistické destinace 0 29 % °° Neméné& nakladnou ale o poznani méné tspésnou byla kampafi

% PETR, Karli¢ek, Miroslav, Kral. Marketingovd komunikace. Grada Publishing a.s., 2011.

7 HANDL, Jan. Ivo Piir (@strakovka): premiér o u¢tu na Twitteru vi. In: Lupa.cz [online] [cit. 23.01.2022]. Dostupné

z: https://www.lupa.cz/clanky/ivo-pur-premier-o-uctu-na-twitteru-vi/

% CzechTourism predstavuje novou kampaii: Cesko - zemé pFibéhii. [online]. 2013 [cit. 23.01.2022]. Dostupné

z: https://markething.cz/czechtourism-laka-na-pribehy-novou-kampani

% Kampati Cesko — zemé piib&hii zvysila zajem o cestovani po Cesku. In: CELYOTURISMU.CZ [online]. 3. 12. 2014 [cit. 23.01.2022].
Dostupné z: https://celyoturismu.cz/kampan-cesko-zeme-pribehu-zvysila-zajem-o-cestovani-po-cesku/
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spojend s elektronickou evidenci trzeb, jez statni rozpocet vysla na zhruba 30 mil K¢. Na
tomto misté nesmime opomenout jednu z nejvyznacnéjsich kampani, kterou byla bezesporu
Nemyslis-zaplatis. Tato velmi realistickd, misty az kontroverzi kampar méla za efekt snizeni
poctu zemfelych osob pii dopravnich nehodach pocinaje jejim spusténi v roce 2008.
Zavérem tedy muzeme shrnout, ze nejcastéj§imi tématy byly doprava, zdravi, zeméd¢lstvi,
lidska prava a zivotni prostiedi.

Dnes je komunikace stiatu a jeho organi velmi ovlivnéna on-line svétem novych médii,
jejichz vyznam stale roste. Je zcela bézné, ze jak politici, tak politické strany vyuzivaji
socidlnich siti pro marketing a politické PR. Potencial je mozné spatfovat jak v rozvoji
demokracie, mobilizaci volica tak v posileni dialogu mezi politiky a obcany. Diky jejich
rychlosti a nizkym vstupnim nakladim se stala oblibenym prostfedkem Sifeni zprav,
posilovani povédomi o autorovi €i vytvareni a organizaci pfiznivcd. Béznému obcanovi
poskytuji prostor se vyjadrit a zasahovat do spoleCenského déni. Obsah na socidlnich sitich
muze byt totiz vytvaren prakticky kymkoli. Crosbie oznacuje tento typ komunikace jako
,,many to many “.'® Ve statni spravé tak dochazi ke zméné komunikacniho paradigmatu.
Ackoli se hlavné v minulosti mohlo jevit jako slozité
a problémové, poskytlo to aktérim vefejné spravy jedineCnou piilezitost, kterou mnoho
instituci aktivné vyuzilo. Situaci vhodné v roce 2017 popsal Dockal, ktery tvrdi, ,, Ze verejnd
instituce by méla do socidlnich médii vstoupit a aktivné je vyuzivat. “ '°' Navic varuje, Ze i
kdyby tomu tak nebylo, lidé se o ni stejn€ v on-line prostoru budou bavit. Pokud v§ak bude
sama disponovat profilem, kde bude proaktivné vystupovat, muaze takovou debatu
usmeémovat, ovliviiovat
a uvadét na pravou miru. Jak bylo jiz uvedeno v predchozich kapitolach s ptisobnosti vetejné
spravy na socidlnich sitich velmi souvisi trend personalizace. A a¢ je v nekterych pfipadech
zadoucich, existuji instituce jako napt. spravni ufady ¢i soudy, které by se tomuto mély spise
vyvarovat. Neni tim vSak mysSleno uplné oddéleni komunikované agendy od predstavitele
ufadu, nybrz to, ze by profil instituce nemél slouzit k PR dané osoby. VétSina instituci tak
stavi komunikaci na neutralni tonalité pfispévka a typicky odkazuje na vic formalni zdroje
informaci jako jsou tiskové zpravy a informace na webu. Nelze fict, Ze by se jednalo o

chybny pfistup, v kontextu aktualnich komunikacnich trendd, ale mize plsobit zaostale.

1% CROSBIE, Vin. What is New Media? (April 27, 2004). Corante.com [online]. 2004 [cit. 26.03.2022]. Dostupné

z: https://www.academia.edu/37596635/What_is_New_Media_April_27_2004_

101 Policie na socidlnich sitich: Diilezité informace i satira. In: Radio Wave [online]. 10. 4. 2014 [cit. 26.03.2022]. Dostupné
z: https://wave.rozhlas.cz/policie-na-socialnich-sitich-dulezite-informace-i-satira-5209506
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Toto tvrzeni tak klade vy$si naroky na osoby odpovédné za komunikaci na socidlnich sitich
v kazdé instituci. Vétsina instituci tak stavi komunikaci na neutralni tonalité pfispévka a
typicky odkazuje na vic formdlni zdroje informaci jako jsou tiskové zprdvy a informace na
webu. Nelze fict, ze by se jednalo
o chybny pristup. Pokud vSak prezentace na socidlnich sitich nebude spravné uchopend, musi

se dana instituce smifit s tim, Ze bude pusobit odosobnén€, neatraktivné a osloveni zadouci

cilové skupiny pujde jen tézko.!0?
3.6 Statni pozemkovy urad

Statni pozemkovy uiad (SPU) je spravni ufad Ceské republiky podiizeny Ministerstvu
zemeédélstvi. Byl zfizen ke dni 1. ledna 2013 na zakladé zakona ¢. 503/2012 Sb., o Statnim
pozemkovém Gfadu. Po mnoha letech byla ukon&ena transformace Pozemkového fondu CR,
ktery byl timto zruSen. Spojenim jeho agend s agendami ptivodnich pozemkovych tradu, tak
vznikl Statni pozemkovy tiad v sou¢asné podob&. V souasnosti je SPU jednou z nejvétsich
organizacnich slozek statu v resortu zemedélstvi. Jedna se o spravni utad s celorepublikovou
pusobnosti. Je tvoren ustfedim sidlici v Praze, krajskymi pozemkovymi trady a jejich
pobockami.
Mezi hlavni Cinnosti patii sprava zakonné rezervy statni pady pro rozvojové programy statu,
realizace prevodi ¢i smén zemédélskych pozemkd, fizeni pozemkovych Gprav, monitoring
eroze, agenda restituci nebo sprava staveb vyuzivanym k vodohospodarskym melioracim
pozemku ve vlastnictvi statu.
V cele Statniho pozemkového uradu stoji ustfedni feditel. Organizacni struktura uradu je
postavena na odbornych sekcich fizenych sek¢nimi fediteli. Od 1. ledna 2019 to jsou:

a) Sekce majetku statu;

b) Sekce provoznich Cinnosti;

c) Sekce fizeni krajskych pozemkovych ufadu a pravni podpory;

d) Sekce krajinotvorby. 193
Pro ucely této diplomové prace se jako vhodné jevi doplnit také informace, ze za Statni
pozemkovy urad PR fidi Kancelar ustfedniho feditele. Marketingovou ani jinou propagaci

nezajist'uje pomoci externi medialni agentury, nybrz za vyuziti vlastnich zdroja. Dopliikove

12 HANYCH, Monika. Jak komunikuji statn{ instituce na online socialnich sitich? Casopis pro informagni védy. 2016, ro¢. 8.
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pak vyuziva institutu ramcovych dohod pro =zajiSténi grafickych, fotografickych Cci

tiskai'skych sluzeb, které si nemiize zajistit svépomoci. !

104 STATNI POZEMKOVY URAD. Smérnice — SM 04/2019 — Komunikacni strategie Stétniho pozemkového tiFadu, zména & 3
(5.2.2021).
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4 Analyticka ¢ast prace

Cilem prace je zhodnotit komunikacni strategii Statniho pozemkového ufadu a vyhodnotit
efektivitu nastavenych procesu v oblasti interni a externi komunikace. Dil¢im cilem je zjistit
spokojenost zaméstnanct a vetejnosti se stavajicimi komunikacnimi prostiedky a vyhodnotit
jejich vhodnost pro osloveni zadoucich cilovych skupin. K tomu bude vyuzita analyza

internich dokumentd a souhrnn4 analyza komunikace SPU.
4.1 Analyza interniho dokumentu SPU

Nasledujici kapitola nabidne podrobnéjs§i rozbor hlavniho strategického a koncepcniho
dokumentu, tedy Smérnice — SM 04/2019 — Komunikaéni strategie Statniho pozemkového
uradu, kterd souvisi s interni a externi komunikaci Statniho pozemkového tiradu. Na zaklade
teoretického vymezeni Pelsmackera a Kralicka bude v nasledujici kapitole evaluovana

stavajici strategie uradu.
4.1.1 Komunikac¢ni strategie

Hlavnim strategickym dokumentem vénovanym komunikaci je v podminkach Stidtniho
pozemkového ufadu Smeérnice — SM 04/2019 — Komunikacni strategie Statniho
pozemkového ufadu. Aktualn€ platna verze Smeérnice je jiz ¢tvrtou verzi puvodniho fidiciho
dokumentu vydaného v roce 2019 Kancelafi ustfedniho feditele. Jedna se o prvni dokument,
ktery definuje pravidla interni a externi komunikace a poskytuje uceleny piehled o
vyuzivanych komunikacnich prostfedcich. Do roku 2019 ufad vlastnim koncepcnim
dokumentem nedisponoval. Ugelem této smérnice je nastavit pravidla a zajistit jednotnou a
kvalitni komunikaci uvnitf i vn€ ufadu. Ve strategii je vymezeno pét nasledujicich cila:
a) zajistit, aby vefejny obraz korespondoval se strategickymi cili, vizualni identitou a
komunikacni strategif;
b) posilovat povédomi Siroké veiejnosti o SPU jako organizaci tradiéni, oteviené a
davéryhodné;
c) zajistit, aby informace byly poskytovani objektivné a jednotné s cilem ziskat zpétnou
vazbu;
d) nastavit pravidla a sjednotit postupy interni a externi komunikace, v¢etné dodrzovani

jednotného vizudlniho vzhledu.
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Komunikacni strategie je v dokumentu dale rozd€lena na interni a externi komunikaci.
Externi komunikace pak ddle na vlastni komunikaci a medidlni komunikaci.

Zde by pravdépodobné bylo vhodnéjsi misto terminu vlastni komunikace uvést
marketingova komunikace. Prestoze pojem marketingova komunikace je vétSinou spojovana
s generovanim zisku, jedna se o obecny pojem, ktery lze vyuzit jak v komunikaci komer¢ni,
tak nekomercni. Pojem vlastni komunikace neni odbornym oznacenim, obzvlast pokud se
ptihlédne k faktu, ze i medialni komunikace je komunikaci vlastni. Je potfeba uvést, ze byva
obtizné zvolit kritérium podle kterého komunikaci v strategickych dokumentech délit.
Mnoho strategii vyuziva stejné jako Statni pozemkovy ufad jednoduché déleni v zavislosti
na prostiedi, ve kterém komunikace probihd. Vyhodou této struktury je bezesporu
jednoduché rozdéleni komunikacnich prostfedkt na interni a externi.

Smérnice explicitné stanovuje, ze ,,veskera externi marketingovd a PR komunikace je
v kompetenci Kanceldre ustredniho reditele “, zaroven je v ni také uvedeno ze ,, zaméstnanci
Jsou povinni pri realizace externi komunikace spolupracovat.” Prvni véta je z hlediska
spravnosti formulovana nepfesn€. Oblast public relations je totiz podmnoZzinou
marketingové komunikace. Optimdlni by bylo ponechat pouze formulaci veskera externi
marketingova komunikace, kterd jiz vSe ostatni zahrnuje. V dalSich podkapitolach jsou
vymezena hlavni komunikacni témata: krajina, voda, sucho, eroze, pozemkové upravy ¢i
restituce. Statni pozemkovy ufad mé rovnéz spravné vymezené cilové skupiny externi
komunikace. Témi jsou zejména organy statni spravy a samospravy, zemedélci ¢i zastupci
odborné a laické vetejnosti.

Dalsi podkapitoly se zabyvaji jednotlivymi prostfedky externi komunikace s rozdélenim na
vlastni a medidlni komunikaci.

Totoznym zpisobem je zpracovana také oblast interni komunikace, jejiz jedinou cilovou
skupinou jsou zaméstnanci Statniho pozemkového tfadu.!?

Jednim z hlavnich koncep¢nich dokumenti kazdé organizace by méla byt komunikacni
strategie. V podminkach SPU tato strategie vznikla na bazi smémice v roce 2019. A&koli jeji
existenci lze hodnotit pozitivn€, co se tyCe jeji obsahové stranky jsou v ni patrné urcité
nedostatky. Obsahove se totiz jedna pouze o vycet jednotlivych komunikaénich prostredka
veetné ur¢eni odpoveédnosti. To samo o sobé nelze vnimat negativné. Tvorbé realného

strategického dokumentu, by vSak mélo predchazet nékolik krokti. Prvné je potieba uvést,

105 Thid.
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ze takovy dokument by mél vychézet z analyz mikro a makro prostfedi, které jsou nezbytné
pro uvédomeéni si soucasného stavu. Na zaklade vysledkt analyz by mély byt stanoveny
konkrétni a méfitelné cile. K analyze makroprostredi je vhodné pouzit PEST (piip. PESTEL)
analyzu. K analyze mikroprostiedi se nejcastéji vyuziva SWOT analyza ¢i Porterav model
péti sil, které na organizaci pusobi a ovliviiuji jeji ziskovost. Porteriv model v podminkach
spravniho Gfadu nelze stoprocentn€ uplatnit, nicméné napi. smluvni sila dodavateltt musi byt
brdna v potaz
i v podminkich SPU. Vhodné by bylo doplnit ji také analyzou zajmovych skupin. Dalgim
negativem komunikacni strategie je formulace cila. Ty jsou cile formulovany pfili§ obecné,
nejsou doplnény o terminy a v takovém pripadé budou velmi obtizné vyhodnotitelné. Pro
jejich formulaci 1ze doporucit vyuziti metody SMART. Takto formulovana komunikacni
strategie, bez specifickych cild, je v podminkach Statniho pozemkového uradu svou
povahou spis béznou smérnici, kterd navic pouze zaméstnance informuje, aniz by explicitné

stanovovala povinnosti.
4.1.2 Novinarské dotazy a tiskové zpravy

V ramci obsahové analyzy internich dokument je vénovana pozornost také novinarskym
dotaziim a tiskovym zpravam.

Na zakladé poskytnutych internich dokument(l je mozné ziskat ptehled o poctu vydanych
tiskovych zprav, kterymi urad cilil zeyména na masmédia. V grafu €. 2 je uveden vyvoj poctu
novinafskych dotazii rozdélenych do konkrétnich témat v obdobi 2013-2021. Tabulky
zaCinaji v roce 2013, tedy v roce, kdy byl Statni pozemkovy urad zalozen.

Z grafu €. 1 je patrné, ze nejvyssi pocet tiskovych zprav — tudiz nejvétsi snaha o prezentaci
v masmédiich prostfednictvim tohoto komunikacniho prostfedku, probihala v roce 2016,
kdy bylo béhem roku vydano celkem 33 tiskovych zprav. Predmétem tiskovych zprav byly
zejména uzaviené smlouvy o spolupraci & novela zakona o SPU. Nejmensi pocet vydanych
zprav byl doposud v roce zalozeni — 2013. To muze byt vysvétleno tim, Ze se novy spravni
urad teprve postupné etabloval. Druhy nejvyssi pocet tiskovych zprav byl vydan v minulém
roce. Obsahové se zpravy tykaly zejména uspéSnych akci uradu v oblasti pozemkovych
uprav ¢i oblasti ekonomické.

Druhy graf piehledné rozdéluje obdrzené novinarské dotazy do deseti hlavnich kategorii.
U kazdé kategorie je mozné zjistit ve kterém roce byla medialn€ nejatraktivnéj§i. V roce

2013 se jednoznacné jednalo o téma cirkevnich restituci, na které urad obdrzel celkem 58
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novinaiskych dotazd. To je nejvétsi pocet dotazi k jednomu tématu béhem jednoho roku.
Celkové je mozné pozorovat, ze problematika nejen cirkevnich restituci ale restituci obecné
a s tim spojenych kauz je jednim z medialné nejatraktivnéjSich témat uradu. I kdyz pocet
dotazl klesal objevovala se hodn¢ také v nasledujicich letech 2014 a 2015.

V roce 2014 urad evidoval také nezvykly zajem o oblast vefejnych zakazek a restitu¢nich
nabidek, ktery se v nasledujicich letech neopakoval. V roce 2016 se do popfedi dostaly
novinaiské dotazy z oblasti soudnich spori. Ty se tykaji zejména restitucnich kauz. V té
dobé rovnéz urad evidoval rostouci zajem o poskytnuti naturalnich restitu¢nich nahrad, proto
bylo urcité mnozstvi dotazi i z této oblasti. Mnozstvi dotazi k soudnim sporu pokrac¢ovalo
také v roce 2017. Tykaly se zejména jednoho z nejznaméjSich soudnich sport v historii
uradu, kauzy tzv. Be¢varova velkostatku. Tento trend lze pozorovat i v roce 2018 a 2019.
Novinarské dotazy v roce 2020 se oproti minulym létim vyrazné vic tykaly pozemkovych
uprav a spravy nemovitosti. Podobné tomu bylo také v loriském roce. Lze pozorovat také
vyznamné zlepSeni v samotné kvalité tiskovych zprav a v evidentni snaze vydavat zprav

Castgji. 1%
4.2 Souhrnni analyza komunikace SPU

V analyze jsou shrnuty silné a slabé stranky komunikace SPU, které vychazi z vnittnich
dispozic organizace. A ddle jsou zde vymezeny pfilezitosti a hrozby interni a externi
komunikace Gfadu. Ty naopak reflektuji vn&jsi okoli SPU, viz graf &. 3.

Mezi nejsilngjsi stranky komunikace SPU lze bezesporu zafadit otevienost vedeni
k implementaci modernich nastroji komunikace. Z jednotlivych nastroji vychazi
prostiedky, které jsou popsany v Komunikaéni strategii. Samotnou existenci strategie je
mozné zaradit k silnym strankdm nastavené komunikace, a to i pfesto, ze nize budou
uvedené také jeji nedostatky. Tak jako kazdy Gfad i SPU m4 presné danou organizaéni
strukturu popsanou organizaénim fadem, jehoz pfilohou jsou vymezené kompetence
jednotlivych atvart. Je to potieba vnimat jako pozitivni faktor usnadiujici organizaci prace.
Za nejvetsi nedostatek, tudiz 1 nejslabsi silnou stranku je mozné povazovat nedostateCnost
vytyCenych cili pravé v komunikacéni strategii. Kromé toho lze ke slabym strankam zatadit

taktéz slabou propagaci k vefejnosti, nizky rozpocet na marketing ¢i slabou firemni kulturu.

106 Tiskovy servis | Statni pozemkovy tfad. In: [cit. 31.03.2022]. Dostupné z: https://www.spucr.cz/tiskovy-
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Co se tyCe prilezitosti, 1ze je spatfovat zejména v neexistenci pfimé konkurence, ktera
vyplyva z povahy organizacni slozky statu, jejiz kompetence jsou vymezeny zdkonem. Za
perspektivni prilezitost lze povazovat také vyuzivani potencialu z uzavienych partnerskych
dohod ¢i socialnich siti. V souvislosti s komunikaci nejvétsi hrozbu piedstavuje nizsi
popularita komunikovanych témat, jez z podstaty véci nemohou byt v zdsadé zménéna.
Zavazny problém predstavuje také snizovani provozniho rozpoCtu. To se mize negativné

projevit na dal§im snizovani rozpoctu na marketingové aktivity aradu.
4.3 Interni dotaznikové Setieni

Prvni Cast této kapitoly se bude zabyvat vyhodnocenim interniho dotaznikového Setfeni.
K vytvoreni dotazniku byly vyuzity on-line formuléafe na platformé Google Forms, které
v sob& zahrnovaly jak oteviené, uzaviené i Skalové otazky. Pro vétsi prehlednost byl
dotaznik tematicky rozdélen do nékolika casti — obecna informovanost zaméstnancdg,
prostfedky interni komunikace, komunikace s vefejnosti, socialni sit€¢ a firemni kultura.
Pomoci e-mailu byl dotaznik distribuovan na pracovni adresy vSech zaméstnanct Statniho
pozemkového ufadu. Celkem dotaznik vyplnilo a odeslalo 480 zaméstnancu z ustiedi,
krajskych pozemkovych ufadi a pobocek. Jak lze vidét z grafu ¢. 4, pomérové nejveétsi
skupinu respondentti tvorili zaméstnanci z pobocek — celkem 217 odpovedi (45,2 %),
nasledné z krajskych pozemkovych urada — 158 odpovédi (32,9 %) a z ustiedi 105 (21,9 %).
Z celkového poctu 1260 systemizovanych mist se jednd o miru ndvratnosti 38 %. Tuto
hodnotu lze zatfadit do kategorie stfedni miry navratnosti. VSechny ziskané odpovédi byly
plné€ anonymni. Diky 38 % névratnosti data lze povazovat za validni a dostate¢na a mohou

z nich byt vyvozeny platné zavéry v ramci SPU.
4.3.1 Prostredky informovanosti

V prvni Casti dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit, zda se zaméstnanci citi byt dostatecné
informovani o déni v ufadu. Otazka byla polozena obecnéji tak, aby zahrnovala jak oblast
operativy ufadu, tak také vsSeobecny piehled o dal§im vyvoji a sméfovani svého
zameéstnavatele. Rovnéz bylo potieba také zjistit, jaky prostfedek zaméstnanci povazuji pro
tento druh sdé€leni za nejvhodné&jsi a zda jim v jejich soucasné podobé vyhovuje a plni svij
ucel. Prvni otazka na informovanost zaméstnanct vyuzila Ctyfstupriové skaly moznosti od

,urCité ano“ az po ,,urcité ne“. Na tuto otazku odpovédélo 397 zaméstnanci kladn€, tedy
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zvolilo moznost ,urCit€ ano“ Ci ,spiSe ano“, jak lze vidét na grafu ¢. 5. Nejvétsi pocet
zaméstnancu, celkem 246 zvolilo moznost spiSe ano. Jen 83 zaméstnanct na Skale volilo
moznost spis§ ne ¢i urcité ne. Nejvetsi Cast v této skupiné tvori zamestnanci pobocek. To by
mohlo byt vysledkem vzdalenosti ustiedi — pobocky v ramci organizacni struktury uradu
v pfipadé, ze by tito zaméstnanci jako hlavni prostfedek obecné informovanosti zvolili
porady. V tom piipadé by bylo mozné uvazovat, ze skrz nekolikastupfiovou strukturu
predavani informaci z vy$s§i na niz$i troven nedochazi k propadu, naptiklad z davodu, ze
tyto informace predstaveni zaméstnanci nepovazuji za dulezité.

V navaznosti na dal§i otazku toto tvrdit nelze. Z prizkumu totiz vyplyva, ze jako
nejvhodnéjsi kanal pro sdileni téchto informaci zaméstnanci povazuji intranet, ktery pro né
v aktualnim forméatu ptredstavuje kvalitni zdroj informaci. Toto tvrzeni doklada graf €. 6.,
tedy ze celkem 162 zaméstnanci intranet povazuje za urcité nebo spise piehledny, snadno
dostupny a obsahové dostacujici komunikacni prostiedek. Jako druhy nejvhodné;si
prostiedek celkem 150 zaméstnanci oznacilo e-mail, 96 % z nich zaroven uvedlo, Ze se
jednd o kvalitni zdroj informaci. Co se tyCe Veéstniku, prestoze se jedna primarné o
prostiedek slouzici ke sdélovani tkolu a dilezitych informaci souvisejicich s vykonem
prace, 88 zaméstnancu jej oznacilo jako nejvhodnéjsi prostifedek. 80 zaméstnanct pak také
uvedlo, ze Véstnik jim v této podobé jako obecny informacéni zdroj dostacuje. Celkem 76
téchto odpovédi patii zaméstnancim z pobocek nebo krajskych pozemkovych uradu.
Oblibenost Véstniku pravdépodobneé vychéazi také zfaktu, ze se jedna o tradicni
komunikaéni prostiedek, ktery je na SPU vyuzivéni jiz dlouhodob&. Naopak u zamé&stnanct
z Gstfedi jasné prevazuje intranet.

Zavérem lze konstatovat, ze 83 % zaméstnancu se citi byt dostatecné informovano o bézném
déni na Statnim pozemkovém aradu. Zbylych 17 % sice pomérove nejvice tvori zaméstnanci
z pobocek, rozdil mezi pomérem zaméstnancu z pobocek a ostatnich zaméstnanct je vSak
zanedbatelny, tudiz nelze fici, Ze by mira informovanosti piimo souvisela s organizacni
vzdalenosti od ustiedi.

V souvislosti s touto otazkou byli zaméstnanci je§té¢ dotazani, zda vybrany kandl hodnoti
jako kvalitni zdroj informaci, tedy ze je prehledny, snadno dostupny a obsahuje vSechny
dulezité informace. Zde mizeme pozorovat, ze ackoli absolutné nejvice kladnych odpoveédi
predstavuje intranet, nejvice relativnich kladnych odpovédi predstavuje e-mailova

komunikace. Tedy vétsi procento zaméstnancti bez vahani uvedlo, ze jako kvalitni zdroj
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informaci e-mail urCit¢ vnima, kdezto u intranetu takto odpovédélo o tfetinu méné

respondentt. Viz graf ¢. 7.
4.3.2 Sdileni informaci napii¢ SPU

V dalsi ¢asti se dotaznikové Setfeni vé€novalo sdileni klicovych informaci pro fadny vykon
prace/sluzby. Pfesto, ze se jiz jednalo o dulezité az nezbytné nutné informace, odpovédi
prakticky odpovidaji pfedchozimu bloku. Z 480 ziskanych odpovédi si 382 zameéstnancu
mysli, ze jsou s nim klicové informace opravdu sdileny. Konkrétn&ji pak dle grafu ¢. 8
odpovédélo 267 zaméstnanci spiSe ano a 115 zaméstnanci urCit€ ano. Celkem 98
zamestnancu si mysli opak. Z celkového poctu 460 se 3/4 zaméstnancti domnivaji, ze klicové
informace jsou s nimi sdileny vCas a dostavaji se k nim pifevazné z oficialnich zdroju.
Ctvrtina zamé&stnancti pak zaujima nazor, e informace jsou s nimi sdileny pozdé. Celkem
20 zaméstnancu na otazku véasnosti sdileni neodpovédélo vibec, z toho je mozné usoudit,
Ze jsou presveédcCeni, ze dulezité informace s nimi vabec sdileny nejsou. Co se tyCe poméru
mezi oficidlnimi a neoficidlnimi zdroji v souvislosti s organizacnim zafazenim zameéstnancu
je potesuyjici, ze poméry jsou u vSech tfech velmi podobné. Ani v tomto pfipadé tedy neni
mozné hledat souvislost mezi mirou sdileni klicovych informaci a organiza¢nim zaclenénim
zamestnancy.

Co se objemu informaci tyCe, pouze 16 % respondentli ma pocit, Ze jsou s nimi informace
sdileny duplicitng, coz lze vidét na grafu ¢. 9. Bezmala 55 % zaméstnanct vSak uvedlo, ze
se citi byt informacné piehlceni. Polovina zaméstnanct, ktefi takto odpoveédéli jsou
zaméstnanci pobocek SPU. Jednim z vysvétleni tohoto faktu miiZe byt to, e zamé&stnanci
pobocek jsou poslednimi piijemci informaci. Proudi k nim nejen informace ptimo z tstfedi,
ale také dalsi informace, které vznikaji na KPU, potazmo pfimo na jednotlivych pobockach.
Praveé zameéstnanci pobocek jsou vétSinou pouze piijemci, informace netvori, a proto pro né

mohou byt huif uchopitelné.
4.3.3 Prostredky interni komunikace

Kazdodenni bézna komunikace mezi tfedniky je dulezitou soucasti kazdého dne a vyznamneé
ovliviiuje chod kazdé organizac¢ni jednotky. Je proto potieba, aby takové prostiedky byly
zamestnancim vzdy k dispozici a maximalné€ vyhovovali jejich pozadavkim. Béznou
komunikaci je zde myslena kazdodenni operativa, vyména nazori mezi zaméstnanci a kratka

sdéleni. Proto je pomérné zajimavé, ze z celkového poctu 480 zaméstnanct 40 % uvedlo, Ze
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pro béznou komunikaci vyuziva jak e-mail, tak osobni komunikaci. Je mozné se domnivat,
ze pandemie Covid-19 prispéla k omezeni osobni komunikace, ktera je prostiedi urada
typickd. Z divodu prace z domova tak byli zaméstnanci nuceni vyuzivat prostiedky
elektronické komunikace Castéji. Osobni komunikace jako prostfedek pro operativni feSeni
zalezitosti nejvice vyuzivan na pobockach. Z grafu je vidét vyrazny rozdil ve srovnani
s ustfedim. Podobné rozdilné odpovédi lze pozorovat také u aplikace MS Teams. Jak
vyplyvé z grafu & 10, jen 5 zamé&stnanci pobodek a 1 zaméstnanec KPU odpovédélo, Ze pro
béznou komunikaci vyuzivaji MS Teams. Kromé klasického chatu nebo videokonferenci je
v podminkach SPU MS Teams vyuzivan také projektovymi tymy. Cleny tymd byvaji
nejCastéji vedouci (pfedstaveni) zameéstnanci. Kromé toho se jeden zmoduli tohoto
prostiedku vyuziva také pro schvalovaci proces v ramci zadavani vetfejnych zakazek. Lze
tedy usoudit, ze si ho néktefi zaméstnanci oblibili také pro béznou komunikaci. Ze zaslanych
odpovédi je také mozné konstatovat, ze weby odbornych utvard/organizacnich jednotek,
které mohou slouzit jako sdilenych on-line prostor pro zamé&stnance konkrétniho oddéleni se
k bézné komunikaci nevyuzivaji prakticky viubec.

Jelikoz se znacna Cast dotazniku vénovala jednotlivym prostredkiim/kanalim, které jsou
vramci Statniho pozemkového ufadu provozovany, bude kazdému kanalu vénovana

samostatna podkapitola.

4.3.3.1 Intranet

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 9.1.1. intranet zaméstnanci povazuji jako nejvhodné;si kanal
pro sdileni obecnych informaci z chodu ufadu. Respondenti zarover také uvedli, Ze se jedna
o kanal, ze kterého primarné informace Cerpaji a Ze tento kanal je pro 163 ze 192 z nich
v souCasném podobé& kvalitnim zdrojem informaci. Na spokojenost s usporadanim a
obsahem intranetu byla polozena samostatna otazka. Na Ctyfstuptiové Skale urcité ano az
urCité ne zvolilo nejvic respondentti moznost spiSe ano, a to konkrétn€ 276 (58 %), jak lze
vidét na grafu €. 11. Spolu s moznosti urcité ano, ji zvolilo celkem 380 respondentt. Muzeme
konstatovat, ze 80 % zaméstnanct shodné napfic¢ vSemi tGtvary usporadani a obsah intranetu
vyhovuje. Tento vysledek je mozné povazovat za pomérné uspokojujici a vzhledem k tomu,
Ze intranet v soucasné podobé byl zaveden teprve pifed tfemi lety. V minulosti se
zaméstnanci majici tento portal na starosti velmi Casto setkavali s nazorem, ze ptivodni verze

byla lepsi a prehlednéjsi. Prizkum vsak dokazuje, ze problémem nespocival v nastaveni
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intranetu, nicméné spis v tom, ze zaméstnanci pouze potiebovali Cas, aby si na novou verzi
zvyKkli.

V dotazniku méli respondenti také moznost v oteviené otazce uvést, co by na intranetu
zmenili. Celkem bylo sesbirano 87 odpovédi, které lze tematicky rozdélit do dvou
zakladnich okruhti viz graf ¢. 12. Nejvétsi problém zaméstnanci spatiuji v prehlednosti
intranetu. Nevyhovuje jim struktura ani usporadani stranky a nepiivétivé vyhledavani
informaci a dokumentt. Pfikladem, ktery byl zminén nekolikrat je slozité dohledavani
naplné prace jednotlivych zaméstnancti nebo nemoznost vyhledavat podle telefonniho ¢isla.
Druhou skupinu tvoii pfipominky tykajici se monoténniho designu a nemoznost si vzhled
pfizpusobit vlastnim potfebam. Respondenti mnohokrat oznacili intranet jako graficky i
obsahové nepiehledny a uZivatelsky nepiivétivy. Cast odpovédi, které se v této oteviené
otazce objevily se netykaly samotného intranetu nybrz dalsi prostfedkti komunikace jako je
aplikace Ridici dokumentace & Ukolovnik. Pro piesnost je potfeba uvést, Ze agkoli se
zameéstnanci pfes intranet do téchto aplikaci dostanou, jedna se o samostatné komunikacni
prostfedky, které jsou vSak vytvoreny na platformé SharePoint stejné jako samotny intranet.
Je tedy mozné usuzovat, ze zameéstnanci mezi témito aplikacemi nerozlisuji, coz mtize mit
za nasledek jejich Spatné pouzivani. Negativnim faktorem bude pravdépodobné takeé

viceméné totozny design vSech aplikaci.

4.3.3.2 Veéstnik

Dulezitym prostiedkem vertikalni sestupné komunikace je jiz zminény Véstnik.
z odbornych atvart pres Véstnik. Takovymi informacemi jsou zejména pokyny Odbort
ekonomického, vnitini spravy ¢i vetejnych zakazek. Z celkového poctu 480 sesbiranych
odpovédi celkem 399 respondentti deklaruje, ze mu tento zpusob predavani informaci urcité
¢i spiSe vyhovuje. Pouze 12 zaméstnanci zvolilo moznost urcité ne. Jedna se tak o
zanedbatelné 2,5 %. Je proto mozné konstatovat, ze 83 % zaméstnancim tento prostiedek
pro sdileni informaci vyhovuje a Vé&stnik dobfe plni svou funkci. Za pouziti modifikované
Likertovy $kaly byly respondenty nasledné hodnoceny jednotlivé parametry Véstniku jako
je distribuce, format, obsah, frekvence vydavani a vizualni podoba. Je potéSujici, ze kromé
u obsahu, bylo u vSech ostatnich parametri nej¢astéji respondenty vybrano maximalné
pozitivné. Celkem 442 (92 %) respondentil pozitivné vnima zptisob distribuce a dokonce

444 respondentt (93 %) také elektronicky format Véstniku. Pouze u parametru obsah nejvice
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zaméstnancu zvolilo moznost spiSe pozitivne. Dle vysledki zaméstnancim rovnéz vyhovuje
tydenni frekvence vyddvani i vizualni podoba. Pokud by bylo zadouci vyhodnotit, ktery
parametr vnimaji zameéstnanci spisSe negativné ¢i maximalné negativne byly by to obsahova
stranka Véstniku. 1 zde byla polozena oteviena otazka k pfipominkam a navrhim na
zlepSeni. Celkem bylo sesbirano 37 odpovédi, jak lze vidét z grafu €. 13, znichz ve 13 bylo
pouze uvedeno, ze jim Véstnik vyhovuje a pfipominky nemaji. Ve zbylych odpovédich se
nejCastéji objevuji pripominky k duplicité sdélovanych informaci vice komunikacnimi

prostredky.

4.3.3.3 Aplikace Ridici dokumentace

Statni pozemkovy ufad vyuziva pro tvorbu a spravu vnitinich fidicich dokumenta aplikaci
Ridici dokumentace vytvorenou na platformé SharePoint. Aplikace slouzi jak pro b&zné
zaméstnance, tak pro garanty, kterymi jsou predstaveni zaméstnanci odbornych utvart, ktefi
dokumenty zpravidla vytvareji. V aplika¢nim prostfedi mohou zaméstnanci nalézt v§echny
platné i1 neplatné fidici predpisy rozdélené do péti zakladnich kategorii — majetek statu,
personalni, pozemkové upravy, provozni zalezitosti a kategorie zakladni pro vSechny.

Dile je k dispozici nekolik filtra¢nich podoken, které usnadiiuji vyhledavani a orientaci
v celé aplikaci. Krome toho, Ze prostiedi slouzi jako knihovna a ulozisté dokumentt, probiha
v ném také jejich kompletni sprava. Ta zahrnuje jak tvorbu novych predpist, tak revize
stavajicich vcetné pripominkového fizeni. Spokojenost s jednotlivymi parametry aplikace
byla taktéz predmétem zaméstnaneckého Setieni. Jednotlivymi parametry, které respondenti
hodnotili byly: systém vyhleddvani RD, systém tvorby a spravy RD, systém piipominkovani
RD, systém seznamovani s RD a zavérem celkova uZivatelska piivétivost. Respondenti
hodnotili na pétistupiiové Skale od maximalné pozitivné do maximalné negativné. Prvni
parametr — systém vyhledavani hodnotilo celkem 449 zaméstnancl. Nejvic zaméstnanca
zvolilo, celkem 168 zvolilo, ze systém vyhledavani vnimaji spiSe pozitivné, kdezto 97
zaméstnancd vnima aktualni vyhledavaci systém spiSe negativné ¢i maximalné negativné.
Opakem je 58 zaméstnancd, ktefi jsou s vyhledavanim maximalné spokojeni. Druhy nejvétsi
pocet zaméstnancti ma k tomuto neutralni postoj. Celkem 342 zaméstnanca hodnotilo také
systém tvorby a spravy RD. I zde nejvétsi podet zaméstnanci zvolilo moZnost spise
pozitivné. Jen 32 zaméstnanci se shodlo na moznostech spiSe negativné a maximalné
negativné. Do pripominkového fizeni byvaji zapojeni pfedevS§im zaméstnanci ustiedi a

nékdy také krajskych pozemkovych aradi. Seznamovani s fidicimi dokumenty probiha on-
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line formou. Ve chvili, kdy dojde ke zvefejnéni fidiciho dokumentu, jsou zaméstnanci
upozornéni notifikaci v e-mailovych schrankach, kde maji moznost se prokliknout do
aplikace a novy dokument si precist. Nasledné seznameni s dokumentem potvrdi kliknutim
na piislusné pole. Systém seznamovani s fidicimi dokumenty patfi mezi nejpozitivnéji
hodnocené aspekty aplikace. Celkem 66 % respondentil z celkovych 445 odpovédélo, ze ho
vnimaji pozitivné nebo dokonce maximalné pozitivng, viz graf ¢. 14. Takovou moznost
zvolilo 119 zaméstnanci. Ve srovnani s dal§imi hodnocenymi aspekty, systém
pfipominkovani hodnoti maximalné pozitivné bezmala dvakrat tolik zaméstnancti. Zavérem
byla respondentim polozena také otazka zkoumajici uzivatelskou privétivost. 1 zde
zaméstnanci nejvic volili moznost spiSe pozitivn€. V souvislosti s nize zobrazenymi grafy
lze konstatovat, ze zaméstnanci vidi nejvétSi nedostatky aplikace pifi vyhledavani
dokumentl, naopak nejvic jsou spokojeni se systémem seznamovani se s fidicimi
dokumenty.

Zaméstnanci 1 zde méli moznost se vyjadrit v oteviené otazce a sdélit svoje piipominky
anavrhy na zlepseni k jednotlivym parametrim i aplikaci celkoveé. V celkovém souctu piislo
64 dopliyjicich odpovédi znich 38 bylo pfipominek k nepfehlednosti a slozitému
vyhledavani dokumentt. Tyto odpovédi potvrzuje také hodnoceni jednotlivych parametr,
kde systém vyhledavani byl ze vSech parametri hodnocen nejhif. Ostatni odpovédi Casto
zminuji také zbytecnost seznamovat se s fidicimi predpisy, které se nedotykaji jejich agendy,
takovéto mnozstvi fidicich dokumentt jim pfijde zbyte¢né zahlcujici. Cilem posledni otazky
této Casti bylo zjistit, jak zaméstnanci hodnoti svou schopnost pracovat s aplikaci a zda byli
k praci proskoleni nebo se naucili s aplikaci pracovat sami. Celkem 202 zaméstnancti zvolilo
moznost, ze se s aplikaci naucilo pracovat svépomoci a aplikace jim necini problémy.
Celkem 165 zaméstnancu bylo dle Setfeni v praci s aplikaci proskoleno a obsluha jim piesto
¢ini problémy. To miZe byt zptisobeno zejména slozit€]si orientaci v aplikaci, kterd vyplyva
také z odpoveédi na oteviené otazky. Zavérem tedy lze konstatovat, ze aplikace fidici
dokumentace 1 veskeré jeji dil¢i parametry respondenti hodnoti spiSe pozitivné. Zaroven
vSak 241 uvedlo, Ze jim prace s aplikaci stale Cinni problémy. Celkem 32 zaméstnancu
soucCasné uvedlo, ze prestoze pro praci s aplikaci byli fadné proskoleni, obsluha jim Cinni
stale problém a ocenili by dals§i proskoleni. Co se tyCe relativnich hodnot z grafu ¢. 15
vyplyva, 7e nejvétsi problém maji s praci v aplikaci zaméstnanci KPU. V absolutnich
hodnotach zase zaméstnancim pobocek. Pro zameéstnance ustfedi plati, Ze bezmala kazdy

druhy zaméstnanec ma problém v aplikaci pracovat. Jako doplnéni lze uvést, ze kazdy druhy
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zaméstnanec z ustfedi uvedl, at’ uz byl pro praci proskolen nebo ne, prace v aplikaci mu
stejné€ Cinni problémy. Zaroven je vSak pomérove vidét, ze je vice zaméstnanct, kterym
Skoleni pomohlo a pracovat s aplikaci diky nému umi, nez téch, ktefi se Skoleni zucastnili,
ale i tak jim aplikace Cinni problémy. Muzeme tedy fict, ze Skoleni pro praci s internimi
aplikacemi lze vnimat spi§ pfinosn€. Zarover je potieba doplnit, Ze pouze 12 zaméstnanct
ustiedi uvedlo, ze se vibec Skoleni zuCastnilo. Na zakladé dotazniku vSak nelze konstatovat,
zda diivodem byla nedostupnost Skoleni nebo neochota zaméstnancl se jej ucastnit. Jelikoz
se zameéstnancl z ustiedi, jakoZto garantd a spoluautoru fidicich dokumentd, prace v aplikaci
tyka nejvice, je fakt, ze pro kazdého druhého zaméstnance je prace v aplikaci problémova
pomeérné negativnim zjisténim.

Pti zjistovani souvislosti mezi tim, zda schopnost pracovat s aplikaci souvisi s postavenim
respondenta se ukazalo, ze zaméstnanci, ktefi jsou predstaveni — vedouci a feditelé maji
mensi problém pracovat aplikaci nez ostatni zaméstnanci. Je mozné si to vysvétlit prave tim,
ze jako garanti prichazeji vic do kontakti se samotnou tvorbou i pfipominkovanim v aplikaci
(graf ¢. 16).

Co se tyCe zaméstnanci pobocek, jak v relativnich, tak v absolutnich Cislech, je prace
v aplikaci nejsnazsi pravé pro n€. Tady je vsak tfeba podotknout, Ze zaméstnanci pobocek
vyuzivaji aplikaci pouze jako knihovnu dokumentil, samotné predpisy nikdy netvoii a jen ve
velmi omezeném poctu se dostavaji k jejich pripominkovani. Systém tvorby a spravy tak
vSichni nemohou uplné ohodnotit, coz mize vysledky Castecné zkreslit. Zavérem je potieba
uvést, ze v otevienych otazkach se objevilo nékolik odpoveédi, které pozadovaly aplikaci
vylepsit o funkcionality, kterymi aplikace jiz davno disponuje. Z toho vyplyva, zZe jisté
mnozstvi zaméstnanct nevi o moznostech, které aplikace nabizi, tudiz je nevyuziva a z toho

divodu neni s aplikaci spokojeno.

4.3.3.4 Ukolovnik

Ukolovnik je primarnim prostiedkem vertikalni komunikace ve Statni pozemkovém ufadé
vyuZivany napii¢ vSemi utvary. Ukolovnik v elektronické podobé je vedeny na platformé
SharePoint a umoziuje zadavani a spravu ukolt od nejvyssich urovni dolt. Existuji Ctyfi
typy ukold, které mohou byt zadany na nejvyssi trovni — ze strany Kancelafe ustiedniho
feditele. Jedna se o kol z Porady ustfedniho reditele (porada top managementu), tikol ostatni
(dkoly zadavané z Kancelare ustiedniho feditele na zadost odbornych utvara), ikoly vlastni

a terminovand korespondence. Posledni z vymezenych typa nebyva tolik vyuzivan, a to
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z dtvodu, e terminova korespondence je nejéastgji evidovana také ve spisové sluzbé. Ukoly
vlastni jsou naopak zadavany predstavenymi na jim fizenych usecich. U ukolu z porady
Gstfedniho feditele je rovndz mozné vymezit ukoly strategické. Ukolovnik funguje na
principu postupného propadavani tkolt z vysSich urovni na nizsi a to tak, ze predstaveny
odborného utvaru nebo organizacni jednotky musi vzdy delegovat jemu predané tikoly nize
az na finalni usek, kde ma byt ukol splnén. Zaroven je systémem zajistén zpétnovazebni
mechanismus, kdy jsou dokoncené ukoly predavany k revizi o troveni vys. Finalni kontrola
plnéni prvnich dvou kategorii ukold nasledné probiha na Kancelafi ustfedniho feditele.
Piehled jednotlivych tikold a jejich stav nalezne kazdy zaméstnanec na webu své OU/OJ.
K dispozici je rovnéz piehled ukolt pro cely ttvar. Ukolovnik je navazan na Zapisy z porad
a spolecné tak nadfizenym poskytuje kontrolu nad plnénim svérenych ¢innosti.

Proto také systém zadavani tkoll tvori vyznamnou ¢ast Setfeni. S vyuzitim segmentacnich
otazek byli zaméstnanci rozdeleni do dvou skupin, a to na zaméstnance predstavené (vedouci
oddéleni, feditelé odborti a sekci) a fadové. Prazkumu se zucastnilo celkem 80
predstavenych a 400 fadovych zameéstnancti. VSichni respondenti byla dotazani, zda na jejich
useku pravidelné probihaji porady. Zde je potieba upresnit, ze kazdy predstaveny
zaméstnanec by se spravné mél tcastnit dvou porad. Porady se svym nadfizenym a porady
se svymi podiizenymi. Smérnice Komunikaéni strategie uvadi, e ,,clenové PUR maji
povinnost na svych poraddch informovat své podriizené o projedndavanych vécech, které se
tykaji vykonu jejich cinnosti. “'%7 Neni zde ale explicitné uvedeno, Ze je povinnost takové
porady poradat, stejné tak neni uvedeno, jak Casto by se mély konat a jakym zptisobem ma
byt vyhotoven zdpis. Smérnice Komunikacni strategie rovnéz neuklada povinnost zadavat
tikoly piedstavenym do Ukolovniku na SharePointu. Celkem 90 % ptedstavenych uvedlo,
Ze na svém useku potrada pravidelné porady, coz muzeme vidét na grafu ¢. 17. Témér %4
respondenti ztad fadovych zaméstnanci uvedlo, Zze vramci jejich odborného
utvaru/organizacni jednotky jsou pravidelné poradany porady a 82 % respondentu také
uvedlo, Ze z porad, kterych se ucastni, jsou vyhotovovany zapisy. Zapis je mozné vytvorit
pfimo na SharePointu vyplnénim hlavicky, ktera zahrnuje datum, cas a misto konani a také
pritomné, omluvené a neomluvené Cleny useku. K témto informacim maji povérené osoby

moznost zadat také konkrétni ukoly, které mohou byt dale delegovany na vybrané useky ¢i

107 STATNI POZEMKOVY URAD. Smérnice — SM 04/2019 — Komunikacni strategie Stdtniho pozemkového
urradu, zmeéna ¢ 3 (5.2.2021).
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konkrétni fesitele. Zapis v této podob€ je mozné ulozit a piipadné také zaslat Clenim porady
k ptfipominkam. Pfesto, ze SharePoint disponuje Sablonou, do které je mozné vpisovat a
zapisy jednoduse vytvaret presné€ polovina z dotazanych zaméstnanct uvedla, ze takovyto
vystup z porady pro né€ neni dostaCujici a vyuzivaji dal$i podpirné nastroje. Presto, Ze na
tisecich probihaji porady, pouze 55 % zaméstnanct ma své ukoly evidovany v Ukolovniku
na SharePointu. V ramci pobocek a krajskych pozemkovych aradi je tento podil vétsi,
konkrétné tedy 60 %. Naopak co se tyce ustiedi zde je procento nizsi a ikoly ma evidovano
v Ukolovniku pouze 41 % z dotdzanych.

Z tabulky €. 2 vyplyvé, Zze existuje souvislost mezi vnimanim zapisu ze SharePointu jako
dostateéného vystupu zporady a evidenci tkold v Ukolovniku. Vice nez polovina
zaméstnancu, ktefi uvedli, ze zapis vytvofeny pifimo na SharePointu nepovazuji za
dostateény vystup z porady uvedla, Ze nevyuziva pro zadavani, evidenci a kontrolu ukolt
Ukolovnik. Lze se tedy domnivat, e néktefi zamé&stnanci plné nevyuZivaji funkcionalit a
provazanosti aplikaci, a proto jim mohou pfijit nedostate¢né ¢i nevyhovujici.

Na zavér dotazniku respondenti vyjadiili, zda se domnivaji, Ze je Ukolovnik vhodnym
a prehlednym nastrojem pro zadavani, evidenci a kontrolu plnéni ukolt. V souctu 44 %
respondentt uvedlo, Ze s timto tvrzenim souhlasi. Naopak 18 % respondenta tvrdi opak.
Kromé toho 38 % zaméstnancll se vyjadiit nemohlo, jelikoz s Ukolovnikem viibec nepracuji

(graf ¢. 18).

4.3.3.5 Newsletter — Obcasnik

Zaméstnanecky newsletter vydava Kancelat ustfedniho feditele Ctyfikrat rocné
v elektronické podobé. Kazdé Cislo newsletteru za¢ind tvodnim slovem ustfedniho feditele,
nasleduje prehled nejdilezit€jSich informaci a zmén ze vSech Ctyfech sekci a Ctyf pifimo
fizenych utvara. Jelikoz se v pfipadé newsletteru jedna o méné formalni komunikacni
prostiedek, odpovida tomu také forma sdéleni a graficka podoba obc¢asniku. Oproti ostatnim
prostifedktim je obCasnik graficky napadity, barevny ale zaroveni dodrzuje jednotny vizualni
vzhled dany logomanualem. Jako veétSina firemnich newsletteri obsahuje 1 tento
spolecenskou rubriku s prehledem jubilei zaméstnanct, receptem, kiizovkou, soutézi nebo
vzdélavacim okénkem.

Newsletter je poslednim kanalem interni komunikace, ktery byl pfedmétem
zaméstnaneckého Setfeni. I zde byla vyuzita pétipolozkova postojova skala. Pfedmétem

dotazovani byly jednotlivé parametry obcasniku konkrétné pak elektronicky format, zptisob
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distribuce, obsahova stranka, frekvence vydavani a vizualni podoba. Jelikoz se jednalo o
povinnou otazku, bylo sesbirano celkem 480 odpovédi. Z grafu €. 19 vyplyva, ze kromé
obsahové stranky byly vSechny ostatni parametry hodnoceny maximalné pozitivné. Nejvice
zaméstnancim vyhovuje zpusob distribuce e-mailem s odkazem na intranet, kde je
newsletter zvetfejnén. Maximalné pozitivné€ tento zpusob distribuce vnima celkem 67,5 %
respondent. Ve srovnani s obsahem je to celkem o skoro 28 % respondenti vice. Naopak
obsah spolu s frekvenci vydavani newsletteru, ve srovndni s ostatnimi parametry, obdrzel
nejvice negativnich odpovédi. V relativnich hodnotach se vsak jedna pouze o 2,7 %,
zaméstnancu, ktefi takto odpoveédeli. Pokud by byly zpramérovany pozitivni odpovédi u
vSech dil¢ich parametrd, je mozné konstatovat, ze v priméru 89 % zaméstnanci vnima
zaméstnanecky newsletter pozitivng,
a tudiz je s nim i spokojeno.

V oteviené otazce, ktera nasledovala bylo odpovézeno celkem 28x. Nejvice piipominek se
tykalo frekvence vydavani, kterou celkem osm zaméstnanci povazuje za nizkou, dalsi Ctyfi
ho povazuji za zbyte¢né a zrusili by ho. Zavérem je tedy mozné konstatovat, ze newslettery
¢i obcasniky jsou vSeobecné povazovany za oblibeny prostfedek komunikace mezi
zaméstnanci. To potvrdilo také interni Setfeni mezi zaméstnanci Statniho pozemkového

uradu.
4.3.4 Prezentace SPU

Pro srovnidni s vysledky externiho dotazniku se jako vhodné jevi zjistit také ndzor
zaméstnanci na pusobeni statniho pozemkového ufadu nejen v medialnim prostoru.
Zameéstnanci byli dotazani na to, jak vnimaji aroven prezentace a komunikace s vefejnosti.
Pres 65 % zaméstnanci odpovédé€lo, ze komunikaci vnimaji spiSe pozitivné, zaroven vsak
66 % ze vSech dotazanych ma pocit, ze innost ufadu neni prezentovana dostateCné. Piesto,
ze vSak odpoveédéli, ze Cinnost ufadu neni prezentovana dostatecné, s irovni prezentace jsou
prevazné spokojeni, coz lze vidét na grafu €. 20.

Jako prioritni komunika¢ni prostiedek s vefejnosti 70 % zaméstnancii povazuje webové
stranky. Rozvoj komunikacnich prostiedkt by tak mél byt soustiedén pravé na modernizaci
a uzivatelskou pfivétivost webu. Dulezitost sami zaméstnanci vidi také v medialni
prezentaci. Celkem 202 z nich odpovédélo, ze pozornost by méla byt sméfovana ke

komunikaci prostfednictvim masmédii — napt. televize Ci tisku. Ostatni komunikacni
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prostiedky jako veletrhy, socialni sité ¢i konference jsou v ofich zaméstnanct ve srovnani s
webem témer o polovinu méné vyznamné.

Zajimavé je také zhodnotit vztah mezi vnimanim komunikace a ochoté se na komunikaci
podilet. Ze vSech respondentt, ktefi vnimaji prezentaci jako dostate¢nou, je vétSina téch,
ktefi se na prezentaci nemaji potfebu podilet. Toto nelze oznacit jako prekvapivé. Naopak
respondenti, ktefi uvedli, Ze prezentace je nedostateCna bohuzel sami z vétSiny nejsou
ochotni se na zlepSeni této skuteCnosti osobné jakkoli podilet (naptf. rozhovorem do
obcasniku, sdilenim jednoho pracovniho dne z terénu s vefejnosti apod.). Z celkového poctu
480 odpovédi je na prezentaci své prace ochotna se podilet pouze tietina zaméstnancui viz
tabulka €. 3. Tento fakt je samoziejmé komplikaci pro zaméstnance majici PR v ufadu na
starost. Presto, ze otdzku prezentace a komunikace maji na starost oni sami, je obtizné

predavat informace vefejnosti, kdyz neexistuje od zaméstnanct ochota je sdilet.
4.3.5 Socialni sité

V této Casti dotazniku byla pozornost vénovana nazoru zaméstnanci na komunikaci na
socialnich sitich. Pfestoze v diivejsi otazce zamestnanci postavili socialni sité jako nastroj
komunikace az na tfeti pficku, v samostatné otazce na diilezitost piisobeni SPU na socidlnich
sitich skoro 64 % znich odpovédélo kladné. Celkem 345 znich zaroven vnima, ze
komunikace na socidlnich sitich je v zaymu jich samotnych. Lze tak konstatovat, ze i pfesto
ze existence ufadu neni pfimo ohrozena zadnou konkurenci na trhu, jeji fungovani maze byt
napt. politickou moci ovlivnéno na zakladé vefejného minéni. Na zaklad€ dotaznikového
Setfeni bylo dale zjisténo, Ze ze vSech respondentd n&aky z profild SPU sleduje 66 %.
Nejvice je zaméstnanci sledovan profil na Facebooku — 136, Instagramu — 38. Profil na
YouTube sleduje 32 zaméstnancli a pouze 22 zameéstnancu sleduje profil na LinkedIn, jak
vyplyva z grafu ¢. 21. Tomu odpovidaji i celkové pocCty sledujicich a délka pasobnosti tfadu
na téchto sitich, které budou vice osvétleny v kapitole zabyvajici se externi komunikaci.

Predmétem Setieni bylo také zhodnoceni jednotlivych parametra profilu afadu na socialnich
sitich. Z jednotlivych parametrt profilu na Facebooku sledujici zaméstnanci nejlépe hodnoti
vizualni dojem pfispévki. Naopak by vice ocenili zvySeni frekvence prispévki. Podobné je
tomu také u Instagramu, kde opét jako jeho nejsilnéjsi stranku oznacili vizuélni dojem. U
profilu na LinkedInu naopak nejvic ocenuji uzitenost sdé€leni. V celkovém hodnoceni vSech
parametrd na socialnich sitich zaméstnanci nejlépe hodnoti profil SPU na Facebooku, i kdyz

oproti ostatnim socidlnim sitim pouze s minimalnim rozdilem (graf ¢. 22).
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4.3.6 Kultura

S fizenim internich public relations se vyznamné poji také ,firemni kultura“ kazdého
pracovisté. Je definovana jako soubor sdilenych hodnot, norem, piesvédceni a postoju, které
formuji chovani a zpusoby vykonavani prace. Patii do ni pracovni prostiedi, pracovni klima,
proces komunikace se zaméstnanci, neformalni aktivity ¢i zptisoby oblékani. Je tvofena jak
vedenim, tak kazdym jednotlivym zaméstnancem.!® DuleZitost firemni kultury je
nezpochybnitelna. Zameéstnanci travi pulku svého aktivniho zivota a zaméstnavatel byl mél
dbat na to, aby pracoviste bylo komfortnim mistem 1 v situacich kdy mira stresu z mnozstvi
ukolu piekracuje unosnou mez. Prostfedi ufadu by ani v takové situaci nemélo ke stresu
zaméstnancu v zadném piipad€ piispivat. Dulezitym faktorem celé kultury je sounalezitost
s uradem

a schopnost vidét smysl jeho existence. Jen tak kazdy zaméstnanec dokaze ocenit jeho
osobni pfinos v tomto celku.!” Vzhledem k tomu, Ze firemni kultura vyrazné ovliviiuje
fungovani celé organizace a patfi do ni také komunikace, zaméstnancim byly polozeny také
otazky s ni souvisejici. Ze 480 dotazanych 82 % zaméstnancii odpovédélo, Zze vnimaji
potiebu takovouto firemni kulturu budovat. Z grafu €. 23. vyplyva, ze témeét kazdy treti
dotazany zaméstnanec uroveti ,,firemni“ kultury na SPU povazuje za §patnou nebo dokonce
velmi §patnou. Zajimavé je také porovnat potfebu budovat , firemni“ kulturu ve vztahu se
zajmem o zaméstnanecké akce. Z odpovédi zaméstnancu, ktefi uvedli, Ze vnimaji potiebu
tuto kulturu budovat, paradoxné dale vyplynulo, ze 76 % z nich neprojevuje zajem o vi akci
pro zaméstnance. Divodem muze byt napi. fakt, Ze zaméstnanci maji pocit, ze takovychto
akci je jiz dostatek anebo, ze mezi budovanim , firemni“ kultury a zameéstnaneckymi akcemi
nevnimaji zddnou souvislost.

Jednim z nastrojii interniho PR, které by mohlo vést ke zlepSovani kultury je event
marketing. Event marketing neptfedstavuje pouze nastroj prezentace hodnot a vizi smérem k
obCanum, ale také prilezitost, jak upeviovat vztah a budovat divéru se zaméstnanci. Spravni
ufady maji v této oblasti pomérné svazané ruce. Neni totiz mozné cerpanim vefejnych penez
pokryt nadklady na vanocni vecirky tak, jak tomu bézné€ byva o organizaci soukromého
sektoru. Statni pozemkovy ufad se i pfesto snazi zaméstnanecké aktivity podporovat a

rozvijet. Graf ¢. 24 zobrazuje miru oblibenosti a ochoty t€astnit se u peti vybranych akci.

188 KILMAN, Ralph H., Mary J. SAXTON a Roy SHERPA. Gaining Control of the Corporate Culture. Jossey-Bass, 1991.
1 Co to je Firemni kultura (a jak ji vybudovat od zdkladii) [online]. 2022 [cit. 26.03.2022]. Dostupné
z: https://www.menseek.eu/co-to-je-firemni-kultura/
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Z Setfeni vyplyva, Ze nejoblibenéj§i aktivitou mezi respondenty je celorepublikova akce
Uklidme Cesko, do které se SPU zapojuje vrdmci organizace vlastni uklizeci akce.
Oblibeny je také charitativni sbér Satstva nebo charitativni snidané. Akci, které se
respondenti u€astni nejméne radi jsou Sportovni hry.

Na grafu €. 25 je vidét zajem zaméstnanci o akce podobného charakteru. Celkem 70 %
zaméstnancu odpovédélo, Ze o tyto akce zajem nema. Ze zaméstnancu, ktefi zajem maji je

nejvic z nich organiza¢né zarazeno na pobockach.
4.4 Externi dotaznikové Setfeni

Jednim ze Ctyf strategickych cil, které si Statni pozemkovy ufad do roku 2030 vytycil je
srozumitelnost komunikace ve vztahu k vefejnosti a partneram. Ke zjisténi aktualniho stavu
externi komunikace bylo vyuzito dotaznikového Setieni. Stejné jako u interniho dotazniku
byly vyuzity on-line formulafe na platformé Google Forms, které v sob& zahrnovaly
oteviené

i uzaviené otazky. Co se tyCe specifickych typu otazek, dotaznik vyuzival jak dichotomické
otazky, obménu Likertovy skaly, vycCet polozek (single nebo multiple choice) a v neposledni
radé také matice otazek, a to v situaci, kdy bylo vhodné ziskat vice riznych odpovédi se
stejnou proménou. Pomoci e-mailu byl dotaznik distribuovan na adresy organu statni spravy
a samospravy. Zverejnén byl také na webovych strankach uradu a profilech vSech socialnich
siti, které vyuziva. Kromé toho byla oslovena také fada partnerskych organizaci (SZIF,
PGRLF ¢i Celostatni sit’ pro venkov) s zadost o sdileni dotazniku na svych profilech. Pro
vétsi prehlednost byl dotaznik rozdélen do péti tematickych sekci — povédomi o SPU, osobni
zkusenost s komunikaci, SPU na socidlnich sitich, komunikace s verejnosti. Z davodu
tohoto zpusobu distribuce nelze presné urcit kolik osob bylo dotaznikovym Setfenim
zasazeno. Celkem bylo sesbirano 225 odpoveédi. Pomérové nejvétsi skupinu tvori laicka
verejnost — 91 odpovédi (40 %), nasleduji zastupci samosprav — 58 odpovédi (26 %),
zastupci statni spravy — 31 (14 %), zastupci odborné vetejnosti — 30 (13,3 %) a zeméedélci

15 (7 %) viz graf €. 26. VSechny ziskané odpovédi byly plné anonymni.
4.4.1 Povédomi o SPU a jeho ¢innosti/agendich

Jak jiz bylo zminéno v samostatné kapitole v uvodu empirické ¢asti prace, Statni pozemkovy

ufad je jednou z nejvétSich podiizenych organizaci Ministerstva zemédélstvi. V povédomi
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vefejnosti vSak neni zdaleka ukotven tak vyznamné jako dal§i resortni organizace. Jednim
z divodu bude pravdépodobné délka existence uradu. Statni pozemkovy ufad v soucasné
podobé byl zalozen az v roce 2013 a od té doby nese své soucasné jméno. Verejnosti byly
znamy spis organizace, se kterych ufad vznikl, konkrétné pak Pozemkovy fond CR a okresni
pozemkové urady. Ve srovnani sresortnimi organizacemi jako je Statni zeméedélsky
intervenéni fond &i Statni veterinarni sprava Ceské republiky, které maji vic ne tficetiletou
historii, se Statni pozemkovy ufad do povédomi Siroké vefejnosti dostal o poznani méng.
Toto potvrzuje také realizované dotaznikové Setfeni. Respondentim byla poloZena otazka,
do jaké miry znaji ¢innost Statniho pozemkového uradu. Ze vsech dotazanych respondentt
nejvice z nich zvolilo moznost ,,znam trochu“. V grafu €. 27 Ize pozorovat velké rozdily
v zavislosti na skupiné respondenti. Celkem 78 % zastupcu laické vetejnosti odpovédélo,
7e o ¢innosti SPU ma jen ,,velmi malé ponéti nebo dokonce jeho &innost nezna vibec. Takto
odpovédélo dokonce 44 % respondenti ztéto skupiny. Naopak nejvétsi povédomi o
agendach Statniho pozemkového ufadu maji dle odpovédi zastupci samosprav. Bezmadla 34
z nich deklaruje, e Ginnost SPU znaji trochu nebo dokonce velmi dobie. To Ize odtvodnit
zejména uzkou spolupraci zejména pii procesu pozemkovych uprav a nasledné tvorbé planu
spoleCnych zafizeni v obcich. Potvrzuji to rovnéz jejich odpovédi v ndsledujicim bloku
otazek, kdy byli dotazani na oblast/agendu pii které s SPU komunikovali. Nejvic
respondenti zvolilo pravé pozemkové tpravy.

Agenda Statniho pozemkového uradu je diky historickym souvislostem diverzifikovana.
Diky zaméfeni Cinnosti byla pres 3/4 respondentti — zastupct vSech dotazanych skupin —
schopna jej spravné zafadit pod zfizovatele — Ministerstvo zemédé€lstvi. Presto, ze prave
Ministerstvo zeméd¢lstvi uzce spolupracuje s Ministerstvem zivotniho prostfedi, druhy
nejvetsi pocet respondentt paradoxné oznacilo jako nadfizeny organ Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Opét se vSak vétSinove jednalo o zastupce laické verejnosti (graf ¢. 28).

Aby urad mohl identifikovat agendy, které jsou pro verejnost nejméné znamée a nasledné se
zaméfit na jejich medializaci, byli respondenti dotazani na oblast ¢innosti, se kterou si SPU
nejvice spojuji. Tato otdzka byla nastavena jako multiple choice, tudiz bylo mozné zvolit vic
odpovédi. Jak vyplyva zgrafu ¢ 29, Siroké vefejnosti je patrné€ nejznamej§i agenda
pozemkovych uprav, urad si spojuji také se spravou majetku, s prevody a privatizaci.
Celkem 75 dotazanych méa ufad spojen také s historicky vyznamnou agendou restituci. Ze
viech &innosti SPU je patrné nejméné znama agenda vodohospodaiska, a to i presto, ze ma

ufad ve spravé skoro 19 000 vodohospodaiskych staveb. Ty vSak v krajiné nejsou pro
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obcany natolik rozpoznatelné stejné jako napt. protipovodiiova a protierozni opatieni, ktera
vznikaji v intravilanech obci. Zaméstnanci SPU se &asto setkavaji s tim, Ze je jejich ¢innost
zamétiovana s &innosti Ceského tfadu zemémeéfického a katastralniho. Zamémé byly proto
do moznosti pridany také spravni ukony, které provadi pravé CUZK. Celkem 25 %
respondentt toto potvrdilo, kdyz prave tyto Cinnosti sami zvolili. Pro upfesnéni je potieba
uvést, ze celkem tfi respondenti vyuzili moznosti Jiné a doplnili Spravu zemédélské pady.

Ta se vSak tadi pod spravu majetku, které v nabizenych moznostech byla pfimo uvedena.
4.4.2 Vlastni zkuSenost s SPU

Tato &ast dotazniku se zaméfuje na postaveni a vniméani SPU jako spravniho ufadu v ogich
verejnosti. Na zacatku bylo potieba zjistit, jak respondenti zafazeni do jednotlivych kategorii
vnimaji ufad jako celek. Predmétem otazky byl souhlas ¢i nesouhlas s tvrzenim, ze ,, Statni
pozemkovy ufad je otevieny a pro klientsky zamétreny urad, ktery komunikuje srozumitelné
a transparentné.“ V grafu ¢. 30 je mozné pozorovat patrny rozdil mezi samospravou a
laickou verejnosti. Témér 64 % zastupct samosprav s takovymto tvrzenim spise €i naprosto
souhlasi a SPU tak vnima kladn&. Naopak pouze 40 % zastupct laické vefejnosti, kam je
mozné zaradit vlastniky pozemkdu, pachtyfe apod. fad vnimaji pozitivn€. Zavérem lze uvést,
ze neni mozné jednoznacné konstatovat, spis pozitivni ¢i negativni korelace. Pomérové se
jak pozitivni, tak negativni vniméni pohybuje okolo 50 % dotdzanych.

Dovednost prezentovat vysledky prace Statniho pozemkového ovliviiuji nejen minéni
o samotném SPU ale rovnéz minéni o jeho partnerech. Zejména v pozemkovych tpravéch
jsou samospravy ufadu dualezitym partnerem. Funk¢ni usporadani pozemkil, scelovani,
déleni

a vyrovnavani hranic se v kone¢ném disledku dotyka velké Casti obCant daného katastru. Je
proto nezbytné, aby pobocky pozemkového uradu byly schopny vysvétlit vefejnosti vSechny
benefity a pozitiva, ktera jim proces piinasi. Jejich prace vSak musi byt podpotfena
budovanim pozitivniho povédomi o pozemkovych upravach, kterou budou dopliiovat
piiklady dobré praxe. Ty musi podtrhovat pifinosnost jak pro samotné predstavitelé
samosprayv, tak hlavné pro obCany. Obce se do nekolikaletého procesu pozemkovych Uprav
vyrazn€ zapojuji a pro hladky prubéh je zapotiebi aby, aby obCané t€émto zménam byli
naklonéni.

Graf ¢. 31 ukazuje, ze kromé skupiny zemédélcu, se respondenti pfiklan€ji k nazoru, ze je

prezentace smérem k vefejnosti dostateCna. Celkem 64 % dotazanych zastupcii samosprav
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pii této otdzce zvolilo moznost spiSe €1 ur¢it€é ano a touto odpovédi tak deklaruje, ze
prezentaci vysledkt prace Statniho pozemkového ufadu povazuji za dostatecnou.

Co si vSak uvédomuji také zastupci uradu, je fakt, ze se vysledky prace nedafi dostatecné
zatraktivnit a zpopularizovat natolik, aby dostdvala prostor také v masmédiich jako je
televize Ci celostatni tisk. Masmédia pfitom nabizi unikatni ptilezitost, jak oslovit Siroky a
raznorody okruh piijemcu. A to i té€ch, ktefi dosud o Statnim pozemkovém uradu neslySeli
nebo s nim nikdy nepfisli do kontaktu. Odpovédi respondentt jsou v tomto ohledu velmi
jednoznacné. Celkem 88 % dotdzanych se domniva, Ze tomu tak neni a Stdtnimu
pozemkovému ufadu se doopravdy nedafi Cinnost v televizi, radiu ¢i tisku prezentovat
dostatecné, viz graf €. 32. I zde tento nazor prevlada hlavné z zastupct laické verejnosti. Ti
sami by pravdépodobné i vzhledem k jejich povédomi tento zptisob prezentaci privitali
nejvice.

Dalsi blok otazek se soustiedi na hodnoceni osobni zkusenosti s komunikaci ufadu smérem
k jejich osobé. Z 225 respondentli celkem 124 z nich odpovédélo, ze ma osobni zkuSenost
s SPU. Nejvice zastoupenou skupinou jsou i zde zastupci samosprav, jak lze vidét na grafu
¢. 33. na Grafu 34 pak Ize vidét, jaké oblasti se osobni zkuSenost dotykala.

Graf &. 35 znazoriiuje hodnoceni profesionality komunikace SPU smérem k jednotlivym
cilovym skupinam. Ze 124 dotazanych 96 respondenti oznaCilo komunikaci jako
profesionalni (spiSe ¢i velmi) ¢i dokonce 51 znich jako velmi profesiondlni. To jisté
koresponduje s vysokou odbornosti zaméstnanci. Vice nez tfetina zastupci odborné
vefejnosti naopak komunikaci oznacila jako spise ¢i velmi neprofesiondlni. Celkem 100 ze
124 respondentd se vSak shodlo na tom, ze komunikace bylo srozumitelna a vse jim bylo

fadné vysvétleno. I presto na Ctyfi z nich pisobila neprofesionalnim dojmem.
4.4.3 Prostredky komunikace

Tato ¢ast dotaznikové Setfeni ma za cil zjistit nejvhodnéjsi prostiedek komunikace pro
kazdou jednotlivou cilovou skupinu. Z grafu €. 36 je mozné jednoduse vycist, ze pro laickou
vefejnost predstavuji nejvhodnéjsi prostiedek webové stranky. Po webu pak nasleduji
socialni sité. Naopak jako nejméné vhodny urcili externi newsletter. Pouze jeden respondent
uvedl navic datovou schranku, doporuceny dopis a telefon.

Takeé zastupci odborné verejnosti jako nejvhodnéjsi prostiedek povazuji webové stranky. Na
druhé misto radi osobni ¢i on-line schiizku na pracovisti. I pro né je nejméné vhodny externi

newsletter.
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Zastupci samosprav jsou jedinou skupinou, podle které je nejvhodné&j§im néstrojem osobni
¢i on-line schiizka. DalSimi vhodnymi prostiedky pak jsou webové stranky a e-mail. I pro
né je nejméné vhodnym prostiedkem externi newsletter. Obdobné se vyjadiili také zastupci
statni spravy. Po webu je nejvhodnéjSim prostiedkem pro sdéleni e-mail a osobni ¢i on-line
schtizka. Jako nejmén¢€ vhodné povazuji doporucené dopisy a telefon.

Cosetyce zemédélcu i ti preferuji web. Ve stejném mnozstvi pak nasleduji e-mailové zpravy
a schtizka na pracovisti. Dotazujici zajimal také nazor respondentti na jednotlivé aspekty
webovych stranek www.spucr.cz. Které jak ukazuje ptfedchozi graf lze povazovat jako
obecné nejvhodnéjsi komunikacni prostfedek napfic¢ cilovymi skupinami. Tento web slouzi
jako primarni informacni kanal Gfadu a zahrnuje informace k nabidkam pozemk, vefejnym
soutézim, informace k jednotlivym agenddm, informace k vefejnym zakazkam,
nejdilezitéjsi kontakty, odkaz na ufedni desku nebo tiskovy servis. Jako pozitivni zjisténi
lze hodnotit, ze od vizualniho dojmu az po aktudlnost obsahu jsou vSechny parametry
hodnoceny spiSe pozitivné. Nejpozitivnéji je dotazanymi vnimana zejména vizualni stranka
webu. Naopak nejhuf dotazani vnimaji strukturu a pehlednost webu, viz graf ¢. 37.
Prestoze v roce 2020 doslo k reorganizaci webu a velké mnozstvi informaci bylo smazano,
texty zestrunény a obsah zpiehlednén, zvefejnény objem informaci na webu zustava stale
vysoky. V navaznosti na predchozi zji§téni bylo proto velmi optimalni urcit, jakou struktura
webu dotazani povazuji za nejvhodnéjsi. Respondentiim byly nabidnuty tii mozné odpovédi
—rozdéleni podle agend, rozdéleni podle situaci, rozdéleni podle skupiny. Na grafu €. 38 Ize
dobrte videt, ze zemédélci by nejvice uvitali rozdéleni podle skupiny, 1 kdyz ne jednoznacné.
V takovém piipadé€ by pod jednou zalozkou nasli v§echny dostupné moznosti, které jim urad
nabizi a informace personalizované prave pro jejich skupinu. Takovéto rozlozeni informaci
by pravdépodobné ale znamenalo pro web vétsi datovou zatéz, je totiz jasné, ze néktera data
by se duplikovala. Toto rozvrzeni by se kromé zeméd¢lct jevilo jako optimalni také 60 %
zastupci samosprav a 40 % zastupcu statni spravy. Tento vysledek je nejcastéji volenou
moznosti

i vcelkovém souhrnu obdrzenych odpovédi. Naopak rozdéleni podle situaci jako
nejvhodnéjsi vnima prave laicka verejnost. Odpoveédelo takto vic nez polovina z nich. Jedind,
kteti zvolili rozdéleni podle agendy, tedy v podstaté takové, které web v soucasnosti
vyuziva, byli respondenti z fad odborné vetejnosti. To vSak nelze povazovat za piekvapivé
zjisténi, vzhledem k tomu, Ze jednotlivé zastupce vétSinou zajima prave konkrétni agenda,

ve které se odborné profiluji.

71


http://www.spucr.cz

V souvislosti s webem byli respondenti dotdzani také na novou funkcionalitu webu, kterd
vznikla v ramci posilovani pro klientskych sluzeb. Béhem minulého roku byly na web
nasazeny rezervacni formulafe vyuzivajici technologii Microsoft Bookings. V zéilozce
kontakty si klienti zvoli pracovis§té a v piilozeném on-line formuléfi z moznosti vyberou
predmét schiizky podle jednotlivych spravnich tkonti. V zavislosti na tom se jim otevie
seznam zameéstnancu, ktefi maji dané cinnosti v naplni prace. K dispozici maji rovnéz jejich
kalendar, kde si mohou zvolit datum a Cas schtizky. Klient rovnéz vybira, zda ma zajem se
sejit osobné ¢i on-line. Po vyplnéni kontaktnich udaji mize vyuzit textového pole a pripadné
uvést dopliujici informace, tak aby se zaméstnanec za schiizku mohl 1épe pfipravit.
Nasledné prijde zajemci potvrzeni do e-mailové schranky ¢i v pfipade volby on-line schizky
rovné€z odkaz pro spojeni.

Jednim z cili Setfeni bylo zjistit, zda o této moznosti veédi a pfipadné jak jim aktualni
nastaveni vyhovuje. Z grafu ¢. 39 vyplyva, ze z celkového poctu 225 dotazovanych vi o
moznosti pouze 20 % z nich. Z toho lze usuzovat, ze bud vibec webové stranky ufadu
neznaji, anebo je znaji, ale 0 moznosti nebyli dostatecné informovani. Naopak pozitivng Ize
vnimat fakt, Ze z té€ch, co rezervacni formulare znaji, 83 % z nich systém rezervaci vyhovuje.
V névaznosti na weby lze pouze doplnit, ze krome hlavniho webu www.spucr.cz trad
spravuje dal§i dvé webové stranky a to konkrétné www.zitkrajinou.cz a
www.soutezitkrajinou.cz. Prvni ze zminénych slouzi pro prezentaci piikladi dobré praxe,
ptinasi praktické informace z oboru pozemkovych tprav, rozhovory se zdstupci samosprav
¢i dékovné dopisy samotnych starostd.!'? Web, je rovnéZz provazan s externim zpravodajem,
ktery Statni pozemkovy ufad Gtvrtletnd vydava. Web Soutéz Zit krajinou zase odkazuje
k soutdzi, kterou ufad porada ve spolupraci s Ceskomoravskou komorou pro pozemkové
tpravy.'!! Dle odpovédi respondentd vak web Zit krajinou nezna ani Gtvrtina dotazanych.
(23 %)

Na webovych strankdch byly v minulosti sdilena také edukativni a informacni videa
k pozemkovym upravam a monitoringu eroze pudy. Jedna se o prakticky zpusob jak
jednoduchou a zajimavou formou piedat vefejnosti a partneram dulezité informace béhem
kratké chvile. Jelikoz kromé pozemkovych uprav maji velmi Casto soukromé ¢i pravnické
osoby zajem o pacht ¢i koupi pozemk, jevi se informativni video jako vhodny nastroj pro

vysvétleni zakladnich podminek a pfedpokladi tohoto ukonu. V dotaznikovém Setieni byla

110 7it krajinou. In: [cit. 28.03.2022]. Dostupné z: https://zitkrajinou.spucr.cz/
1O sout&Zi | Soutéz o nejlepsi realizované spole¢né zafizeni. In: [cit. 28.03.2022]. Dostupné z: https://soutezzk.spucr.cz/
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proto polozena otazka, zda by respondenti o podobna videa, nejen z oblasti spravy majetku,
méli zdjem. Z celkového poctu 225 dotazanych 161 z nich odpoveédélo kladné, jak 1ze vidét
na grafu ¢. 40. Pomérové by o tento typ informacnich a edukativnich videi méli nejvic zdjem
zastupci zemédélct a dale také laické vefejnosti. Pravé pro né€ by tato videa mohla byt

jednoduchym prostfedkem, jak si zvysit povédomi o celém trade¢.
4.4.4 Socialni sité

I pro statni instituce dnes je komunikace na socialnich bé&znym standardem. Rada z nich
stejné€ jako Statni pozemkovy ufad ma rozsahlé portfolio socialnich sitich, na ktery je v rizné
mife aktivni. Cini tak pfevazné ministerstva, a to uz od roku 2015. V tomto roce viechna
existujici ministerstva disponovala profilem na nejpopularnéjsi siti Facebook. Poslednim,
kdo si profil zalozil bylo Ministerstvo Skolstvi. Naopak mezi prvni ministerstva, ktera
pokrokové zakladaly profily uz v roce 2013 se fadi Ministerstvo zahrani¢i, Ministerstvo
kultury, Ministerstvo dopravy & Ministerstvo prace a socialnich véci. Ziizovatel SPU,
Ministerstvo zemé&délstvi, se na socialni sit' Facebook pfipojilo o rok pozdé&ji.!'? Hojné je
vyuzivana také platforma Twitter, kterd slouzi jako zdroj rychlych informaci zejména pro
novinafre. I tam maji vSechna Ceska ministerstva svij profil, kde riznou mérou aktivné
komunikuji s Sirokou vefejnosti. Posledni, neopomenutelnou socidlni siti je Instagram, tam
ma zalozeny profil pouze sedm Ceskych ministerstev.

Statni pozemkovy ufad ma v soucasnosti vlastni profil na socialni siti Facebook, Instagram,
LinkedIn a YouTube. Na prvnich tfech se sledujicimi také aktivné komunikuje. Profil na
YouTube slouzi prevazné jako knihovna videi. Profil na Facebooku byl zalozen v zati 2016
a v soucasnosti ma 4 666 lidi, ktefi ho sleduji. V minulém pololeti vSak zaznamenal stejné
jako ostatni profily SPU propad. Dosah stranky poklesl téméf na polovinu. O 25 % poklesl
také pocet navstév profilu. Podobné tomu bylo na socidln{ siti Instagram, kde od Cervence
do prosince poklesl dosah o 55 % a téméf podobné se snizil také pocet navstév. Jedinym
kladnym ukazatelem byl piibytek novych sledujicich. Ten za sledované obdobi narostl o 88
profild. Aktualni pocet sledujicich na Instagramu je celkem 526. Z dostupnych
analyzovanych materiali je patrna rozdilna vékova struktura sledujicich. Zatimco na
Facebookovém profilu je vékovy pramér sledujicich 35-44 let (coz je dokonce vyS$si vékovy

prumér nez obecné

2 MOUCHA, Ivan. Ceska ministerstva objevuji socidlni sité | NEWTON Media [online]. 2016 [cit. 28.03.2022]. Dostupné
z: https://www.newtonmedia.cz/ceska-ministerstva-objevuji-socialni-site/
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u sledujicich na Facebooku celosvétove)!!3 Instagramovy profil tvoii skupina sledujicich ve
pruméru 25-34 let. Prestoze pocet sledujicich na Facebooku je pomérné vysoky, pocet ,, To
se mi libi* a reakci u jednotlivych piispévka tomu neodpovida. Béhem sledovaného obdobi
byl nejvyssi podet reakci u nejuspésnéjsiho prispévku pouze 56.14

Dotaznikové Setieni se logicky proto zaméfilo také na socialni sité. Prestoze se socialni sité
obecné t€si velké popularité z Setfeni vyplyva z grafu ¢. 41, Ze pouze 60 % respondentd
povazuje za dulezité, aby Statni pozemkovy afad na socialnich sitich aktivné komunikoval
s obCany. AC se mize zdat, Ze se jedna o prekvapivé zjisténi, tato odpoveéd’ je skoro totozna
s odpovédi samotnych zamé&stnanct SPU, jez na toto byli rovnéz dotazani. DaleZitost nejvic
vnimaji hlavné zastupci laické vefejnosti, naopak opacny nazor zastavaji zastupci
samosprav. Celkem 62 % z nich existenci profilu SPU na socialnich sitich nepovazuje za
dilezitou.

V dalsi otazce viak pouze pétina respondentd odpovédéla, Ze profil/y SPU na sitich samo
sleduje viz graf ¢. 42. V absolutnich ¢islech je nejvic sledujicich ze skupiny laické vetejnosti.
Pomérove vsak lze fict, ze nejvyznamnéjsi skupinu sledujicich tvori z respondentt skupina
zemédélcu. Rozdil mezi mirou sledovanosti zemédélct a napt. samosprav se znacné lisi.
Obecné je vSak mozné fict, Ze sledovanost u dotazanych je nizka.

Z grafu &. 43 jasné vyplyva, Ze mezi respondenty je nejvétsi procento téch, ktefi SPU sleduji
na Facebooku, celkem 52 %. Mensi sledovanost u ostatnich sitich lze vysvétlit
pravdépodobn¢ kratsi dobou jejich existence. Profil na Instagramu byl zalozen v dnoru 2019,
profil na LinkedIn teprve pied rokem a k dne$nimu dni jej sleduje celkem 63 lidi.!!

Aby ufad mohl efektivné prezentovat na socialnich sitich sva sdéleni, pfipadné Cinit dilci
zmény, je potieba znat aktualni stav a vzit v potaz také nazor sledujicich. Proto se dalsi Cast
dotazniku vénovala konkrétnim parametrim tfech profild na socialni siti Facebook,
Instagram a LinkedIn. Respondenti mohli na cCtyfstupriové Skale hodnotit prehlednost
obsahu, vizualni dojem profilu, frekvenci prispévku, uziteCnost sdéleni a miru interakce
s ob¢any. Prvni hodnocenou siti je Facebook. V grafu ¢. 44 je mozné vidét, ze zminénych
parametrd byl respondenty oznaCen jako spiSe pozitivni. V souctu maximalné ¢i spise

pozitivnich odpovédi vychazi, ze sledujici jsou nejvic spokojeni s vizudlem stranky i

113 Facebook: users by age and gender 2021. In: Statista [online] [cit. 28.03.2022]. Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/

114 STATNI POZEMKOVY URAD. Zprdiva do PUR - Statistické piehledy socidlnich siti - 2.pol 2021.. Statni pozemkovy tfad.
115 Statni pozemkovy tiad Ceské republiky: Piehled | LinkedIn. In: [cit. 28.03.2022]. Dostupné

z: https://www.linkedin.com/company/spucr/

74


https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/
https://www.linkedin.com/company/spucr/

samotnych pfispévka. Pozitivné profil hodnoti 66 % dotazanych. Naopak sledujici by
pravdépodobné ocenili vyssi miru komunikace, nebot' parametr mira interakce s obCany
hodnotili nejhar.

Nasledné byl obdobnym zptsobem respondenty hodnocen také profil na Instagramu.
Z celkového poctu 31 sledujicich 1 zde prevlada spiSe pozitivni vnimani napfic¢ vSemi
sledovanymi parametry. Vizualni dojem je dokonce hodnocen maximalné pozitivné. Lze
odvodit, ze svizualni strankou feedu (n€kdy téz oznaCovano jako grid) i samotnych
prispévku jsou sledujici velmi spokojeni. Nejhuf naopak hodnoti frekvenci prispévka.
Celkové vSak pozitivn€ hodnoti profil 83 % z nich viz graf ¢. 45.

Poslednim hodnocenym profilem je profil na platformé LinkedIn. Jak jiz bylo zminéno,
jedna se nejmladsi ze vSech profilti a v soucasnosti jej sleduje 83 lidi, z toho 35 zaméstnancua
ho uvadi jako profil svého zaméstnavatele. Profil na LinkedInu slouzi k informovani
vefejnosti o bézném chodu organizace, ke sdileni planovanych akci ¢i pro igely HR.!'¢ Nelze
vSak fict, ze slouzi pfimo k aktivnimu naboru ¢i headhuntingu!!”, nybrz pouze ke zvefejnéni
volnych pracovnich
a sluzebnich mist, viz graf ¢. 46.

Také profil na LinkedIn je 73 % dotazanych hodnocen pozitivneé. Respondenti vyzdvihuji
zejména frekvenci pfispévku a vizualni dojem.

V této fazi vyhodnocovini je zajimavé porovnat vysledky otdzky tykajici se hodnoceni
dil¢ich aspekti profilu na Facebooku v internim e externim dotazniku. Jak zam&stnanci SPU
tak Siroka vefejnost nejlépe ohodnotila vizualni dojem profilu. Zatimco zaméstnanci vidi
jako neproblemati¢téjsi parametr frekvenci pfispévku, vefejnost naopak spatiuje nejvetsi
problém v nizké mife interakce s obCany.

Pro schopnost zapojeni uzivatele, tedy zaji§téni vyS§si miry engagement rate, se jevi jako
podstatné zjistit, jaky obsah sledujici na sitich zajimd. V dalsi otazce respondenti z péti
nabizenych moznosti volili obecny okruh piispévkd, o které by méli na profilu SPU zajem.
V uzaviené otazce byly uvedeny tyto moznosti: priklady dobré praxe, informativni sdéleni
k nabidkam, predstaveni naSich sluzeb, nabidky zameéstnani, novinky z chodu uradu.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvic sledujicich by si na profilech uradu pralo vidét
jiz konkrétni vysledky, které Statni pozemkovy urad v krajin€ realizuje. Lze tedy vyvodit,

7e je vhodné sdilet zejména jiz vybudované vodni nadrz, suché poldry, drobné ting,

"1® HR — Human Resource — lidské zdroje — oznageni pro utvar v organizaci zabyvajici se personalistikou, naborem, vypo&tem mezd.
7 headhunting — vyhledavani pracovnikli na pozice ve stfednim a vy$$im managementu prosttednictvim pfimého osloveni kandidéta.
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vysazené vétrolamy ¢i obnovené sakralni stavby. Nejmensi zajem maji dle grafu ¢. 47

sledujici o tzv. operativu uradu.
4.4.5 AkKce pro verejnost

Zavérecny blok otazek tvorila oblast event marketingu. V této souvislosti je potfeba zminit,
ze Statni pozemkovy ufad se snazi aktivné komunikovat s tzv. stakeholders pomoci vSech
dostupnych prostiedkd. Mezi nejvice efektni, z divodu bezprostfedniho kontaktu, tadi
veletrhy, seminafe a konference. Jiz nékolik let vybrani zastupci SPU zajistuji prezentaci
ufadu pomoci vlastniho ¢i sdileného stanku na mezinarodnim agrosalonu Zemé zivitelka.
Dopliikkove se pak ucastni i dalSich akci at’ uz celostatniho ¢i regionalniho charakteru.
Kromé¢ zminénych veletrha afad sam porada kazdym rokem také dvé vyznamné akce. Prvni
z nich je Konference pozemkovych tprav. Ve spolupréci s Ceskomoravskou komorou pro
pozemkové Upravy v leto§nim roce organizuji jiz XXII. ro¢nik této akce.!!'® Z grafu ¢. 48
vyplyva, ze 89 % dotazanych hodnoti akci pozitivne€. Celkem 38 %. z nich nejcastéji volilo
moznost spise pozitivné napfi¢ parametry. Respondenti také hodnotili jednotlivé aspekty této
akce. Pozitivnim zjisténim urcCité je, ze bezmala 70 % z celkového poctu 156 respondent
spise ¢i dokonce velmi pozitivné hodnoti odbornost prednasejicich. Celkem 103 z nich také
spiSe ¢i velmi pozitivné vnima organizaci akce. Nejhif hodnocenym parametrem je
medializace akce. Prestoze se Statni pozemkovy urad snazi propagovat na vSech svych
dostupnych kanalech, bylo by potfeba vramci PR akce spolupracovat z dal§imi
zainteresovanymi subjekty.

Druhou z akei je jiz zminéna soutdz Zit krajinou. I piesto, Ze se jedna o prestizni akci, jejiz
vysledky jsou pravidelné vyhlaovany na padé Senatu Parlamentu Ceské republiky, ze
Setfeni plyne, Ze je pro respondenty mnohem méné atraktivni. Ke vSem vybranym
parametram (s vyjimkou odbornosti prednasejicich) zaujali respondenti neutralni postoj. 1
v pripadé této akce se ukazuje, ze medializace eventi bude problémova, viz graf ¢. 49
Kromé zminéné konference Statni pozemkovy urad porada nekolikrat do roka po celé
republice seminafe s riznym zamétfenim. Pii pfilezitosti této méné formalni akce se mohou
ucastnici odborniku dotazovat a o daném tématu do hloubky diskutovat. V minulosti bylo
zorganizovano nékolik seminaii ve spolupraci napt. s mysliveckymi druzenimi,

samospravami, univerzitami ¢i dal§imi zajmovymi organizacemi. Jako vhodné se proto jevi

'8 XXII. Konference pozemkovych tprav 12. - 13. 4. 2022 | Statni pozemkovy ufad. In: [cit. 28.03.2022]. Dostupné
z: https://www.spucr.cz/akce/xxii-konference-pozemkovych-uprav-12-13-4-2022.html
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vyuzit dotaznikového Setfeni ke zjisténi o ktery okruh odbornych témat maji jednotlivé
skupiny zajem. Graf ¢. 50 ukazuje, Ze jak ze strany zastupct samosprav, tak ze strany laické
vefejnosti pfevazuje zajem o téma smén a prevodu pozemkud. Z toho lze usuzovat, Ze
s oblasti pozemkovych uprav jsou respondenti sezndmeni ve véEtSi mife, a proto by
preferovali vic téma prvni. Je potfeba uvést, ze jsou to pravé pozemkové upravy, kterym je
az do soucCasnosti vénovana vysoka mira pozornosti, zejména z divodu jejich faktické
,,blizkosti“ samotnym obcanim. I tak by toto téma a zaroven téma uzivacich vztaht ale
skupina zemédélcl ocenila nejvic. Pro zastupce statni spravy se jako nejvhodnéjsi
kombinace jevi smény a pievody pozemku a opét pozemkové upravy. Slozité téma smeén a
prevodi neni natolik atraktivnim, ale zjevné vyplyva, ze v okruhu znalosti samosprav
1 zastupcu statni spravy problematika absentuje. Jen s malym rozdilem pak nasleduje téma
uzivacich vztaht. Znaény rozdil 1ze pozorovat u tématu restitucnich narokt. To se dotyka
predevsim laické vetejnosti a ta také uvedla, Ze o toto téma ma ve srovnani se zastupci
dalsich skupin dvojnasobny zajem.

Dopliikove byla respondentiim také poloZzena otazka na konkrétni veletrhy a pfipadnou téast
SPU. Vsechny niZe uvedené souvisi se zemé&délstvim a pé&i o krajinu. Kromé agrosalonu
Zem¢ zivitelka, kterd je pro vSechny resortni organizace Ministerstva zemé&dé€lstvi typicka,
respondenti zvolili jako druhou akci REGIONTOUR. Zajimavé je, Ze ze zminénych je pouze
tato akce pfevazné orientovana na cestovni ruch a regionalni rozvoj. Jelikoz pozemkové
upravy jsou kliCovym nastrojem pro rozvoj venkova, jevi se tato odpoveéd jako logicka a

opodstatnéna (graf ¢. 51).
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4.4.6 Logo, vizualni podoba SPU

Budovani vizualni identity nelze omezit pouze na komercni sféru. Ta cCasto pracuje
s komplexnim pojetim tzv. brand buildingu. Pfinosy budovani vizualni identity jsou vSak
nezavisle na typu subjektu, téméf totozné. Spravne zvoleny branding poméha odlisovat se
od konkurence od konkurence a urCovat totoznost produkti nebo sluzeb. Pomoci vizualnich
vjemu pomaha uloZeni do paméti a naslednému opétovnému vybaveni. Zpracovani loga a
volba barev pomahaji zdkaznikovi organizaci vhodné zafadit. Typickym vizualnim
ztvarnénim brandingu je logo. '

Statni pozemkovy ufad vyuziva ve svém logo tii zakladnich barev, které vychazi z jeho
hlavnich agend viz obrazek ¢.1. Zelené barva symbolizuje piirodu a krajinu, tyrkysova vodu
a hnéda pudu. Dale vyuziva péti doplikovych barev, které taktéz symbolizuji vybrané
¢innosti. Presné pozadavky pro vyuzivani loga jsou uvedeny v Manudlu vizudlniho stylu
SPU. Kromé barev specifikuje také typografii & uzivani sloganu ZIT KRAJINOU. 20
Doplitkové byli respondenti proto pozadani o sdéleni jejich nazoru na logo SPU. Ze &tyf
nabizenych moznosti, které v rizné mife deklaruji vhodnost logo a libivost vizualu, jak
muzeme vidét na grafu €. 52. Z celkem 225 dotazanych jen 32 % uvedlo, Ze jim logo pfijde
vhodné zvoleno a vizudl se jim libi. 44 % z nich odpovédélo, ze ackoli logo povazuji za
vhodné, libi se jim méné. Celkem 14 respondentti dokonce uvedlo, Ze podle jejich nazoru
logo viibec se zamétenim trfadu nekoresponduje.

Zaveérem mohli vSichni respondenti vyuzit oteviené otazky a uvést navrhy pro zlepSeni
komunikace. Tato doporuceni se tykala pfevazné zpiehlednéni a doplnéni webovych stranek.
Neékolik odpoveédi zminovalo také zvySeni financi na pozemkové upravy ¢i zkraceni
spravnich lhat. Tyto zalezitosti vSak nelze zafadit do souvislosti s komunikaci, mnohdy

dokonce ani kompetencné nepiislusi SPU.

9 Logo je obli¢ej vasi znatky. Co promyslet, neZ zatnete hledat grafika? In: Forbes [online]. 2. 10. 2018 [cit. 28.03.2022]. Dostupné
z: https://forbes.cz/logo-je-oblicej-vasi-znacky-co-promyslet-nez-zacnete-hledat-grafika/

120 STATNI POZEMKOVY URAD. Manul vizualniho stylu, Graficky manual Statniho pozemkového tifadu [online]. Dostupné

z: https://www.spucr.cz/tiskovy-servis/loga-ke-stazeni
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S Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této Casti prace budou postupné vyhodnoceny vyse zminéné vyzkumné otazky. Jak jiz
bylo zminéno, vysledky Setfeni jsou platné pouze pro danou skupinu respondentu a nelze je

tedy zobecnit na viechny zaméstnance SPU ani na viechny cilové skupiny.
5.1.1 Interni komunikace SPU

VO1: Souvisi mira informovanosti zaméstnancu se vzdalenosti od ustredi v ramci
organizacni struktury?

Na zakladé dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 83 % zaméstnancu se citi byt dostatené
informovano o bézném déni na Statnim pozemkovém uradé. Zbyla procenta pak tvori
nejvice zamestnanci z pobocek. Rozdil mezi pomérem zaméstnancti z pobocek a ostatnich
zaméstnancud je minimalni, tudiz nelze tvrdit, Ze by mira informovanosti pfimo souvisela s
organizacni vzdalenosti od ustiedi.

VO:2: Jsou vSem zaméstnancum informace predavany vcas a za vyuziti oficialnich
zdroju?

Celkem 3/4 zméstnancu zaroven odpovedélo, Ze klicové informace jsou s nimi sdileny vcas
a dostavaji se k nim pievazné z oficialnich zdrojd. Ctvrtina zamé&stnanct pak zaujima nazor,
ze informace jsou s nimi sdileny pozd€. Celkem 15 % zaméstnancti uvedlo, ze se informace
dozvida z neoficialnich zdroji.

VOs3: Povazuji zaméstnanci intranet za prehledny prostiredek bézné komunikace?
Zameéstnanci v dotazniku uvedli, Ze intranet pro né piedstavuje prostiedek, ze kterého
primarné Cerpaji informace a 85 % z nich jej povazuje za kvalitni zdroj informaci. VétSina
z nich, celkem 80 % navic odpovédélo, ze je spokojeno s jeho usporadani a obsahem. Na
Ctytstupriové skale ur€ité ano az urcit€ ne zvolilo nejvic respondentti moznost spise ano, a to
konkrétn€ 276 (58 %). Spolu s moznosti urcité ano, ji zvolilo celkem 380 respondentd. Co
se tyCe bézné komunikace na pracovisti 40 % respondentii napii¢ utvary uvedlo, Zze pro
béznou komunikaci vyuziva jak e-mail, tak osobni komunikaci.

Muzeme konstatovat, ze 80 % zaméstnanct shodné napfi¢ vSemi utvary usporadani a obsah

intranetu vyhovuje.

79



VO4: Slouzi zapisy a Ukolovnik na SharePointu jako vhodny a vyhovujici prostiedek
pro evidenci ukola?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ptesto, ze na dsecich porady probihaji, pouze 55 %
zaméstnanci ma tikoly vedeno v elektronickém Ukolovniku na SharePointu. P¥ekvapivym
zjisténim také je, ze v ramci pobocCek a krajskych pozemkovych ufadu je tento podil dokonce
vétsi — 60 %. Naopak na ustiedi je toto procento nizi a ukoly ma evidovano v Ukolovniku
pouze 41 % zaméstnancui. Polovina zaméstnanct také uvedla, ze zapis z SharePointu
nepovazuje za dostateCny vystup z porady. Celkem 44 % respondenti potvrdilo, Ze je
Ukolovnik vhodny a piehledny nastroj pro evidenci tdkold. Naopak 18 % dotdzanych tvrdi
opak. Kromé toho 38 % zamé&stnanct se vyjadiit nemohlo, jelikoz s Ukolovnikem vibec
nepracuji.

VOs: Plni vybrané prostfedky interni komunikace sviij ucel a jsou vhodné nastaveny?
U tff vybranych internich komunikacnich prostfedki zaméstnanci samostatn€ hodnotili
jednotlivé dil¢i aspekty v zavislosti na povaze jednotlivych prostiedki. U Véstniku
i newsletteru zaméstnanci hodnotili tyto parametry: distribuce, obsah, format, frekvence
vydavani a vizualni podoba. U aplikace Ridici dokumentace zase: systém vyhleddvani,
systém tvorby a spravy, systém pripominkovani, systém seznamovéani se s fidicimi
dokumenty

a uzivatelskou piivétivost. V porovnani vysledkd k témto tieba prostiedkam aplikace Ridici
dokumentace obdrzela vyrazné vic negativnich odpovédi. Pres 63 % zaméstnancu uvedlo,
ze praci v aplikaci povazuji za obtiznou a stale jim Cinni problémy. Nejpozitivnéji je
hodnocen systém seznamovani se s dokumenty, naopak nejhti hodnoti systém vyhledavani.
Co se Véstniku tycCe, 83 % respondentt deklaruje, ze jim zptsob predavani informaci pres
Véstnik urcité ¢i spiSe vyhovuje a véstnik dobie plni svou funkci. Kromé obsahové stranky
jsou vSechny ostatni parametry hodnoceny maximalné pozitivn€. Celkem 442 (92 %)
respondenti pozitivné vnima zpusob distribuce a dokonce 444 respondenti (93 %) také
elektronicky format Véstniku.

Nejlépe hodnocenym prostifedkem interni komunikace je newsletter. Z prizkumu vyplynulo,
ze 88 % respondentt ho pozitivné€ vnima newsletter, Zaméstnancim nejvic vyhovuje zptisob
distribuce a elektronicky format. Ten dokonce 68 % zaméstnancii hodnoti maximalné

pozitivng.
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VOs: Sleduji zaméstnanci SPU profily svého zaméstnavatele na socidlnich sitich?
Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze zaméstnanci vnimaji dilezitost pusobeni Statniho
pozemkového ufadu na socidlnich sitich. Takto odpoveédélo takika 64 % z nich. Celkem 345
zamestnancu si uvédomuje, ze komunikace i na socidlnich sitich je v jejich zajmu. Na
zaklade dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, ze ze vSech respondenti néjaky z profila
SPU sleduje piekvapivé vice nez polovina respondenti, konkrétné pak 66 % z nich. Nejvic
zamé&stnanct sleduje profil SPU na Facebooku — celkem 136. Dale jsou sledujici rozdéleni
poméroveé na Instagramu — 38, na YouTube celkem 32 zaméstnancti a na siti LinkedIn
sleduje SPU 22 zaméstnanctl.

VO7: Jak zaméstnanci vnimaji aroven ,firemni“ kultury na SPU?

Celkem 82 % zaméstnanci v pruzkumu odpovédélo, ze budovani , firemni“ kultury
pokladaji za dilezité a vnimaji potfebu kulturu budovat. Pii hodnoceni tirovné této kultury
na Statnim pozemkovém ufadé vsak kazdy treti dotazany zaméstnanec uroveti , firemni*
kultury na SPU povazuje za $patnou nebo dokonce velmi $patnou.

Z odpovédi zaméstnanct, ktefi uvedli, ze vnimaji potiebu tuto kulturu budovat, paradoxné
dale vyplynulo, ze 76 % z nich neprojevuje zajem o zaméstnanecké akce. Divodem muze
byt napt. fakt, Ze zaméstnanci maji pocit, ze takovychto akci je jiz dostatek anebo, ze mezi
budovanim ,firemni*“ kultury a zaméstnaneckymi akcemi nevnimaji zadnou souvislost.
VOs: LiSi se zajem o zaméstnanecké akce v zavislosti na organizaénim zarazeni?

V souvislosti s predchozi otazkou z pruzkumu vyplynulo, Ze pouze 30 % dotiazanych by vic
akci tohoto typu uvitalo. Co se tyCe organizaCniho zafazeni zaméstnancl, nejvic z nich
v absolutnim vyjadfeni tvoifi zajemci z pobocCek. Poméroveé se vSak jedna o zaméstnance
ustfedi. Dotaznik také ukazal, ze pomérové nejvic zaméstnanci se rado ucastni akce
Uklidme Cesko. Naopak u Sportovnich her celkem 185 zaméstnanct deklaruje, Ze této akce

se ucastni nerado.
5.1.2 Externi komunikace SPU

VO9: Do jaké miry je ¢innost Statniho pozemkového uradu verejnosti znama?

Statni pozemkovy ufad do povédomi Siroké vefejnosti dostal o poznani méné nez jeho
predchudci. Toto potvrzuje také realizované dotaznikové Setfeni. Na zakladé odpovedi
respondentd je ziejmé, ze z celkového poCtu 225 dotazanych, zna trochu ¢i velmi dobie
¢innost SPU skoro 54 % dotizanych. Nejvétsi podil z nich tvofi zdstupci samosprav a

nasledné odborné verejnosti.
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Prestoze povédomi o agenddch ma pouze 54 % dotazanych, % respondentt je schopna Statni
pozemkovy ufad spravné zatfadit pod jeho ziizovatele — Ministerstvo zemédélstvi.

Nejvic respondentt si SPU spojuje s agendou pozemkovych tprav. Dale je pro né tfad znam
zejména v souvislosti se spravnou majetku a prevody zemédélskych nemovitosti. Agenda
restituci se oproti pozemkovym tpravam v odpovédich objevila skoro trojnasobné méng.

VO1o: Povazuje Siroka verejnost Statni pozemkovy urad za organizaci otevienou a
pro klientsky zamérenou, komunikujici srozumitelné a transparentné?
Z odpovédi vyplynulo, ze ufad jako otevienou a pro klientsky zaméfenou instituci, kterd

komunikuje srozumitelné a transparentn€, vnima skoro 54 % respondentd, coz je vétsina.
Napfi¢ vSemi skupinami komunikaci za profesionalni oznacilo 77 % respondentt. Pres 40
% dotazanych dokonce deklaruje, ze komunikaci vzhledem k jejich osobé ¢i instituci 1ze
hodnotit jako velmi profesiondlni.

Nejvyssi miru nespokojenosti naopak projevili zastupci odborné verejnosti. Cos se tyCe napft.
skupiny zemédélca, 23 % uvedlo, Ze komunikaci povazuji za neprofesionalni. Nejlépe
hodnoti komunikace SPU zastupci samosprayv.

Celkem 80 % se navic shodlo na tom, ze komunikace bylo srozumitelna a v§e bylo rfadné
vysvétleno.

VO11: Které komunikacni prostiredky jsou nejvhodnéjsi pro komunikaci s jednotlivymi
cilovymi skupinami?

Webové stranky jsou samotnym uradem povazovany jako primarni komunikacni prostiedek
smérem k vefejnosti. Na zakladé obdrzenych odpovédi 1ze potvrdit, ze webové stranky jsou
takto oznaCovany pravem, nebot’ je za nejvhodnéjsi komunikacni prostfedek povazuje nejvic
dotdzanych. Naopak jako nejmén¢ vhodny urcili externi newsletter. Pouze jeden respondent
uvedl navic datovou schranku, doporuceny dopis a telefon. Obdobné to vnimaji i jednotlivé
cilové skupiny.

Pro zastupce odborné vefejnosti jsou nejvhodnéjsi prostiedek webové stranky. Na druhé
misto fadi osobni ¢i on-line schiizku na pracovisti.

Zastupci samosprav jsou jedinou skupinou, podle které je nejvhodnéjsim nastrojem osobni
¢i on-line schiizka. Dal§imi vhodnymi prostiedky pak jsou webové stranky a e-mail.
Obdobneé se vyjadrili také zastupci statni spravy. Po webu je nejvhodnéj§im prostiedkem pro
sdéleni e-mail a osobni ¢i on-line schizka.

Co setycCe zemédelcu i ti preferuji web. Ve stejném mnozstvi pak nasleduji e-mailové zpravy

a schiizka na pracovisti.
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VOu: Li§i se nizor na pusobeni SPU, jako spravniho aiadu, na socialnich sitich
v zavislosti na cilové skupiné komunikace?

Na zakladé vysledkt dotaznikové Setfeni 1ze konstatovat, ze 60 % respondentti se domniva,
ze je dulezité, aby Statni pozemkovy ufad na socialnich sitich mél svij profil a na ném
aktivné komunikoval s obCany. K tomuto nézoru se priklani zejména zastupci laické
verejnosti. Naopak pres 60 % zastupcti samosprav si mysli opak. Tomu odpovida také pocet
sledujicich z fad respondenti. Z vysledkd dotazniku vyplyva, ze ve srovnani skupiny
zemédélct a skupiny zastupci samosprav je mira sledovanosti né€kolikanasobné vyssi.
Z Setieni rovnéz vyplynulo, Ze nejvic respondenti sleduje SPU na socialni siti Facebook,
kterou lze hodnotit jako nejoblibené;si.

VO13: O jaky typ prispévku maji sledujici na socialnich sitich nejvétsi zajem?

Prestoze maji sledujici zajem také o informativni sdé€leni tykaji se nabidky pozemka
k prodeji ¢i pachtu, na socidlnich sitich nejvic z nich oslovuji ptiklady dobré praxe. Pro statni
pozemkovy ufad to znamend zejména sdileni vybudované realizace v krajiné v rdmci
pozemkovych tprav a spravy majetku. Takovymi mohou byt zejména vodni nadrze, poldry,
tin€, vysazené vétrolamy ¢i obnovené sakralni stavby. Jednd se zejména o zastupce
samosprav, kterych takto odpovédélo 68 %. Celkem 71 % dotazanych rovnéz uvedla, ze ma
zdjem 0 informativni
a edukacni videa. Nejvic zajemcu je z kategorie laické vefejnosti.

VOu4: O jaka témata odbornych seminaii ma verejnost zajem?

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze celkem 31 dotdzanych o odborné
prednasky a seminafe viibec zdjem nemd. Naopak zastupci samospravy i statni spravy sdeélili,
Ze je zajima predevSim téma smén a prevodi pozemkl a pozemkové upravy. Laicka
verejnost by smeény taktéz ocenila, ale misto pozemkovych tprav by vyuzila moznosti
uCastnit se seminafe kuzivacim vztahim. Samotni zemeédélci naopak uvedli, Zze
nejoptimalnéjsi by pro né byla kombinace uzivacich vztahti a pozemkovych uprav. Na tom
se shoduji také zastupci odborné vefejnosti. Zajem o jednotlivd témata seminait se
v zavislosti na prislusnosti k dané skupiné lisi. Napfic skupinami je vSak nejvétsi zajem o
pozemkové tpravy a smény a prevody pozemku.

VOi1s: Je logo Statniho pozemkového uradu zvoleno vhodné?

Na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setreni l1ze uvést, ze z celkového poctu 225 dotdzanych

32 % z nich uvedlo, Ze logo Statniho pozemkového tradu povazuji za vhodné a ze se jim
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libi. Déle 44 % z nich odpovédélo, ze ackoli logo povazuji za vhodné, 1ibi se jim méng¢.

V celkovém souctu odpoveédi vSak soucasné logo jako vhodné shledava 76 % z dotazanych.
5.2 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedenych analyz lze Statnimu pozemkovému tfadu doporucit implementaci
nasledujicich zmén, které povedou ke zlepSeni interni a externi komunikace.

V souhrnné analyze byla jako jedna z pfednosti vyzdvizena neexistence pifimé konkurence,
plynouci z postaveni SPU, které je mu jako organizaéni slozce statu dano zakonem. Této
prilezitosti je tfeba systematicky vyuzit v komunikaci smérem k vefejnosti. Statni
pozemkovy ufad se svym monopolnim postavenim ma jedineCné postaveni a
nezpochybnitelnou vyhodu pro prezentaci svych sluzeb, coz je potfeba adekvatné podpofit
vhodné zvolenymi komunika¢nimi prostiedky.

Dulezitym dokumentem pro realizaci at’ uz interni nebo externi komunikace je komunikacni
strategie. Jeji uskali byly shrnuty v kapitole 4.1.1. Stitnimu pozemkovému ufadu je proto
vhodné doporucit revizi soucasné strategie ve smyslu zminénych nedostatkt. Mezi ty
nejvyraznéjsi se jevi vagni formulace cilti a obtiznost jejich méfitelnosti. Aby mohly byt
jednotlivé povinnosti vymahatelné, je potieba zajistit jejich ukotveni v komunikaéni
strategii. Kvalitné zpracovana komunikacni strategie je zakladem efektivni komunikace se
vSemi zainteresovanymi skupinami.

Co se interni komunikace tyCe je potfeba vyzdvihnout evidentni snahu procesy
elektronizovat a digitalizovat. Tomu odpovida také mnozstvi modernich nastroji, které urad
vyuziva. Objektivné lze fict, ze primarnim prostfedkem komunikace na ktery by se mél urad
se soustfedit je ten, ktery vyuziva v zajmu své informovanosti upln€ kazdy zameéstnanec —
intranet.

Je potieba zprehlednit a doplnit obsah tak, aby mohl plnohodnotné slouzit ke svému ucelu.
Je rovnéz potfeba osvétlit jeho rozsah, nebot se mezi nim a dal§imi komunika¢nimi
prostiedky (aplikacemi), zaméstnancim smyvaji rozdily. Je potfeba ujasnit, Ze intranet je
pouze vstupnim portalem do dalSich aplikaci, nikoli knihovnou vsech informaci.

Prestoze digitalizace komunikace mnohdy vede ke zjednoduseni a uspore Casu, muze se stat,
ze ne vzdy ji zaméstnanci vnimaji jako pfinos. V piipadé Statniho pozemkového ufadu lze
takto hodnotit aplikaci Ridici dokumentace. Ta umoziiuje tvorbu, spravu i evidenci viech
internich fidicich predpist. Ackoli pfevazuje pozitivni odezva, jedna se o nejhiif hodnoceny

prostiedek komunikace v podminkach SPU. Zaméstnanci kritizuji sloZitost price, a
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predevsim uzivatelskou nepfivétivost. Pokud pomineme technikalie, které zaméstnanci
zminuji, nejproblematictéjsim faktorem se jevi mnozstvi fidicich predpist, se kterymi se
v aplikaci musi seznamit, aniz by se jednalo dokumenty, které jakkoli souvisi s jejich néplni
préace. Spatn& nastaveny piistup tak mZze byt pfi¢innou piehlcenosti zamé&stnanci, na kterou
vice nez polovina znich poukazuje. Bylo by proto vhodné vnimat problematiku
v souvislostech a zvazit pfehodnoceni nastavenych pravidel v této oblasti. V ndvaznosti na
zjisténi, ze vic nez poloviné€ zameéstnancum prace v aplikaci ¢inni problémy, se jako vhodné
jevi doporucit zaméstnance proskolit nebo jim pfipravit a poskytnout instruktazni videa.
Vertikélni systém predavani informaci je a alfou a omegou kazdé organizace. V rdmci
Statnitho pozemkového uradu proces zahrnuje systém porad, evidenci zdpisu na webech
organizagnich utvard/jednotek a zadavani ukolu do aplikace Ukolovnik. Piestoze bylo
zjisténo, ze vétSina utvaru porady porada a zaméstnanci se jich ucastni, systém evidence
zapisu a ukolli pouziva pouze 60 % z nich. Zminénym divodem, bylo Casto to, ze systém
evidence zapisi povazuji za nedostateCny. Zde je potieba poukazat na jiz zminény
nedostatek v Komunikacni smérnici, ktera nadfizenym tuto povinnost neuklada. To se jevi
jako problematické, nebot’ zapisy z porad jsou jedinym dokumentem, ktery dokazuje, ze
dochdzi k propadavani informaci z nejvyssich mist doli. Takova to evidence neni pouze
v zajmu samotnych zaméstnancti, ale i jednotlivych predstavenych pracovnikd. Tuto
povinnost je tfeba ve vnitfnich dokumentech ukotvit, tak aby nasledné mohla byt vymahana.
Jen tak mohou porady fadné slouzit jako ucinny doplnek Véstniku. I v tomto pfipadé se
doporucuje zvlaste vedouci zaméstnance v pouzivani zapisu
a Ukolovniku na SharePointu progkolit.

Co se tyCe vnimani prezentace ufadu jeho vlastnimi zaméstnanci, jako pozitivni skute¢nost
lze vnimat fakt, ze 65 % z nich komunikaci vnima kladné. Stejné mnozstvi vSak deklaruje,
ze Cinnost ufadu neni prezentovana dostatecné€. Politovani hodny je fakt, ze vétSina
zaméstnancu neni ochotna se na prezentaci podilet. V tomto ohledu je velmi dilezita osvéta
a budovani pocitu sounalezitosti, ktery souvisi také s , firemni“ kulturou. Zaméstnanci si
musi byt védomi toho, ze ackoli nejsou tvirci marketingové komunikace, je to jejich
zasluzna prace, ktera je tim komunikovanym tématem. Jejich soucinnost a vnimani role jako
klicovych aktéri komunikace je stézejni a je v zdjmu jich samotnych. Stejné jako Siroka
verejnost povazuji zameéstnanci za prioritni komunikacni prostfedek ufadu jeho webové
stranky. Investice v oblasti komunikace by se proto mély soustredit prednostné na vytvoreni

kvalitnich webovych stranek. Ty by mély pusobit profesionalnim dojmem a budovat silnou
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identitu. Nejdulezitéj$im parametrem je jejich obsah a prehlednost, coz bylo v Setfeni hlavni
predmét kritiky. Dilezita je také volba optimalniho rozlozeni webu. Z odpovédi vyplynulo,
ze respondenti by nejvic ocenili rozdéleni webu podle skupin. V takovém pripadé je potieba
vyhodnotit, zda by tato moznost nepfedstavovala priliSnou datovou zatéz. Dale je potfeba
aby web obsahoval pouze aktudlni informace, aby byl jednoduse dohledatelny a mély by na
n¢] odkazovat rovnéz weby partnerskych instituci. Doporucit lze také vétsi propagaci
rezervacniho formulafe o kterém vi jen velmi mélo dotazanych, pfitom se jedna o uziteCnou
pro klientskou sluzbu.

Statni pozemkovy ufad rovnéz aktivné komunikuje na socidlnich sitich, kde ho mnozstvi
zaméstnancu také sleduje. Socialni sité€ jsou velmi specifickym komunikacnim prostiedkem.
Statni pozemkovy ufad musi byt schopen vhodné uzpusobit prezentaci a komunikaci kazdé
jednotlivé siti. Je nutné vychdzet zejména z povahy samotnych siti a jejich zvlastnosti a
strategii komunikace stavét na provedené analyza jednotlivych profild. Pokud bude
realizovana extern€, muze zahrnovat audit technicky, obsahovy i celkovy audit komunikace.
Minimalné by vSak meéla vychazet ze struktury sledujicich, miry zapojeni a dalSich
kvantitativnich metrik. Statnimu pozemkovému ufadu lze doporucit také sestaveni
podrobného komunikaéniho planu.

Efektivni komunikace patifi mezi zdkladni kameny dobré firemni kultury. Ta je mimo jiné
zalozena také na event marketingu. Ten lze vztahnout také na realizaci zamé&stnaneckych
akci. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo Ze souCasné akce vétSina zaméstnanci vnima spis
neutraln€. Z dopliuyjicich odpovédi vzesla také informace, ze o tento typ akci maji vétsi
zajem spi§ utvary mimo uUstfedi. Pfestoze Statni pozemkovy urad pfilis akci tohoto typu
realizovat nemuze, nebylo by spravné je upln€ odmitnout. Pfi jejich planovani je nezbytné
vzit v potaz rozsahlost organizacni struktury. Z informaci vyplyva, ze nékteré akce byvaji
realizovany pouze na ustfedi. Nékolik zaméstnancti dokonce uvedlo, ze o mnohych z nich
ani nevédi. Moznym feSenim muze byt podpora realizace udalosti tohoto typu na urovni
pobocek ¢i kraji, ke kterym vsak ustiedi organizacné i financné prisp&je. Kromeé organizace
pracovnich porad a workshopt, je vhodné se zaméfit také na podporu méné neformalni
komunikace. Statni pozemkovy ufad diky zaméfeni a realizacim v krajiné muze vyuzit
zejména sportovné-edukativnich akci.

V névaznosti na vysledky externiho dotazniku je vhodné uvést také n€kolik doporuceni k jeji
ucinné realizaci. Jak bylo jiz zminéno, povédomi o ufadé se velmi li§i v zdvislosti na

prislusnosti k jednotlivym skupindm. Zatimco odbornd vefejnost, statni sprava c¢i
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samospravy ufad vétSinou znaji a maji predstavu o jeho agendach, u Siroké vefejnosti je to
naopak. Je tfeba proto vyuzit dostupnych nastroji masové komunikace. Po socialnich sitich,
zminénych vyse, je nutné se zaméfit na zatraktivnéni klicovych komunikacnich témat pro
novinafe. Hlavnim prostfedkem by nemély byt pouze tiskové zpravy. Popularni jsou napf.
snidané s novinari, které mohou byt zorganizovany v navaznosti na dulezité téma, které je
potieba komunikovat do hloubky. Tento typ akci je podpirnym prostiedkem pro upeviiovani
vztahti s novinafi
a ostatnimi zastupci médii. Zdkladem media relations je pravidelné aktualizovana databaze
telefonickych a e-mailovych kontakti na novinafe, vetn€ rozdéleni dle jejich specializace.
Diky tomu muze organizace konkrétni sdé€leni 1épe zacilit a zvySit své Sance na ziskani
medidlniho prostoru. Uspéchanost doby vede i novinare k odklonu od vyzivani klasickych
tiskovych zprav. Statni pozemkovy urad by proto mél zvazit zalozeni profilu na siti Twitter,
ktera se pro novinafe mnohdy stava prvotnim zdrojem informace. Pro vyhodnoceni tispéchu
media relations by bylo rovnéz vhodné vysSe zminéné informace, kterymi ufad disponuje
doplnit o dalezitou metriku, a to je pocet ¢i kvalita medidlnich zminek.

Pro dosazeni vytyCenych cili komunikace je potfeba na ni nahlizet komplexné. Komunikaci
je potieba chapat jako nastroj mnohem vétsiho celku s ndzvem public relations. Ty zahrnuji
jak vztahy se zaméstnanci tak vztahy s vetfejnosti. Je nezbytné vzit proto v potaz veskeré
nastroje, které PR vyuziva a prostiednictvim vhodné zvolenych komunika¢nich prostredkt
pracovat na napliiovani jejich podstaty. Bylo by vhodné se také zamyslet na vétsi mitre
spoluprice v oblasti komunikace se ziizovatelem, kterym je Ministerstvo zeméd¢lstvi. Ta se
jevi jako nedostate¢na zejména pro oblasti socialnich siti. V rdmci koordinace a vzdjemné
podpory by mél byt iniciovan vznik pracovni skupiny pro oblast komunikace. Takova
spoluprace by byla jisté pfinosna zejména pro zastupce jednotlivych podtizenych organizaci.
Navic musi Statni pozemkovy ufad maximalné vyuzit také institutu partnerskych dohod.
Prohlubovéani smysluplné spoluprice nejen s resortnimi organizacemi, ale napfiklad se

samospravami povede ke zvySovani povédomi o €innosti tohoto tradu.
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6 Zavér

Statni pozemkovy ufad je tviircem Ceské krajiny a vyznamnym zptusobem ovliviiuje podobu
Ceského venkova. Je dulezitym partnerem stani spravy, samospravy, zemédé€lcu i dalSich
vlastnikt pady. Schopnost efektivné komunikovat s Sirokym spektrem cilovych skupin je
ukolem a zarovein vyzvou pred kterou urad stoji. Vzhledem k turbulentnosti dnesni doby se
vSak jedna o zasadni predpoklad pro fadné plnéni svéfenych pravomoci.

Diplomova prace s nazvem Analyza komunikace Statniho pozemkového ufadu je rozdélena
do dvou hlavnich casti, prvni teoretické a druhé praktické. V teoretické Casti, kterd vznikla
na zakladé literarni reserSe, byly vymezeny zakladni pojmy piedev§im z oblasti verejné
spravy a komunikace. Nejprve byla objasnéna funkce a d€leni vefejné spravy a nasledné
byly definovany obecné cile a funkce komunikace. V dalsi kapitole byly predstaveny
prostfedky a nastroje komunikace v organizacich. Posledni kapitola teoretické Casti se
soustfedila na specifika komunikace ve statni sprave.

Prakticka Cast prace se soustiedila na interni a externi komunikaci Statniho pozemkového
ufadu. Nejprve byla provedena obsahova analyza platné komunikacni smérnice, na tu poté
navézala analyza tiskovych sprav a novinafskych dotazli. Pfinosem praktické Casti bylo
zpracovani interniho a externiho dotaznikové Setfeni, jehoz respondenty byli jak
zaméstnanci, tak zastupci Siroké vefejnosti rozdéleni do jednotlivych cilovych skupin
komunikace. Spolu s vyhodnocenim dotazniku za pomoci statistické analyzy dat byly
predstaveny také jednotlivé prostfedky, kterymi ufad disponuje. Zavérem bylo uvedeno
nékolik doporuceni pro zkvalitnéni komunikacnich procesii na obou urovnich.

Cilem prace bylo zhodnotit komunikacni strategii Statniho pozemkového tradu a vyhodnotit
efektivitu nastavenych procest v oblasti interni a externi komunikace. Dil¢im cilem bylo
také zhodnotit spokojenost zaméstnancii 1 vefejnosti s vyuzivanymi komunikacnimi
prostiedky, efektivitu sdilenych informaci ¢i zajem zaméstnanct a vefejnosti na atraktivni
komunikaci tohoto spravniho uradu.

Z vysledka dotazniku vyplynulo, Ze vétsina zaméstnanct se citi byt informovana dostatecné,
vcas a zoficialnich zdroju. To je zakladnim predpokladem pro uspéSnou komunikaci
v jakékoli instituci. Zaméstnanci také uvedli, ze si uvédomuji dileZitost komunikovat
¢innost ufadu za pomoci vSech dostupnych prostiedki vCetn€ socialnich sitich. Z Setieni
vyplynulo, ze fada zaméstnancii profil svého zaméstnavatele na socialnich sitich také

sleduje. Napfi¢ utvary zameéstnanci uvedli, ze prestoze komunikaci uradu obecné vnimaji
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pozitivn€, domnivaji se, ze zatim neni dostatecna. Z vysledkl interniho Setfeni vzesla také
fada podnétt a navrht na zlepSeni vyuzivanych komunikacnich prostredka, které mohou byt
implementovany do praxe.

Naro¢néjsimu tkolu urad Celi v komunikaci externi. Vzhledem k faktu, ze Statni pozemkovy
ufad je pomé&me mladou instituci, povédomi o jeho ¢innost se velmi lisi v zavislosti na cilové
skupiné. 1 presto je vétSinou respondenti ufad povazovan za instituci otevienou
a proklientskou, s jehoz komunikaci maji vesmes kladnou zkuSenost. Toto je pozitivhim
faktem, ze kterého lze dil vychazet. Pestoze je SPU spravni tfad, z dotazniku vyplynulo,
Ze vefejnost ma zajem o jeho aktivni pasobeni na socialnich sitich, veletrzich a odbornych
workshopech.

Zavérem je poteba dodat, ze pozitivni obraz kazdého uradu ¢i firmy netvori pouze vystupy
komunikagnich a tiskovych oddéleni, nybrz jednotlivi zaméstnanci. Usp&$nou externi
komunikaci je urad schopen realizovat pouze za predpokladu, ze stejnou pozornost vénuje i
komunikaci se svymi zaméstnanci. Budovan{ interni a externi komunikace musi probihat
soucasné a ve vzajemném souladu. Zaméstnanci organizace s kvalitni interni komunikac{
védi, co se od nich o¢ekava. Uv&domuji si, za co odpovidaji oni a za co je odpovédny jejich
tym a jsou schopni informace za ucelem vzajemné spoluprice dale interpretovat.
Informovani zamé&stnanci vi, kam jejich organizace smétuje, jsou seznameni se stanovenymi
cili, kterym rozumi, ztotoziuji se s nimi, a proto jsou schopni se na jejich dosazeni takeé
podilet. Je nezbytné si uvédomit, ze na ochoté zaméstnanci — tvirci a nositell
komunikacnich témat — je uspéch komunikace zalozen.

ZlepSovat systém jen jedné Casti nepovede k vytyCenému cili, nebot’ nedostatky v interni

komunikaci se v kone¢né dusledku projevi ve vnimani organizace navenek.
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Seznam pouzitych zkratek

AVE — Advertising Value Equivalency

BPEJ — bonitovana pudné ekologicka jednotka

COVID - coronavirus disease

CUZK — Cesky urad zeméméficky a katastralni

MS — Microsoft

PEST - Political, Economical, Social and Technological
PGRLF - Podparny a garancni rolnicky a lesnicky fond

PR — public relations

PUR - porada ustfedniho feditele (Statniho pozemkového tfadu)
SPU - Statni pozemkovy tfad

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats

SZIF — Statni zemédélsky intervencni fond
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Tabulka 1 - ¢asovy harmonogram vyzkumu

Zadavate/jsou vam zadavany tkoly také do
Ukolovniku na SharePointu?

Povazujete za dostateCny vystup z porady zapis vytvoreny

primo v SharePointu nebo vyuZzivite jesté jiné podpirné

nastroje (napr. zapis v Excelu)? Ne Ano
Ano, SharePoint je dostaCujici. 74 143
Ne, vyuzivam je$t¢ jinych nastroji. 123 105

Tabulka 2 - vztah mezi vnimanim zapisu ze SharePointu jako dostate¢ného vystupu z porady a evidenci ukoli v
Ukolovniku



Rekli byste, 7e je ¢&innost SPU
prezentovina dostatecné?

Byli byste ochotni vice se podilet na

prezentaci Vasi prace? Ne Ano
Ne 147 185
Ano 84 64
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