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Hodnoceni marketingové komunikace Ministerstva
spravedlnosti Ceské republiky — odbor insolvenéni

a soudnich znalcu

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyvad marketingovou komunikaci na Ministerstvu
spravedInosti Ceské republiky na odboru insolvenénim a soudnich znalcti. Cilem préce je
zhodnotit u¢innost soucasnych nastroja marketingové komunikace, které jsou na tomto
odboru vyuzivany, zpracovat navrhy a doporugit zlepSeni pro budouci obdobi.

Jednim z dil¢ich cili vlastni prace je pomoci komparace posoudit nejucinngjsi nastroj
marketingové komunikace, ktery je pouzivany na odboru insolven¢nim a soudnich znalct.
Na zéklad¢ zjisténych vysledkt z dotaznikové Setfeni, 1ze G€innost nastrojii marketingové
komunikace na odboru insolven¢nim a soudnich znalci ur€it jako nedostate¢na, proto jsou

vytvofeny navrhy na zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, reklama, Ministerstvo

spravedInosti, statni sprava



Evaluation of marketing communication of the Ministry
of Justice of the Czech republic - Department of

Insolvency and Forensic Expertise

Abstract

This bachelor's thesis deals with marketing communication at the Ministry of Justice
of the Czech Republic in the Department of Insolvency and Forensic Experts. The aim of
this thesis is to evaluate the effectiveness of the current marketing communication tools used
in this department, to elaborate proposals and recommendations for the future period.

One of the sub-objectives of this thesis is to assess the most effective marketing
communication tool used at the Department of Insolvency and Forensic Experts by means
of comparison. Based on the results found from the questionnaire survey, the effectiveness
of the marketing communication tools at the Insolvency and Forensic Experts Department

can be determined as insufficient, therefore suggestions are made to improve improvements.

Keywords: marketing communication, marketing mix, advertisement, Ministry of Justice,

state administration
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1 Uvod

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze marketing a vefejna sprava jsou neslucitelné
pojmy. Marketing se obvykle spojuje s propagaci a reklamou v soukromém sektoru, kdezto
vefejna sprava je financovana z veiejnych zdroji a obvykle se nesoustiedi na zviditelnéni
sebe sama. Nicméng¢ je tento nazor dnes povazovan za mytus. Veiejny sektor a jeho instituce,
jako jsou tfady a ministerstva, se snazi vyuzivat kvalitni marketingové strategie, aby zvysily
povédomi o svych sluzbach, posilily svou image a ziskaly tak divéru obyvatel.

Existuje mnoho literatury zabyvajici se marketingovou komunikaci, ktera poskytuje
navody na to, jak efektivné propagovat a komunikovat, nebo jak spravné vybrat nastroje
komunika¢niho mixu. AvSak, vyuziti marketingové komunikace v soukromém
1 vefejném sektoru je odlisné a neexistuje "ptirucka" pro spravné pouzivani riznych nastroja.
Zakaznik hraje v tomto procesu velkou a dileZitou roli. V ptipad¢ vetejné spravy jsou to
obcané, nikoli samotny podnik.

Prvni ¢ast prace je zpracovana na zakladé teoretickych poznatki, které byly Cerpany
z dostupnych literarni zdroji. V této Casti jsou vysvétleny pojmy jako je marketingova
komunikace, jeji cile a faze. Dulezitou ¢asti byla charakteristika vetejné spravy, ktera se déli
na statni spravu a samospravu. Mimo jiné byla popsana marketingova komunikace ve
vefejné spraveé, jeji strategie a nastroje, které se vyuzivaji.

Dalsi ¢ast je zaméfena na charakteristiku Ministerstva spravedlnosti od historie po
soucasnost a dale na konkrétni odbor, kterym je odbor insolvenéni a soudnich znalc.
Nasledné¢ je dle dotaznikového Setfeni zhodnocena marketingova komunikace. Na zakladé
vysledki jsou navrzena opatfeni S cilem pfispét k jejimu zlepSeni nejen na tomto odboru, ale

I na celém Ministerstvu spravedlnosti a na dalSich ministerstvech.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem préce je zhodnotit u¢innost nastroju marketingové komunikace na Ministerstvu
spravedInosti Ceské republiky — odbor insolvenéni a soudnich znalcti a na zékladg zjisténych
informaci navrhnout ptipadné zmény pro zlep$eni. Dal$im dil¢im cilem je porovnat mezi
sebou komunika¢ni nastroje a posoudit tak nejefektivnéjsi komunikaéni néstroj na odboru

insolven¢nim a soudnich znalcu.

2.2 Metodika

Pii zpracovani bakalaiské prace je pouzita odborna literatura a internetové zdroje,
které se zaméfuji na marketing, marketingovou komunikaci a vefejnou spravu. Prvni ¢ast je
téz zaméfena na charakteristiku marketingoveé komunikace, jak v offline, tak v online svété.
Posledni ¢asti je popis schématu systému vefejné Spravy.

Ve vlastni ¢asti prace je charakterizovano Ministerstvo spravedlnosti od historie po
soucasnost, odbor insolven¢ni a soudnich znalct a poté jsou popsany nastroje marketingove
komunikace na daném odboru. Hodnoceni marketingové komunikace na odboru insolven¢ni
a soudnich znalct je vyhodnocen pomoci dotaznikového Setfeni, ktery byl zvefejnén na
Facebookové strance odboru, jehoZz se ucastnili znalci, tlumocnici a piekladatelé.
Dotaznikové Setfeni je podle Trampoty a Vojtéchovské (2010) kvantitativni vyzkum, ktery
je zalozen na mé&feni hodnot a zkouma éetnost vyskytu jednotlivych proménnych nebo jejich
kategorii. Vyhodou tohoto Setfeni oproti vyzkumu kvalitativnimu je schopnost poskytnout
data z velkych soubort a rychlost ziskanych dat.

Ze ziskanych dat byly vyhodnoceny nejucinngjsi nastroje marketingove komunikace
a dil¢im cilem je porovnavani nejefektivnéjsiho nastroje a nasledné zhodnoceni. Na zavér
bude ztéchto informaci doporuceno zlepseni marketingové komunikace pro odbor

insolvenéni a soudnich znalct.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a jeho definice

Marketing je v dneSni dobé velmi rozsifen a popularni, a mnoho firem se mu vénuje.
Termin marketing je dnes bézné znamy, i kdyz mnoho lidi nemusi znat jeho presnou definici,
kterych je cela fada. Popularita tohoto terminu souvisi s moderni dobou, ktera je ptehlcena
socialnimi sitémi, které jsou vyuzivany k zprostfedkovani marketingovych aktivit. Prestoze
ma tento termin mnoho podob, dalo by se ho definovat tim, Ze je to naplanovany proces
fizeni, jehoz hlavnim ukolem je pfiblizeni produktu ¢i sluzby zakaznikovi. Podle Kotlera
a Kellera (2013) se marketing vyznacuje uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Karlic¢ek (2016, s. 41) definuje marketing jako ,,podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zajmy
firmy a jejich zakaznikii “.

Zakladem marketingu je tedy proces fizeni, ktery je sméfovan k zakaznikovi. Podnik
je vytvafen za tcelem zisku, a to dosahne optimalné tim, Ze se bude snazit, co nejlépe
pochopit nejen zakaznika na trhu ale pochopit celkové potieby trhu ve vSech smérech. Jaky
bude mit firma Gspéch souvisi s tzv. marketingovym vyzkumem. U tohoto procesu musi
firma ziskat dostate¢né mnozstvi informaci od potencionalnich zékaznikti a tim podnik
informovat o ochoté nédkupu, zptisobu nadkupu za danou cenu ¢i o propagaci produktu nebo
sluzby. Neni pravidlem, aby se firma musela zaméfovat na vSechny zékazniky na trhu, ale
potiebuje pouze urcitou skupinu zakaznikt z divodu specifické nabidky, kterou firma
nabizi. Soukalova (2016) fika, ze cely tento proces se nazyva tzv. segmentace trhu a je to
skupina zakaznikt, kterd musi spliiovat velikost a znatelnost. Zakladnim prvkem pro

marketing podniku je marketingovy mix.

3.2 Marketingovy mix

Aby firma docilila marketingovych cilii, musi vyuzivat marketingove nastroje, které se
nazyvaji v celku tzv. marketingovy mix. Marketingovy mix se také ptezdiva jako 4P, coz
znamena v anglickem jazyce:

= Product (produkt)

= Price (cena)

= Place (misto)

* Promotion (propagace)

Podle profesora Chapmana se 4P rozsitilo o dalsi dva nastroje:
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» Planning (planovani)
= People (lidé)
(Slavik Jakub, 2014, s. 29)

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt, ktery neni pouze hmatatelny
vystup firmy, ale mohou to byt rizné sluzby, zazitky apod. kdyz jsou pfedmétem smény.
Produkt mtze byt lehce od konkurence rozdilny naptiklad barvou, kvalitou, materialem,
designem, balenim, tvarem, rozmérem, dodanim ¢i instalaci, proto neni tézké cilovou
skupinu zaujmout originalnim prvkem. Rozhodovani o produktu se tyka jeh vyvoje,
zivotniho cyklu, image znacky a sortimentt produktd (Karlicek, 2016).

Dal$im néstrojem je cena. Ta ukazuje hodnotu produktu vyjadienou v penéznich
jednotkach. Jde o dilezity nastroj marketingu K jejimz nastrojim patii slevy, podminky
placeni, reklamace apod. Cena vychazi z poptavky produktu, ale také z vynaloZenych
nakladi firmy (Karli¢ek, 2016).

Ttetim néstrojem je distribuce. Ta ma za Ukol, kde a jak bude vystup firmy prodavan.
Mezi distribuénimi cestami jsou moznosti skladovani, zdsobovani a nasledna pteprava
produktu. Distribuce také zahrnuje instalaci ¢i servis daného zbozi.

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. Jejimz cilem je pomoci
medialnich prostfedki produkt zviditelnit, a to naptiklad v radiu, televizi, novinach,
internetu, reklamnich banneru atd. Propagace mé& za ukol dostat se do podvédomi cilové

skupiny a vyvolat tak poptavku po produktu (Ptikrylova, 2019).

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti i S dal$imi prvky marketingového
mixu, ktera je dulezita pro uspésné tizeni podniku ¢i sluzby. Tato komunikace se potyka
hlavné na orientaci k zakaznikovi a neni zde moznost prodat produkt bez vhodné
komunikace snim. Marketingova komunikace je fizené informovani a piesvéd¢ovani
cilovych skupin, podle kterych podniky napliuji své marketingové cile. VSechny nastroje
marketingového mixu se Fidi z celkové marketingové strategie a ani marketingova
komunikace neni vyjimkou (Karlicek 2013).

Tento pojem lze chapat ze dvou smérd. Prvni smér mize byt chapan jako planovana
i neplanovana komunikace ve vSech konkrétnich bodech organizace, a to nejen se stavajicimi

zakazniky, ale i s t¢mi nastavajicimi zakazniky. Do toho patii, jak cely produkt vypada
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a pusobi na zékaznika, coz obsahuje obal produktu, cenu, vnimani znacky, reklamu,
distribu¢ni misto, tradice podniku atd. V uzsim pojeti 1ze chapat marketingovou komunikaci

jako prvky marketingového mixu.

3.3.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilt je jeden ze z&kladnich rozhodnuti. Mezi cile marketingové komunikace
patii (Pfikrylova a Jahodova 2010) poskytovani informaci, coz je zakladni funkce
marketingove komunikace informovani trhu o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i sluzby. Jako
dalsi z cilu je vytvoreni a stimulovani poptavky. Cilem vétSiny firem je vytvofit a nasledné
zvysit poptavku po znacce produktu nebo sluzby. Prosperujici komunikaéni nastroj muze
zvetsit poptavku bez nucené cenové redukce. Komunikacni cile by mély byt sestaveny tak,
aby fungovaly podle metody pro sestavovani cila SMART, takze méfitelné (measurable),
konkrétni (specific), realistické (realistic), ¢asové ohrani¢ené (timed) a odsouhlasené celym
tymem (agreed). Podle Karli¢ka (2016) by si firma méla stanovit takové komunikaéni cile,
které jsou pro danou firmu dulezité, aby nedochazelo k tomu, ze kampan nedosahne ani
jednoho z ur¢enych cilu a efektivita marketingové komunikace by se tim snizila nebo by
dosahla negativni reakce.

Jednotlivych komunika¢nich cili Ize dosahnout pomoci tzv. komunikaéni strategie,
ktera by méla vyobrazovat situaci na trhu a byt zietelna, aby pomoci ni byly komunika¢ni

cile opravdu splnény.

Obrazek 1 Kli¢ova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie

Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix

Komunikacni
cile

Kreativni Medialni mix
ztvameni

Zdroj: Karlicek (2016, str. 77)

Karli¢ek (2016) popisuje ndzvy jako marketingové sdéleni, kreativni ztvarnéni,
komunika¢ni mix a medialni mix, kde marketingové sdéleni je lehce odvoditelné z image
znacky a jeji rozdilnosti od konkurence. Toto sdéleni je poté prevedeno do kreativnéjsi

podoby, aby to bylo pro cilovou skupinu, co nejuc¢innéjsi. Nasledujici kreativni ztvarnéni
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vede k G¢innému prodeji a zaujmuti cilové skupiny. Posledni souc¢asti komunikacni strategie
je i zvoleni medialniho a komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje ptimy marketing, podporu
prodeje, reklamu, public relations, event marketing, sponzoring, online komunikaci a osobni
prodej. Kazdé z téchto komunikaénich odvétvi obsahuje ¢ast komunika¢nich medii, mezi
kterymi mohou marketéti zvolit tu nejvhodng;jsi variantu, kterou voli podle orientace na trhu

a komunikac¢nich cila.

3.3.2 Faze efektivni marketingové komunikace

Na efektivnosti marketingové komunikace zalezi predevsim u cilové skupiny, kde
musi marketingové sdéleni zaujmout, pfesvédéit a mélo by byt predev§im spravné
pochopeno, proto nezalezi na marketérech, ktefi kampan pfipravuji (Karli¢ek, 2016).

Model efektivni marketingové komunikace zahrnuje zaujeti, zménu postoju a chovani,

pochopeni a piesvédceni, které vychazi z uréitého situacniho kontextu, kterému cilova
skupina podléha. Poslednim ¢lankem v modelu pro efektivni komunikaci je tzv. WOM
(word of mouth), coZ znamena $ifeni ustnim podanim. Lze to definovat jako neformalni
komunikaci mezi rodinou, ptateli nebo zndmymi. Jedna se o neformalni skupiny, které maji
libovolny vztah k nakupu €1 sluzbé a jeji spotiebé.
Marketingové sdéleni lze chépat jako komplex prvki, které jsou pro cilovou skupinu
podstatné a vyznamné, obsahujici gesta, symboly, slova, obrazy, hudbu, barvy ¢&i zvuky.
Marketéfi vybérem vhodnych prvkd mohou pusobit na pocity a mysl u cilové skupiny
(Karlicek, 2016).

Prostfednictvim média se k dané cilové skupiné dostava marketingové sdéleni. Za
médium se neoznacuje pouze televize, radio ¢i internet, ale libovolny néstroj, ktery
zprostfedkovava cilové skupiné marketingové sdéleni, coz muze byt napiiklad koncert,
veletrh, billboard ¢i reklamni sloup. Zvoleni spravného média je podminkou pro efektivni
marketingovou komunikaci. Pokud marketéfi zvoli Spatny medialni prvek, naptiklad
reklamu v méstské hromadné dopravé a cilova skupina nevyuziva tuto dopravu, tak je
sdéleni neefektivni. Marketéfi musi tedy velmi dobie znat cilovou skupinu, aby byla kampan
ucéinna, tudiz museji védét, kde se cca skupina pohybuje, co posloucha, kde hleda informace
¢1 kde travi svlij Cas atp. Kdyz toto marketéti nebudou védét, doslo by tak k tomu, ze se
medialni sd€leni k cilové skupiné viibec nedostane. Médium je podle Prikrylové (2019) tim

hlavnim prvkem, ktery je smyslem samotného sdéleni.
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3.3.3 Zaujeti cilové skupiny

V dnesni dobé existuje nespocet riznorodych marketingovych sdé€leni, kterému se
nazyva marketingovy smog. Je to kvili tomu, Ze lidé uz v poméru tolika marketingovych
kampani zaujali postoj nev§imavosti, proto je mnoho marketingovych sdéleni, které jsou
neefektivni. Marketéfi se tedy snazi o zvySeni kreativniho feSeni na zaklad¢, kterého by méla
byt kampan vice atraktivni, jejiz cilem by mélo byt zapojeni zabavnych ¢i uzitenych
stimultl. Karlicek (2016) tika, ze lidé reaguji pfedevs$im na nezvyklé a nové prvky. Jde
hlavné o kreativn&j§i zpracovani ¢i pouZiti netradi¢nich médii ¢i nastroji. V tomto spojeni
lze hovotit o tzv. gerilovém marketingu, kterym se oznacuji originalni kampané, které maji
za ucel ptrekvapit danou cilovou skupinu. Na ptikladé by to podle Kotlera a Kellera (2013)

bylo, Ze jedna originalni kampan by méla vykompenzovat plno vystavenych billboardi.

3.4 Online marketingova komunikace

Marketing, ktery je uplatnén na internetu se nazyva tzv. e-marketing a jsou pro n¢j

specifi¢téjsi pravidla nez u marketingu, ktery je v offline svété. Podle Buresové (2022) se
tento online marketing 1isi svym rychlym rozvojem, preciznim cilenim a specifickym
pusobenim, ale i na tyto drobné rozdily je sou¢asti marketingového mixu komunikace. Tato
marketingova komunikace je tvofena pomoci komunikaéniho mixu, ktery obsahuje reklamu,
public relations, ptimy a osobni prodej, podpory prodeje, a to v§e v online form¢ (Ptikrylova
2019), ale podle Stuchlika a Dvotacka (2002) jsou tyto nastroje nedostacujici a dopliuji je
viralni marketing, PPC reklama, e-mailovy marketing a affiliate marketing.
Nejvétsi vydaje z roku 2017 méla online reklama, ktera je jedna z velké propagace v online
svéte. Online reklama je charakterizovana silnym zaméfenim na personalizaci a uzivatelsky
kontext, umoziiuje interakci, a dokonce uc€ast uzivatelii a odchyluje se od tradicnich metod
medialniho planovani ve prospéch integrovanych ptistupi. Tento nastroj se diky velkému
narustu objevilo i s negativnimu jevu, a to blokatorem reklamy, ktery zptsobi reklamu
neucinnou. Online reklama ma nékolik dalSich druht a to display, intextovou a reklamu na
sociélnich sitich (Ptikrylova, 2019).

Do online public relations patfi webové stranky, tiskove zpravy, piipadové studie,
podcasty a budovani uzivatelskych komunit. Webové stranky jsou specifickou tlohou PR,
protoze jako jediny mohou mit uzivatelskou kontrolu a zasahovat do obsahu, ktery bude
zvetejniovan cilové skupiné. Podle Buresové (2022) velmi mélo firem dava pozornost praveé

tvorbé webovym strankdm a pftilis webovych stranek je zakladano pouze k dalsi propagaci
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podniku a postradaji tak dalsi dulezity proces. Tento nastroj vSak musi byt plné zapojen do
komunika¢niho mixu a je nepostradatelny pii napliiovani konkrétnich cili komunikace.

Online prostiedi ma pro tiskové zpravy vyhodu ve wvyuziti audiovizuélnich
a interaktivnich slozek, které jsou pro cilovou skupinu snadnéji pochopitelné a Iépe
zapamatovatelné. Pravidelné publikovani tiskovych zprdv na webové strdnky piinasi
pozitivni Gi¢inek na zajem o dalsi informace o spolecnosti (Ptikrylova, 2019).
Doplnkové nastroje v online piimém marketingu jsou katalogy, webové stranky, socialni
sit¢, pfimy marketing, direct mail a newsletter. Aktualné se velmi Casto vyuzivaji socialni
média zahrnujici socialni sité. Diky tomu, ze kazda stranka nebo skupina na socialnich sitich
obsahuje mnoho podrobnych informaci o aktivitach, zajmech, osobnich charakteristikach
apropojeni s jinymi skupinami ¢lentl, splituji socidlni sit€ definici ptimého marketingu. Tyto
informace mohou byt analyzovany a vyuzity pro personalizaci komunikace se zdkazniky.

Jeden z dovolenych zptisobu direct mailingu je zasilani newslettert, dalo by se fici, Ze
jsou to dopisy Vv online svété, které jsou ale méné nakladné nez klasicky dopis. Podle
Stuchlika a Dvotacka (2002) je tento zpusob komunikace zastaraly, ale relativné efektivni,
protoZe procenta proklikti na display reklamu a newslettert je vétsi o desitky procent. Aby
newsletterova kampan byla kvalitni a Gispé$na je potfeba velmi dikladna prace s kontakty.
Webinafe jsou dals$im nastrojem ptimého marketingu, které 1ze uspofadat online. Na rozdil
od offline seminait 1ze online webinate poslouchat témét kdekoli, pokud mé cilova skupina
ptistup k aktivnimu odkazu. Tyto online seminéie nemusi byt napldnovany s piedstihem
nékolika dnli nebo mésict, ale 1ze je uskute¢nit béhem nékolika minut a sdilet je na
webovych strankach nebo socialnich sitich dané organizace. Vyhodou online webinait je
moznost ulozeni zdznamu, ktery si ucastnici mohou pichrat kdykoliv a ziskdvat tak
informace neustale.

Online podpora prodeje zahrnuje affiliate marketing, zbozové vyhledavace, slevové

portaly, kolektivni nakupovani, vérnostni programy a soutéze (Ptikrylova, 2019).
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3.5 Charakteristika verejné spravy

Vetejna sprava patii pod védni obory, jako je statovéda, spravni védy, politologie
a spravniho prava. Vefejna sprava je ,,souhrn zamérnych cinnosti, iikoli zabezpecovanych
na jednotlivych viddnich urovnich ve verejném zdjmu, a to na urovni statu a Gzemni
samospravy tzn. Spravovani, sluzba, dozor, organizovani apod.“ (Pekova a Pilny, 1998,
s. 39).

Stat mé za Ukol obstaravani vefejnych sluzeb, tj. smisenych a ¢istych vefejnych statkd.
Z pohledu délby moci, vefejna sprava pokryva vykon vefejné moci, ktera souvisi s moci
zakonodarnou a soudni. Jeji ¢innost poskytuje v rdmci zakona a zakonnymi zptisoby spravni
dozor, coz je napiiklad Skolni inspekce, zivnostenska kontrola a staveni dozor apod. Jde
0 ochranu vefejného zajmu. Parlament, Ustavni soud, spravni soudnictvi, nejvyssi kontrolni
ufad a obc¢ané casteéné vefejnou spravou kontroluji, aby nedochézelo k nezakonnym
¢innostem.
Zakony maji zna¢ny dopad na vefejnou spravu, ktera se zakony musi fidit a plnit je (Pekova
a Pilny, 1998).

Obrézek 2 Schéma vetejné spravy

Schéma verejné spravy

Verejna sprava

Statni sprava Samosprava

Uzemni samosprava Zajmova skupina

Zdroj: Provaznikova (2015, s. 13)

3.5.1 Stéatni sprava

Statni sprava je jednou z ¢asti vefejné spravy, jejiz ¢innosti je nafizovat a vykonavat ji
pomoci mocenskych nastroju. Stat neprovadi vSe sam, ale prostiednictvim ostatnich
subjektil, kterymi jsou spravni ufady (finan¢ni ufad, finan¢ni feditelstvi, okresni Ufady),
policie, hasi¢i atd. provadi vykon statni spravy. Do organt statni spravy patii dalsi dalezité

subjekty, které se d€li na pisobnost v§eobecnou a specializovanou. Vseobecna pisobnost
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zahrnuje vladu, ustfedni organy, okresni ufady CR a ostatni spravni ufady na
decentralizované Urovni (Pomaha¢ a Vidlakova, 2002).

Vlada deleguje objekty vefejné spravy, jmenuje a odvolava nékteré statni afedniky,
ktefi jsou napiiklad v okresnich ufadech. Dale vydava nafizeni vlady a podava navrhy
zakont do Parlamentu Ceské republiky. Do tstiednich organti patfi ministerstva, ostatni
ustfedni organy realizujici vykon statni spravy. Pfipravuji navrhy zakont, vydavaji smérnice
a informuji vefejnost o ¢innostech, které provadi (Bohata, 2021).

Ostatni spravni ufady na decentralizované urovni zahrnuji Gfady, které jsou ve méstech
a obcich pro lep$i dostupnost ob¢ant, nazyvaji se tzv. detaSovana pracovisté. Okresni arady
koordinuji ¢innosti statnich organti, kontroluji ¢innosti organi obci na Useku pienesené
pusobnosti, spravuje statni majetek, hospodaii podle svého rozpoctu apod. (Pekova a Pilny,
1998).

3.5.2 Samosprava

Samospravu vykonavaji kraje, obce a hlavni mésto Praha narozdil od statni spravy.
Tudiz je samosprava subjektem s pfenesenou pusobnosti a ¢innost vykonava nezavisle
a samostatné. V mistnim referendu je vykonavana pfimo obcany, je pod piimou kontrolou
obc¢ani, coz je prvkem demokratické republiky. Samosprava se svou ¢innosti piiblizuje
k soukromé sprave, protoze ma vétsi zajem o feSeni lokalnich zalezitosti a umoznuje l1épe
zabezpecovat potfeby obcant podle jejich potieb. Aby vSak mohla efektivné fungovat,
museji se dodrzovat legislativni a ekonomické predpoklady. Vykonavani vsech funkeci
a schvalovani potfebnych zakonl je vramci legislativnich pfedpokladi. Ekonomicke
predpoklady maji pravo hospodafit S majetkem, ziskdvat vlastni finan¢ni prostiedky
a sestavovat vlastni rozpocet (Provaznikova a Sedlackova, 2009).

Kraje jsou samospravnymi tzemnimi celky, které maji za kol spravovat vétsi izemi
a zastupovat vSechny obce a mésta v daném kraji. Kraje maji své vlastni zastupitelstvo,
hejtmana a radu. Zastupitelstvo kraje rozhoduje o dilezitych zalezitostech kraje, hejtman je
zvolenym predstavitelem kraje a fidi jeho ¢innost. Rada kraje je poradnim orgdnem hejtmana
a pIni funkci vykonného organu kraje.

Meésta jsou vEét§imi obcemi a maji obdobnou strukturu jako obce, ale s vétSim poctem
zastupitelil a vétSimi pravomocemi. Mésta mohou mit také sviij vlastni statut, coz je zédkladni

pravni dokument mésta, ktery upravuje jeho fungovani (Bohata, 2021).
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Obec je zé&kladnim prvkem Uzemni samospravy tvorici obyvatelstvem, které vyuzivaji
katastralni Gzemi. Obce maji zpravidla vlastni zastupitelstvo, starostu a radu. Zastupitelstvo
je volené shroméazdénim obcant a rozhoduje o dulezitych zalezitostech obce. Starosta je
volenym zastupcem obce a vede zasedani zastupitelstva. Rada obce je poradnim organem

starosty a pIni funkci vykonného organu obce (Provaznikova a Sedlackova, 2009).

3.6 Marketing ve verejné spraveé

Marketing ve vefejné spravé se velmi lisi od marketingu v ziskovém sektoru.
Vastikova (2014) uvadi, ze se ve vefejném sektoru napliuji spiSe spolecenské potieby
souvisejici se stavénim socidlni a technické infrastruktury mistni spravou a statem.
V poslednich letech se stdvd marketing dalezitym nastrojem pro efektivngj$i fungovani
vefejné spravy a marketingové techniky se vyuzivaji napiiklad k propagaci vetejnych
sluzeb, ke zvySovani povédomi o legislativnich zménach nebo ke zlepSeni komunikace
s cilovou skupinou. Tu ve vefejné spravé piedstavuji obCané.

Hlavnim cilem marketingu v této oblasti je zlepSeni sluzeb, které jsou poskytovany
obcanlim. Marketingové techniky lze vyuzit k propagaci rlznych sluzeb, naptiklad
socialnich sluzeb, zdravotni péce, ¢i sluzby vefejné hromadné dopravy. Marketéfi by méli
své kampané provadét tak, aby namotivovali, co nejvice ob¢anti k vyuziti dané sluzby. Dalsi
z cilti marketingu ve vefejné spraveé je zlepSeni komunikace s obCany, pomoci webovych
stranek ¢i aplikaci, které jsou pouZivany k poskytovéani informaci o sluzbach a kontaktech
s konkrétnimi ufady. Nej€ast&j$imi nastroji marketingové komunikace ve vetejné sprave
jsou newslettery, blogy ¢i socialni sit€, které napomadahaji ke zvySovani povédomi
o legislativnich zménach, vladnich projektech &i strategickych planech (Stédron, Budis

a Stédrofi jr., 2009).

3.7 Marketingova komunikace ve veiejné spravé

vvvvv

spravy. Zahrnuje tadu aktivit, které maji za cil posilit vztahy mezi vefejnou spravou
a obcany, zlepSit vnimani vetejného sektoru a zvySovat povédomi o jeho sluzbach
¢i dalsich aktivitach. Tyto aktivity se lisi v zavislosti na konkrétnich cilech a potiebach
daného uradu ¢i instituce. Mezi hlavni aktivity marketingové komunikace ve vetejné sprave
patii informovani ob¢anti, vytvafreni vztaht s obCany, podpora zapojeni ob¢anti a krizova

komunikace (Skarabelova, 2005).
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Marketing ve vefejné sprave je specifictéjsi nezli marketing, ktery je zalozen na komeréni
bazi. Ve vefejném sektoru jde o pouziti spravnych komunika¢nich nastroji, kterymi lze
rychle a srozumitelné komunikovat s cilovou skupinou, tim se Iépe dosahnou pfipadné cile.
Jelikoz nelze vyuzit pouze jeden nejlepsi komunikacni néstroj, ktery sam o sobé& ani
neexistuje, musi marketéfi spojovat rtuznorodé nastroje, které spolu budou efektivni.
Nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej
a public relations. V dnesnim modernim svété jsou vSak uz tyto nastroje nedostacujici a je
zapotiebi vytvaiet novy zptisob k budovani vztahi s cilovou skupinou v mensich ¢astech na
trhu. Momentalni pokrok v informaénich technologiich je velmi rychly a stale se zrychluje,
coz marketéry nuti o pfehodnocovani nastroju, kterymi jsou:

= Public relations;

= Sponzoring;

= Komunikace v misté organizace;

= Internetovy marketing;

= Veletrhy a vystavy.

(Skarabelova, 2005)

3.7.1 Postup pii marketingové komunikacni strategii

Komunikaéni strategie ve vetfejném sektoru ¢i sluzbach vychazi ze situa¢ni analyzy,
kterd ma za ukol seznamit se s danou firmou a jeji ¢innosti nebo sluzbami, které poskytuje
cilové skupiné naslednym vyhodnocenim sluzby a posledni ¢asti je hodnoceni spotiebitele.
Po situacni analyze ve strategii nasleduje, stanoveni cild marketingové komunikace,
rozpocCtu a poté si stanovit postup, ktery se uplatni v praxi a nasledné vyhodnoceni tspésnosti
komunikacni strategie (Bacuvcik, 2011).

Marketingovi pracovnici by si méli stanovit jasné cile, pokud chtéji mit tspésnou
komunikacni strategii. VSeobecné je dano, ze cile musi byt specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované, kterym napomaha ptistup k tvorbé cilii tzv.
SMART (Vastikova, 2014).

Cile lze stanovit pouze po podrobném prazkumu trhu a chovani cilové skupiny. Po
disledném prazkumu trhu nésleduje ovéfovani, zda jsou cile realistické a mtze byt uréen
jeden hlavni cil, ktery se pouzije naptiklad na reklamnich akcich, ktery vyhodnoti
efektivnost. Tuto ¢innost nemize délat kazdy, je potieba si na to najmout odborniky, kteti

maji zkuSenosti a védi, co patii do hlavnich cild marketingové komunikace. Jde
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o informovani zakazniki o sluzbg, piesvédCit zakaznika, aby nasledné sluzbu vyuzil,
pribézné upozornoval na vyuzité sluzby, odliSoval nabidku sluzeb od konkurence a nasledné

hovofil o hodnotach firmy cilové skupiné (Vastikova, 2014).

3.8 Nastroje komunika¢niho mixu ve verejné spravé

Ve vetejné spravé zahrnuje komunikacni mix Sirokou $kalu nastroji a technik, které
slouzi k tomu, aby byla vefejnost informovana o ¢innosti statnich organti a aby mohla
vetejné spravé patii public relations (PR), online komunikace, propagacni materialy
a vefejné konzultace. Aby byl komunikaéni mix, co nejvice efektivni, zahrnuji zminované
nastroje tak, aby byly co nejvice relevantni a uc¢inné v rdmci specifického kontextu. Pfi
tvorb¢é komunika¢niho mixu museji marketéfi brat v ivahu cilovou skupinu a kandly, které

preferuji, aby byla komunikace co nejefektivnéjsi (Skarabelova, 2005).

Reklama

Komunikaéni nastroj reklama patii mezi nejvice viditelnou formu neosobni
prezentace dané firmy ¢i sluzby. Reklama méa mnoho podob. Nékterymi z nich jsou reklamy
ve form¢ inzeratl, ¢asopist, letakid a katalogl. Z dalSich forem reklamy jsou velkoplos$né,
svetelné reklamy, které miiZzeme vidét jak u silnic, tak 1 ve velkoméstech na naméstich. Jedna
z forem je také zvukova, coz jsou reklamy v televizi a rozhlase. S novymi technologiemi
prichazeji také na trh tzv. 3D reklamy, které dopliuji reklamy na internetu. Reklama se da
fict, ze diky tolika podobdm nemiize mit zddné nevyhody, ale neni tomu tak, je zde nékolik
nevyhod. Nevyhodami muze byt cena, neosobni sdéleni nebo nedostatetny dosah, tim
marketéti mohou zabranit pomoci tzv. 5M principu, slozeny z:

1. mission — poslani

2. message — sd¢leni

3. money — penize

4. media — média

5. measurement — méfitka (Skarabelova, 2005)
Marketéti 1 zde museji vybrat spravnou reklamni strategii, ktera zavisi na tvorb¢ sdéleni
a vybér daného média, jejimz cilem je k ¢emu ma reklama slouzit, zda ma slouzit
k presvédcovani cilové skupiny, informovanosti nebo pouze k pfipominani. (Vastikova,

2014). V ziskovém sektoru je reklama cilend jinak nez v sektoru neziskovém, jelikoz se
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vétsinou neptesvédéuje o koupi produktu, ale spise informovat cilovou skupinu o dané
sluzbg, ke zviditelnéni a zhmotnéni sluzby, pro to jsou néktera reklamni sdéleni vhodnéjsi,
néz kterou by zvolili marketingovy pracovnici v ziskovém sektoru. Mezi reklamni sdéleni
patii napiiklad reference, realizace ¢i odborna podpora, pro veiejny sektor je vhodné

zprostiedkovavat reklamni média ptes pfimé zasilky, noviny, ¢i on-line reklamy.

Public relations

PR ¢innosti slouzi k budovani a udrzovani vztahu mezi vefejnymi institucemi
a obCany, zajistuji tok informaci a zaméfuji se na komunikaci a vztahy s médii. V ramci
vefejné spravy jsou kliCovymi nastroj public relations tiskové zprévy, konference,
rozhlasové a televizni vysilani, kampané, socialni média a webové stranky. Tyto néstroje
umoznuji vefejné spravé snadnéji prezentovat své Cinnosti, plany a projekty obcaniim.
Soucasti PR v této oblasti je také krizovd komunikace, kterou je velmi dulezité rychle
a efektivné predat cilovému piijemci, aby byli informovani o dulezitych opatfenich, ktera
nastanou. Public relations jsou podle Hejlové (2015) kli¢ovym nastrojem pro budovani
divéry mezi stditem a obCany a pro zajiSténi efektivniho toku informaci mezi vetejnymi

institucemi a obyvateli.

Online komunikace

jednodussi a pohodInéjsi zptisob, jak komunikovat s Gifady, a naopak umoznuje Gfadiim
rychleji a efektivnéji reagovat na dotazy ¢i piipadné pozadavky. Hlavni vyhody v této
komunikaci jsou snadna a rychla komunikace mezi oblany a ufady, vétsi transparentnost
a sniZzeni nakladi, jelikoZ online komunikace neni tak nakladnd, jako naptiklad posilani
doporucenych dopist.

Do online komunikace patii webové stranky, socidlni média, e-maily, newslettery a dalsi
online kanaly. V dne$ni dobé je dulezité, aby vefejna sprava vyuzivala tyto moderni
technologie pro zrychleni toku informaci a dotazl, Gfady vSak musi dbat na ochranu

osobnich udaji a dal$ich citlivych informaci v souladu se zakony a piedpisy (Heger, 2012).
Tiskove zpravy

Vyznamnym nastrojem pro komunikaci ve vefejné sprdvé sobcany jsou tiskové

zpravy, slouzi k informovani o aktuélnich udalostech, projektech, ¢i nadchazejicich planech.
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Organy vefejné spravy, ministerstva, Gfady ¢i organy vlady vydavaji tiskové zpravy, které
jsou nasledné zvetejnovany na webovych strankach, sociélnich sitich a na ostatnich médiich.
Tiskové zpravy neslouzi pouze k zprostiedkovani informaci k cilové skuping, ale také slouzi

jako ur¢ita propagace iniciativ vefejné spravy (Skarabelova, 2005).

Verejné konzultace

Vetejné konzultace jsou jednim z nastroja, které mohou byt soucasti komunikacniho
mixu ve vefejné sprave. Tento nastroj slouzi k zapojeni vefejnosti do procesu rozhodovani
a umoziuje ziskat zpétnou vazbu od ob¢ant, stakeholdert a dalSich zainteresovanych stran.
Veiejné konzultace mohou byt realizovany v riznych forméch, jako jsou napiiklad
dotazniky, vetejné setkani, oteviené diskuse, online konzultace apod. Vyuziti spravné formy
konzultace zavisi na povaze otazek, které jsou predmétem konzultace, a také na cilové
skuping, kterou chceme oslovit. Pro vefejnou spravu mohou byt vefejné konzultace velmi
uzitecné, zejména pokud se tykaji rozhodnuti, ktera maji vyznamny dopad na zivoty obc¢and.
Tyto konzultace mohou zlepSit transparentnost procesu rozhodovani, posilit divéru
vefejnosti v rozhodnuti a umoznit zapojeni riiznych nazorti a perspektiv (Stedrof, Budis

a Stédroti jr., 2009).
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4 Vlastni prace

4.1 Historie Ministerstva spravedInosti

Za Rakouska-Uherska byla ziizena Ctyfi ministerstva a to, Ministerstvo vnitra,
Ministerstvo financi, Ministerstvo kultury a vyucovani a v neposledni fadé Ministerstvo
spravedlnosti, které bylo ziizeno, jako Gstfedni organ statni spravy soudd, ve dne 20. 3. 1848.
V cele Ministerstva spravedinosti byl tehdejsi hrabé Ludwig Graf Taaffe, jehoZz pravomoc
zanedlouho vystiidal Franz von Sommerug. V této dobé se mnozstvi ministerstev mnohokrat
menil, ale Ministerstvo spravedlnosti vzdy pfetrvalo a ur€eny ministr byl ¢lenem kazdé nové
zvolené vlady. Do zrozeni Ceskoslovenské republiky byla ptemisténa sprava véznic, které
pfedchazelo ustanoveni ministerskym nafizenim ze dne 25.10.1865 (¢. 109/1865 t.z.)
(Justice.cz, 2017).

Po vzniku Ceskoslovenské republiky bylo Ministerstvo spravedInosti fizeno zdkonem
Narodniho vyboru ¢eskoslovenského €. 2/1918 Sb., kterym se ziizovali nejvyssi spravni
utrady v tehdejsi dob¢. Zakon o ziizeni samostatného ¢eskoslovenského statu v roce 1918 byl
pfevzat i pravni fad rakousko-uherské monarchie, po¢itaje ptisobnosti dil¢ich ministerstev.
Z tohoto diivodu mohlo Ministerstvo spravedlnosti dale pokracovat ve svych ¢innostech,
jako vykonavani statni spravy soudi, véznic a zastupitelstvi. K zasadnim upravam doslo az
po druhé svétové valce, presnéji v roce 1948, kdy bylo ztizeno Poverenictvo spravedinosti
na Slovensku (Justice.cz, 2017).

Vroce 1995 byla schvalend nova Ustava, kterd zavedla nové zasady prava
a spravedInosti v Ceské republice. Rok poté byl pfijat novy trestni zakonik, ktery nahradil
zakon z dob komunistického rezimu. V roce 2002 byl zalozen Ufad pro mezinarodn&pravni
ochranu déti. Ministerstvo spravedlnosti se také podilelo na ptipravé nového obcanského

zékoniku, ktery byl ptijat v roce 2012 a nahradil tak zakonik z roku 1964 (Justice.cz, 2017).

4.2 Ministerstvo spravedlnosti v souc¢asné dobé

V soucasné dobé¢ je Ministerstvo spravedlnosti ustiednim organem nékolika organt
naptiklad statni spravy pro soudy a statni zastupitelstvi, pro vézenistvi, na které je zavisla
Vézeiiska sluzba Ceské republiky, pro stiet zajmil a pro probaci a mediaci. Ministerstvo ma
nékolik ¢innosti. Jednou z nich je vystavovani pravnich posudka K avérovym a garanénim
dohodam. Dalsi nedilnou ¢innosti je zastupovani Ceské republiky pii vyfizovéani stiznosti

pii poruseni Umluvy o ochrané lidskych prav a zakladnich svobod a jejich Protokoli. Mezi
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aktualni ¢innosti Ministerstva spravedlnosti patii modernizace justice a celkovy soudni
systém v Ceské republice, zlep$eni efektivity prace soudd a zlepseni podminek vézenského
systému. Ministerstvo spravedInosti se také momentalné zamétuje na ochranu lidskych prav
v Ceské republice a snaZi se o mezinarodni spoluprace v této oblasti. Také se zaméfuje na

vEtsi ochranu obéti trestnych ¢int a posileni jejich prav (intranet Ministerstva spravedlnosti).

4.2.1 Organizaéni struktura resortu Ministerstva spravedInosti

Hlavni budova Ministerstva spravedinosti sidli v prazské ulici Vysehradska 16, dalsi
detasovana pracovisté se nachazi v ulici na Dé&kance a v Legerové. Ministerstvo je fizeno
ministrem, ktery je jmenovan prezidentem Ceské republiky, aktualné je to JUDr. Pavel
Blazek Ph.D. Déle jsou na vedoucich pozicich feditelé sekci a odbort, ktefi jsou podiizeni
nam¢&stkiim ministra. Ministerstvo se sklada z Sesti sekci, kterymi jsou sekce statniho
tajemnika, sekce mezindrodni a evropské spoluprace, sekce dohledu a justice, sekce
ekonomicka a spravni, sekce koordinace tvorby pravnich ptedpist a prevence korupce, sekce
vézenstvi a resortni kontroly. Kazda sekce ma pod sebou nékolik odborti a pod nimi jsou

specializovand odd¢leni (intranet Ministerstva spravedlnosti, 2023).

Obrézek 3 Organizaéni struktura Ministerstva spravedlnosti
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Zdroj: Justice.cz, Organizacni iad Ministerstva spravedinosti CR (2023)
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4.3 Marketingova komunikace resortu Ministerstva spravedInosti

Ministerstvo vyuziva vV ramci marketingové komunikace rtizné nastroje a kanaly pro
komunikaci s cilovou skupinou. Nejcastéji se jedna o PR, webové stranky, socialni média,
tiskové zprdvy, konference a seminafe a osobni komunikace. Cilem marketingové
komunikace na Ministerstvu spravedlnosti je zvysit povédomi o jeho aktivitach a sluzbach

a zlepsit vztahy s cilovymi skupinami, kterymi jsou ob¢ané, organizace a dalsi instituce.

Public relations

Cilem public relations je zvySovat povédomi o statni instituci a poskytovat médiim
a verejnosti informace o aktualnich projektech a déni ohledné¢ Ministerstva spravedlnosti
a budovat tak vétsi duvéru vefejnosti. Ministerstvo vyuziva ke vztahu s médii a vefejnosti
vné&jsi public relations, do kterych nejéastéji patii tiskové zpravy a tiskové konference. Ty
jsou zvetejnovany na webovych strdnkach Ministerstva spravedlnosti na Justice.cz, kde Ize

najit tiskové zpravy i n€kolik let zpétné (Justice.cz, 2023).

Konference a seminare

Ministerstvo spravedlnosti pravidelné potadd konference, seminafe a workshopy,
které se zamétuji na riznd témata v oblasti justice a jsou ur¢ené pro odbornou verejnost.
Tyto akce pomahaji zvysit povédomi o aktudlnim vyvoji v oblasti prava, boji proti korupci
a ochrang lidskych prav a zdkladnich svobod. Konference a seminafe se konaji zhruba
jednou meésicn€ a jsou na né piizvani zajimavi hosté, ktefi piinaSeji nové poznatky
a zkuSenosti. VétSina seminditi a konferenci je usporadana v hybridni formé, aby se tiCastnici

mohli podivat na nahravky zpétné, kdekoliv a kdykoliv (Justice.cz, 2023).

Tiskové zpravy

Ministerstvo spravedlnosti vydava tiskové zpravy nékolikrat mési¢né, které informuji
o0 aktudlnich udalostech, projektech, zadkonech a ostatnich tématech v oblasti Ministerstva
spravedlnosti. Pro uspé$nou marketingovou komunikaci je dulezité, aby Ministerstvo
spravedlnosti udrzovalo dobré vztahy s médii a novinafi. Proto musi tiskové zpravy
obsahovat relevantni informace, které jsou pro vefejnost a média dulezita

a zajimava (Justice.cz, 2023).
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Osobni komunikace

Dalsim dualezitym prvkem marketingové komunikace na ministerstvu je osobni
komunikace, kde zastupci ministerstva navstévuji rizné akce, jako jsou napiiklad vefejné
diskuse, seminafre, vetejné prezentace ¢i konference. Pro osobni komunikaci je dulezité se
setkdvat s novinafi, politiky, partnery ¢i ob¢any osobné. Tato forma komunikace mize byt
velmi ucinnd pii ziskavani zpétné vazby a podpory ze strany vetejnosti. Avsak je tento
nastroj specificky v tom, aby mélo pro uspé$nou osobni komunikaci ministerstvo vytvoreno
kvalifikovanou skupinu, ktera vzbudi pozitivni reakce a divéru ve prospéch cilové skupiny,

coz je pro statni instituci velmi dulezité (Justice.cz, 2023).

Webové stranky

Ministerstvo spravedlnosti ma vlastni webové stranky, na kterych jsou zvefejnény
informace o jeho Cinnosti, sluzbach, projektech, pravnich piedpisech a dalSich tématech
souvisejicich s justici. Na strankach se také nachazi kontakty na jednotlivé oddéleni
a instituce ministerstva, formulafe pro podani zadosti ¢i stiznosti, zpravodajské zdroje a dalsi
uzite¢né informace pro vetfejnost. Webové stranky Ministerstva spravedlnosti jsou dilezitym
zdrojem informaci a komunikace pro obCany, podnikatele, pravniky a dalsi subjekty v oblasti

prava a justice (Justice.cz, 2023).

Socialni sité

Ministerstvo vyuziva ke svému sdileni informaci také nékteré ze socialnich sitich jako
je Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Ministerstvo se snazi o piiblizeni k vetejnosti
a 0 modernizaci justice, proto si vybralo vyuzivani téchto socialnich siti. Ministerstvo mé na
Facebooku ptes osm tisic sledujicich a ptispévky jsou pfidavany nékolikrat tydné. Prispévky
jsou sdileny ohledn¢ ¢innosti celkového ministerstva, pana ministra ¢i aktualnich zmén ¢i
novinek (Facebook.com, Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2023).
Na Instagramu je pies dva tisice sledujicich a na této socialni siti se pfidavaji interné;si
informace nez na Facebooku. SlouZi to k vét§imu pfiblizeni vefejnosti o ¢innostech a déni
ve statni organizaci. Na Instagram se pfidavaji i takzvané denni ptib¢hy, které jsou ke
shlédnuti po dobu 24 hodin a poté se bud’ ulozi nebo zmizi. V piibézich je zvefejnovana
i ¢innost samotnych zamé&stnanc, ktefi se napiiklad podileli na akci Béh se Zlutou stuzkou.

Iniciatorkou akce je feditelka Véznice Kutim, ktera si klade za cil podpofit bézce s trestni
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minulosti a pomoci jim zaclenit se zpatky do bézného zivota (Instagram.com, Ministerstvo
spravedInosti Ceské republiky, 2023).

Na Twitteru ma ministerstvo nejvétsi pocet sledujici a konkuruje tim ostatnim socialnim
sitim, je zde 11 280 sledujicich. Tato socialni sit dominuje s tolika sledujicimi diky
kazdodennim uzitenym pfispévkim, které jsou kratké a trefné, tudiz je tato forma
pfijateln&jsi neZ na ostatnich platformach. Na YouTube jsou piedev§im publikovany videa
z tiskovych konferenci aktualniho ministra ¢i tam lze najit pozvanku K jiz zminované akci

Béh se zlutou stuzkou (Twitter.com, Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2023).

4.4 Odbor insolvenc¢ni a soudnich znalcu

Odbor insolvenéni a soudnich znalci je jeden znejdulezitéjsSich odborti na
Ministerstvu spravedlnosti, jeho tkolem je feSeni hospodaiskych a pravnich problému
v oblasti insolvenci a vymahani pohledavek. Tento odbor je dulezity i pro podnikatelsky
sektor v ramci efektivniho feSeni finanénich sport a krizi. Soudni znalci jsou nezavisli
odbornici na ur¢itou oblast, napiiklad na ekonomiku, stavebnictvi, kulturu, expertizu pisma
zdravotnictvi ¢i psychiatrii. Jejich Cinnosti je poskytovat soudim nezavislé odborné
informace a posudky potiebné pti feSeni pravnich sporti. Odbor spada pod sekci dohledu
a justice, kterou fidi naméstkyné. Sklada se z oddéleni soudnich znalc a tlumoc¢niki,
z oddéleni akreditaci a boje s vinklafenim a oddé€leni insolven¢ni (intranet Ministerstva

spravedInosti, 2023).

4.5 Marketingova komunikace na odboru insolvenénim a soudnich
znalcu

Odbor insolven¢ni a soudnich znalcti vyuziva ke své marketingové komunikaci
nékolik komunikaénich néastroji, pfedev§im se ale aktualné nejvice zamétuje na online

komunikaci a vétsi propojeni s laickou i odbornou vetejnosti.

Komunika¢ni nastroje

Odbor insolvenéni a soudnich znalct v rdmci Ministerstva spravedInosti vyuziva ke
své komunikaci rizné komunikacni nastroje, aby mohl komunikovat s odbornou a laickou
vefejnosti a dalsimi cilovymi skupinami, které se zajimaji o dany odbor. Mezi nejcastéji
vyuzivané nastroje patii socidlni sité, webové stranky, seminaie, telefonni a e-mailova

korespondence. Na socialni siti Facebook, odbor zvetejiuje dtlezité aktuality ¢i pozvanky
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na rizné akce, jako jsou seminafe 0 psychohygiené¢ apod. Na webovych strankach odbor
poskytuje informace o aktualnich tématech, novych zakonech ¢i ¢innostech pro odbornou
vetejnost. Odbor insolvenéni a soudnich znalct se také priblizuje vefejnosti a cilovym

skupindm skrze telefonni dotazy a e-mailovou korespondenci, kde odpovidéa na jejich dotazy.

Socialni sité

Odbor vyuziva ke své propagaci socialni sit’ Facebook, kde je od zacatku roku 2021.
Facebookovou stranku Znalci, tltumo¢nici a piekladatelé sleduje aktualné 793 lidi. Na strance
jsou zvefejnovany zaktualizované novely, pozvanky na vzdélavaci seminafe, novinky
Vv oblasti justice ¢i upozornéni na nadchazejici akce. Stranku sleduji nejvice Zeny, a to
68,50 % ve véku 35-44 let. Muzl je znacné méné a to 31,50 % a nejvétsi kategorie je ve

véku 35-44 let (Facebook.com, Znalci, tlumocnici a prekladatelé, 2023).

Obrézek 4 Prehled Meta Dat Facebookové stranky Znalci, tlumocnici a piekladatelé
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Zdroj: poskytnuté informace z internich Meta dat Znalci, tlumocnici a prekladatelé
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Na obrézku je vyobrazeno obdobi od 1.1.2022 do 31.1.2023, kde na prvnim grafu Ize
vidét dosah Facebookové stranky, ktera za toto obdobi klesla o 35,6 %. Navstévy, které se
nachazi na druhém grafu, se za dané obdobi pozitivné zvysily 0 86,6 %. Nejvétsi nardst byl
na zacatku prosince roku 2022, kdy se zveiejnil piispévek ohledné piihlaseni do elektronické
evidence znaleckych posudki, tlumocnickych a ptekladatelskych tkont. Dany piispévek
oslovilo 1,4 tisic uzivatelt a 272 lidi kliklo na ptimy odkaz v prispévku. Celkova navstévnost
je ale velmi nizka a konstantni. UZivatelé Facebookové stranky byli méné aktivni, jelikoz
aktivita v To se mi libi, klesla 0 61,1 %, za dané obdobi. Lze vidét, ze aktivita byla celkem
konstantni, ale opét na zacatku prosince se diky ptispévku o evidenci znaleckych posudki,

tlumocnickych a prekladatelskych tikont zvysila.

Obrazek 5 Dosah ptispévki na Facebookové strance Znalci, tlumo¢nici a piekladatelé
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Nizev Typ L 4 Dosah @ i [ © tI Komentife @ fi  Sdileni
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- P Vytvorit reklamu 5.12. 2022
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2.3 tis. 134 9% 9 1
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P vat DispEve Prispéve 10. 2022
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PR arater Prspavel 21. 6. 2022
Erepageyatipiip dvek fispével 21. 6. 2022 Oslovené Géty v Centru..  Reakee Kliknut na odkazy Komentéie Sdien

Zdroj: poskytnuté informace z internich Meta dat Znalci, tlumocnici a prekladatelé

Na obrazku se vyskytuje dosah piispévki od 21.6.2022 do 9.12.2022 na Facebookové
strance Znalci, tlumocnici a piekladatelé. Nejvetsi dosah a reakci mél prispévek o zvySeni
odmén a nahrad znalci, soudnich tlumoc¢nikt a piekladatelii, ze dne 5.12.2022. Z obrazku
Ize také vidét, ze spravci této Facebookové stranky nejsou moc aktivni, vzhledem k tomu,
ze za posledni ptl rok bylo pfidano pouze osm prispévkil. Nejvétsi dosahy prispévkil mély
ohledn¢ odmén a spusténi elektronické evidence pro znalce, tlumocniky
a piekladatelé. Naptiklad ptispévky o pozvankach na vzdélavaci akci, které se tykaji pfimo

osobni marketingové komunikace, maji celkové nejmensi dosah v oslovenych G¢ta.
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Webové stranky

Webovéa strdnka justice.cz spada pod celé Ministerstvo spravedlnosti, ale odbor
insolven¢ni a soudnich znalci ma své odkazy na webovych strankach a to znalci.justice.cz
a tlumocni.justice.cz. Na téchto odkazech jsou konkrétni informace pro odbornou vetejnost
¢i vefejnost, ktera je zainteresovana do tohoto oboru. Na webovych strankach pro znalce se
nachézi tfi kolonky s odkazy piimo pro znalce, pro vefejnost a materialy ke vzdélavani.
V prvni kolonce pro znalce se nachazeji informace ke znaleckym zkouskam jak k obecné,
tak ke zvlastni ¢asti. Dal$im odkazem je evidence posudkd, kde si znalci zapisuji své udélané
posudky. Poté se v odkazu nachazeji ¢asto kladené dotazy, aktuality, licenéni fizeni atd.
V kolonce vzdélavani jsou vzdélavaci videa, podcast, a knihovna informacnich zdroja.
V sekci pro vetejnost se nachazi casto kladené dotazy, znalecké ustavy ¢i vybér znalce. Na
webovych strankdch pro tlumoéniky se nachazeji ty sameé informace, ale mifené pro

tlumocniky a ptekladatelé (Justice.cz, 2023).

Obrazek 6 Nahled webovych stranek znalci.justice.cz
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Zdroj: znalci.justice.cz (2023)

Na obrazku lze vidét zminované ikony a aktualni informace o déni pro odbornou
i laickou vetejnost. Vpravo nahoie jsou bile zbarvené ikony, které odkazuji na ptislusnou
akci. Obalkova ikonka odkazuje na obecné informace o Ministerstvu spravedlnosti CR, kde
Ize najit adresu, datovou schranku, telefon, ICO a e-mail. Ikonka se zvone¢kem slouZi

k odbéru novinek z daného portalu. Nasledujici ikony slouzi k odkazu na socialni sité, a to
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na Facebookovou stranku pro Znalce, tlumocniky a prekladatelé a odkaz na Twitterovy ucet
celého Ministerstva spravedinosti. lkonka s pismeny ,in“ odkazuje na Linkedin

Ministerstva.

Vzdélavaci seminare

Jednim z marketingovych nastroji na odboru insolvenéni a soudnich znalct jsou
vzdélavaci seminafe a akce. Seminate probihaji jak prezen¢né, tak online formou naptiklad
ptes aplikaci Microsoft Teams, vzdélavaci akce a seminafe jsou bezplatné. V prib&hu
epidemiologické situace ve vyskytu COVID-19 byly provadény akce v ramci
psychohygieny pro tlumoc¢niky a piekladatele. Na téchto akcich vystupuji i vzacni hosté
Vv roli ptednasejicich. Jednim z hosti byla naptiklad ¢lenka $panélské neziskové organizace
Psychologové bez hranic. Psychohygiena pro tlumoc¢niky se také uskuteé¢nila z divodu valky
na Ukrajin€, kde tlumocnici ukrajinského a ruského jazyka byli vystavovany velkému
psychickému tlaku. Znalci maji také své vzdélavaci akce, které se tykaji novych pravnich
uprav znaleckych ¢innosti z pohledu znalce. Odbor insolvenéni a soudnich znalcti pofada

vzdélavaci akce a seminafe cca jednou Ctvrtletné (intranet Ministerstva spravedinosti, 2023).

Obrézek 7 Vzdélavaci seminaf pro tlumo¢niky

PSYCHOHYGIENA

-
PRO TLUMOCNIKY

VZHLEDEM K UDALOSTEM JE AKCE URGENA ZEJMENA PRO SOUDNI
TLUMOCNIKY A PREKLADATELE JAZYKA RUSKEHO A UKRAJINSKEHO

20. 4.2022 9:00-12:00 NEBD 13:00-16:00
28. PLUKU 1533/29B PRAHA 10
VZDELAVANIOINS@MSP.JUSTICE.CZ

Zdroj: Facebookova stranka Znalci, tlumocnici a prekladatelé (2022)
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Na tomto obrézku je pozvénka na vzdélavaci akci, konkrétné pro tlumoc¢niky ukrajinskeho
a ruskeho jazyka vramci psychohygieny vzhledem k udalosti, kterd se vyskytuje na
Ukrajing.

4.6 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani primarnich dat bylo provedené dotaznikové Setieni pro odbor insolvenéni
a soudnich znalcti z diivodu ziskani dat Uzké skupiny lidi pro konkrétnéjsi informace. Setfeni
probihalo v tnoru 2023 na Facebookové strance odboru Znalci, tltumocnici a prekladatelé.
Respondenti odpovidali na 19 otazek, které byly jak uzaviené s jednou nebo vice odpovédi,
tak oteviené, které nebyly vzdy povinné. Otazky byly zaméfeny z velké casti na
marketingovou komunikaci. Dotaznik byl vytvofen na webové strance www.survio.cz, kde

mohlo odpovédét maximalné 100 respondentd, proto je zicastnénych piesné Sto.

4.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢&. 1 — Jste?

Graf 1 Profese

54,5%

23,8%

15,8%

Soudni tlumecnik Znalec Soudni pfekladatel Soudni tliumoénik
pfekladatel

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Ze 100 dotazovanych respondenti je 54,5 % soudni tlumoc¢nik i piekladatel,
23,8 % jsou znalci, 15,8 % je pouze soudni piekladatel a zbyla procenta je pouze soudni

tlumocnik, coz je dohromady uvedenych 100 %.
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Otazka ¢. 2 — Kolik Vam je let?

Graf 2 Vék

41%

1%

46 - 60 36 -45 61 a vice

(=]
(%2}
[*+]
3

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Dotazovani respondenti se v dotaznikovém Setfeni pohybovali ve vékovém rozmezi
od 25 let do 61 a vice. Nejméné zucastnénych bylo ve véku od 25 do 30 let, coz je
pravdépodobné zplsobeno tim, Ze dotazovani mohou v oboru pracovat az po vystudovani
vysoké Skoly a museji mit minimaln€ pét let praxi, tudiz tato v€kova kategorie se
vyskytovala nejméné s 11 %. Skupina s 18 % byla kategorie 61 a vice, coZ je druha nejméné
dotazovana kategorie, coz bude zptsobeno tim, Ze mnohdy tato vyssi vékova kategorie
nevyuziva tolik internet, z toho vyplyva, ze se nemohlo zucastnit tolik respondenti jako je
to u kategorie 36-45, tam jsou procenta vyssi a pohybuji se okolo 30 %. Nejvétsi pocet
dotazovanych je ve véku 46-60, coz je zpusobeno tim, ze v této kategorii se vyskytuje

nejveétsi skupina znalci, tlumocniki a prekladatelt.
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Otazka €. 3 - S jakymi komunikaénimi nastroji Ministerstva odboru, insolvenéni

a soudnich znalci jste se setkal/a?

Graf 3 Komunikaéni nastroje

40,3%

Webové

stranky

23.7%
20,9%
11,8%
Socialni sité Vzdélavaci Vzdélavaci Jind...
[Facebook, seminafe videa
Instagram,

atd.)

0,9%

Reklama v
tisku

Venkowni
reklama

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Dotazovani respondenti se nejvice setkali s komunika¢nimi nastroji, jako jsou

webové stranky, které maji pies 40 %, socialni sit¢ (Facebook, Instagram atd.)

s 23,7 %, poté vzdélavaci seminafe, které se délaji pro tlumoéniky v rdmci psychohygieny,

ptipravu na tlumoénickou zkousku, ale také pro znalce, které jsou kondny v ramci Upravy

pravnich norem ¢i zpracovani znaleckych posudkd. Respondenti maji také pristup ke

vzdé¢lavacim videim, kterd jsou publikovany na YouTube, nachazi se tam videa s riznymi

navody ¢i pozvankami na budouci akce.
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Otazka ¢. 4 - Jaké komunikaéni nastroje ministerstva, odboru insolven¢ni a soudnich

znalci vyuzivate?

Graf 4 Vyuziti komunikaénich néstroji ministerstva, odboru insolvenéni a soudnich
znalcil

53,3%

31,3%

8%

-9 3,3%
o 2,7% 13% o
0%
Webové Facebook Zadné Jiné Instagram LinkedIN Twitter

stranky

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Nejvice vyuzivané komunikaéni nastroje na odboru insolvenénim a soudnich znalct
jsou webové stranky, které vyuziva pies 53 % dotazovanych respondentt. Dalsi z Casto
vyuzivanych nastroji je socialni sit' Facebook. Ten vyuziva 31,3 % tc¢astnikti dotaznikového
Setfeni. Dalsi z nabizenych komunika¢nich nastroji jsou pod 5 %, tudiz je lze zahrnout do
spiSe mén¢ Casto vyuzivanych nastroji. V dotaznikovém Setieni bylo 8 % respondentu, kteti

Zadny z nastrojli nevyuZzivaji.
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Otazka ¢ 5 - VyuZil/a jste nékdy socidlni sit’ Facebook Ministerstva pro znalce,

tlumocniky a prekladatele?

Graf 5 Vyuziti socialni sit¢ Facebook Ministerstva pro znalce, tltumo¢niky a ptrekladatelé

59,4%

60%

40,6%

40%

30%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Tato otazka byla sméfovana pouze na socialni sit’ Facebook a jeho vyuziti. Z grafu lze
vidét, ze ze 100 respondentii témét 60 % Facebook vyuziva a 40 % tuto socidlni sit
nevyuziva.

Otazka €. 6 - Jak casto sledujete ¢i navStévujete socialni sit’ Facebook Ministerstva pro

znalce, tlumoc¢niky a prekladatele?

Graf 6 Sledovanost a navstévnost socialni sité¢ Facebook Ministerstva pro znalce,
tlumoc¢niky a ptekladatelé

38,6%
40
31,7%
30%
20% 17,8%
8,9%
10%
3%
0%
Nahodile, pouze pro Nesledu;ji / Mam nastavené Neékolikrat do mésice Kazdy den
zjisténi informaci Nenavstévuiji upozornéni a novinky
se mi zobrazuji
automaticky

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023
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Dotazovani respondenti vyuZzivaji socialni sit’ z 38,6 % pouze pro zjisténi informaci.
Z grafu si lze v§imnout, ze 17,8 % ucastniku dotaznikového Setfeni ma nastavené upozornéni
a novinky se jim zobrazuji automaticky. Témét 9 % navstévuji Facebook nékolikrat do
meésice. Pfes 30 % respondentd nesleduje socidlni sit” a zbylé 3 % respondentii navstévuji

tuto socialni sit’ kazdy den.

Otazka ¢. 7 - Je pro Vas obsah prezentovany na socialnich sitich Ministerstva pro

znalce, tlumoc¢niky a piekladatele zajimavy po obsahové strance?

Graf 7 Obsah prezentovany na socialnich sitich Ministerstva pro znalce, ttumoc¢niky
a prekladatele

38%

32%

Ne Ano Mechodim na socidini sité

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Utastnici dotaznikového Setieni, ktefi vyuZivaji Facebook jsou v zavéru nespokojeni
s celkovym obsahem. Nejvice spokojeni jsou znalci a nejméné spokojeni s obsahem jsou
soudni tlumocnici a ptrekladatelé. Socialnimi sité¢ po obsahoveé strance jsou vyhovujici pro
znalce v rozmezi 36 - 45 let. Nejmén¢ vyhovuijici je to pro soudni tltumo¢niky a piekladatelé
v rozmezi 46 - 60 let. Skupina, ktera nechodi na socialni sité se pohybuje ve véku 61 let
a vice, coz je dano asi vy$§im vékem, kdy tato skupina nema tak velky pfistup k internetu

jako mladsi vékové kategorie.
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Otazka €. 8 - Jsou pro Vas socidlni sité z hlediska formy a prezentovaného obsahu

vyhovujici?

Graf 8 Vyhodnoceni vyhovujicich forem prezentovaného obsahu na sociélnich sitich

39,4%

28,3%

18,2%

14,1%

Castené vyhovujici, néco  Nenavstévuji socidlni sité Nevyhovujici Zcela vyhovujici
bych zménil/a nepotfebuji zménu

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Témér 40 % dotazovanych je spokojeno se socialnimi sitémi, ale piesto by néco
zménili. Opét okolo 30 % nenavstévuji socidlni sité. Pro 18 % respondentli jsou socialni sité

nevyhovujici a pouhych 14 % jsou spokojeni se v§im.

Otazka ¢. 9 - Pokud jste v predchozi otazce zaskrtl/a odpovéd’ ""nevyhovujici'", napiste,

co byste na socialni siti zlepsili.

Tato otazka byla oteviena a respondenti ve vétSiné€ piipadech odpovidali, ze odbor
insolven¢ni a soudnich znalct dava dulezité informace na Facebook a uzivatelé, ktefi
nechodi na socialni sit¢ nebo nemaji zapnuté upozornéni na prispévky, tak tyto informace
prehlidnou nebo se k nim viibec nedostanou a je pro né nepfijatelné, aby takto zasadni
informace byly zprostfedkovavany pies Facebook. Informace by mély byt zasilany
prostiednictvim datovych schranek ¢i e-mailem. Pro tii respondenty je nevhodna platforma
pro komunikaci ministerstva na socialnich sitich, jelikoz je to statni instituce a nevolili by
socialni sité jako primarni komunika¢ni kanal. Jeden dotazovany respondent odpovédél, ze
je Facebook ministerstva nebo konkrétniho odboru dobry pouze pro laickou vetejnost, aby

se jim priblizila ¢innost ministerstva, ale pro odbornou veiejnost je to forma nevyhovujici.
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Otazka ¢. 10 - Jak ¢asto navstévujete webové stranky Ministerstva spravedlnosti?

Graf 9 Navstévnost webovych stranek Ministerstva spravedinosti

58,4%

20%
30,7%

Nahodile, pouze pro Nékolikrat do mésice Nenavitévuji Kazdy den
zjisténi informaci

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Témet 60 % respondent navstévuji webové stranky nahodile, pouze pro zjisténi
informaci. 30 % dotazovanych webové stranky navstévuji nékolikrat do mésice. Pouhych
6 % webové stranky nenavstévuji viibec, a zbylych 5 % respondentli je navstévuji kazdy

den.

Otazka ¢. 11 - Jsou pro Vas webové stranky prehledné a srozumitelné?

Graf 10 Pfehlednost a srozumitelnost webovych stranek

58,4%

376%
40%

30%

Ano Ne Nenavstévuji webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023
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Webové stranky jsou piehledné a srozumitelné pro 58 % dotazovanych respondentt,
pro 37,6 % jsou nepiehledné ¢i nesrozumitelné. Nejvice spokojeni s ptehlednosti
a srozumitelnosti webovych stranek jsou soudni tltumoc¢nici a ptekladatelé ve véku 46 — 60.

Webove stranky nenavstévuji pouze soudni tlumocnici.

Otazka ¢. 12 - Jsou pro Vas weboveé stranky z hlediska formy a prezentovaného obsahu

vyhovujici?

Graf 11 Vyhodnoceni vyhovujicich forem z hlediska formy a prezentovaného obsahu na
webovych strankach

64%

16% 16%

Céastetné vyhovujici, néco MNevyhovujicl Zcela vyhovujici, Menavitévu)l webové
bych zménil/a nepotifebuji zménu stranky

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Webove stranky z hlediska formy a prezentovaného obsahu vyhovuje
64 % ucastnikiim dotaznikového Setieni, ale i ptes to by néco zmeénili. Pro 16 % respondentt
jsou webové stranky nevyhovujici, ale také pro stejnou ¢ast jsou stranky zcela vyhovujici
a zménu nepotiebuji. Webove stranky jsou nejvice vyhovujici pro znalce, kteti zménu

nepotiebuji a pouze soudni tlumocnici stranky nenavstévuji.
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Otazka ¢. 13 - Jsou pro Vés informace na webovych strankach uzite¢né?

Graf 12 Uzite¢nost informaci na webovych stranek

78,2%

16,8%

Ano Ne MNenavitévuji webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Otazka ¢. 14 - Pokud jste v predchozi otazkach zaskrtl/a odpovéd’ ""nevyhovujici x ne'",
napiSte, co byste na webovych strankach zlepsili.

Tato otazka byla oteviena a na otazku odpovédélo 63 respondenti. Z celkového
vyhodnoceni jsou dotazovani spokojeni s webovymi strankami, ale néco by zménili. Mezi
odpovéd'mi se objevovala nespokojenost srychlosti strdnek, obsahujici nerelevantni
informace, nefunkéni odbér notifikaci, celé rozvrzeni webovych stranek, vzhled, pomalé
nacitani, malo konkrétnich informaci a navodu k ¢innosti, vyhledavaci nastroje a chybéjici

komunikac¢ni formulaf.
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Otazka €. 15 - Jak dileZita je pro Vas marketingova komunikace Ministerstva pro

znalce, tlumoc¢niky a piekladatele (web, soc. sité...)?

Graf 13 Dilezitost marketingové komunikace Ministerstva pro znalce, tlumoéniky
a prekladatelé

58,4%

26,7%

20% 14,9%

Stfedné dllezita, obejdu se bezni  Velmi dllleZitd, neobejdu se bez nf NeddleZita, nepotiebuju ji

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Z grafu lze vidét, Ze ze 100 dotazovanych respondentli je pro 58,4 % respondentii
marketingova komunikace sttedné dilezita a obejde se bez ni. Pro 26,7 % je velmi dulezita
a neobejde se bez ni a pro témét 15 % je marketingova komunikace Ministerstva pro znalce,
tlumocniky a piekladatelé nedilezita a nepotiebuji ji. Marketingovad komunikace je nejvice

dilezita pro soudni tlumocniky i piekladatelé v rozmezi 46 - 60 let, kteti se bez ni neobejdou.
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Otazka €. 16 - Vyuzil/a byste i dal$i marketingové nastroje k ziskani vice informaci

0 ministerstvu?

Graf 14 Vyuziti dal$ich marketingovych nastroju k ziskani vice informaci o ministerstvu

43%

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Z grafu cislo 14 je ziejmé, ze 57 % respondentti by mélo zajem i o dalsi marketingové
nastroje pro ziskani vice informaci o ministerstvu. Nejvétsi zajem by o to méli soudni
tlumocnici a piekladatelé ve v€ku 36 — 45, nejméné ve veéku 25 -35. Celkové€ by o vyuZiti

dalSich marketingovych nastroji nemélo zajem 43 % dotazovanych.

Otazka €. 17 - O jaké z nabizenych marketingovych nastroju byste mél/a zajem?

Graf 15 Zajem o nabizené marketingové nastroje
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Mewsletter (e- Vzdeélavaci Wzdeélavaci Vzdélavaci Podcast Zadné Jiné
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pro pfihlaseng online prezenénég

odbératele)

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023
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Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvétsi zajem by bylo o newslettery a vzdélavaci seminaie
online, tyto nastroje by vyuZzivalo okolo 30 % dotazovanych. O vzdélavaci videa by mélo
zajem 16 % a vzdélavaci seminaie prezenéné by mélo zajem cca 12 %. 7 % by nemélo zajem

o0 Zadné z nabizenych.

Otazka ¢. 18 - Jaky marketingovy néastroj by Vam nejvice vyhovoval?

Graf 16 Nejvice vyhovujici marketingovy nastroj

40% 36,4%
30% 27.3%
20%
10,1% 91%
10% o
6,1% 6,1% 51%
Newsletter Vzdélavaci Zadny Vzdélavaci Vzdélavaci Vzdélavaci Podcast
(e-maily seminafe seminafe seminare videa
zasilané pro online hybridné prezencné
prihlasene
odbératele)

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Pro dotazované respondenty by byly nejvice vyhovujici newslettery a vzdélavaci
seminafre online. Soudni tlumocnici a piekladatelé maji nejvétsi zajem o newslettery a znalci
maji shodny zajem o vzdélavaci seminaie a newslettery.

Nejméné vyhovujici by pak byl podcast, ktery by vyuzilo pouze 5,1 % soudnich
tlumoc¢nikd a prekladatelti v rozmezi 25 - 35 let. Vzdélavaci videa a seminafe prezencné se

shoduji se stejnymi vysledky a to s 6,1 %.
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Otazka ¢. 19 - Jak ¢asto byste vyuZival/a marketingovy nastroj uvedeny v predchozi
otazce?

Graf 17 Casové vyuziti marketingového nastroje

33%
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Mahodile, pouze pro MNéeékolikrat do mésice NevyuZival/a KaZdy den
zjisténi informaci

Zdroj: vlastni zpracovani survio.com, 2023

Dle pruzkumu by marketingovy nastroj, ktery byl uveden v otazce ¢. 18 respondenti
vyuzivali z velké Casti nahodile, pouze pro zjiSténi informaci. Nékolikrat do mésice by
zvoleny nastroj vyuzilo 33 %. 10 % respondentii by zvolené nastroje viibec nevyuzivalo

a 3 % dotazovanych respondentl by nastroje vyuzivalo kazdy den.
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5 Vysledky a diskuse

Na zéaklad¢ zjisténych odpovédi z dotaznikového Setfeni a aktudlnich vyuziti nastrojt
marketingového mixu pouzivanych na Ministerstvu spravedinosti bylo zjisténo, Ze nejvice
aktivnich na Facebookové strance Znalci, tlumocnici a piekladatelé jsou soudni tlumocnici
i prekladatelé a nejméné aktivni jsou soudni tltumocnici, kde byl dotaznik zvetejnén. Socialni
sit€ jsou pouzivany V celkovém hodnoceni spiSe nahodile, K zjisténi informaci. Dotazovani
jako odborna vefejnost jsou nespokojeni s komunikaci pfes tuto socidlni sit’ a spiSe by
preferovali byt informovani ptes datové schranky ¢i e-mailovou korespondenci. Pro
odbornou vefejnost podle dotaznikového Setfeni je nepfijatelné, aby statni instituce
informovala pfes socilni site.

Z dotaznikového Setfeni se prokazalo, ze nejucinnéj$i nastroj marketingové
komunikace jsou webové stranky a Ze jsou s nimi respondenti ¢asteéné spokojeni, ale néco
by zménili. V oteviené otazce ,,Pokud jste v predchozi otazkach zaskrtl/a odpovéd’
"nevyhovujici x ne", napiSte, co byste na webovych strankach zlepsili.”, respondenti
odpovidali, ze jim chybi vice praktickych informaci, notifikace o nové pfidaném obsahu,
komunikac¢ni formulat ¢i celkova piehlednost.

Pro dotazované respondenty je marketingova komunikace stfedné dilezita a obesly
by se bez ni, ale i ptes to by radi vyuzili dals$i z marketingovych nastroji, z nabizenych
moznosti by nejvice vyuzili newslettery a vzdélavaci seminaie k ziskani vice informaci, ale

opét by je nevyuzivali na denni bazi, spiSe nahodile.
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5.1 Navrhy a doporuceni

Na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni jsou formulovana doporuceni, ktera
pomohou zlepsit marketingovou komunikaci na odboru insolven¢ni a soudnich znalcti.
Zjisténi ukazuji, Ze nejveétsi skupina respondentti ve vékovém rozmezi 46 az 60 let preferuje
webové stranky pied socialnimi sitémi a vyuziva je predevsim k ziskavani informaci nebo k
nahodilému prohliZzeni. Doporucenim je tedy vyuziti nastroje jako newsletter, ktery by
slouzil k zasilani novinek pies e-mailovou korespondenci, aby se cilova skupina, ktera tyto
marketingové nastroje nenavstévuje, mohla dostat k aktualitam a pozvankam. Aktuality by
obsahovaly napfiklad informace o noveldch zakonu, aktudlni informace o datovych
strankach ¢i pozvanky s odkazem na vzdélavaci seminate. DalSim doporuc¢enim je potadat
miniméln¢ jednou za mésic online vzdélavaci seminaf na konkrétni téma, a to s vyuzitim
newslettert k roz§ifeni pozvanek. S cilem sniZit naklady budou tyto seminafe organizovany
internimi zaméstnanci, kteti se budou této tlohy vénovat v ramci své pracovni naplné.
Pronajmuti mistnosti, kde se vzdélavaci seminai bude konat bude stat okolo 10 tisic K¢.
Vzdélavaci seminafe budou obsahovat i nasledné certifikdty o absolvovani seminafe,
pfistupy na videopfenos pro jednotlivce a také heslo pro stazeni prezentaci, to vyjde
Ministerstvo spravedlInosti odhadem na pét a pul tisice korun.

Vzhledem k tomu, Ze odborna vefejnost nepovazuje socialni sit¢ za vhodné médium
pro komunikaci Ministerstva spravedlnosti, 1ze doporucit vytvoieni specialniho oddé€lent,
které by spravovalo Facebookovou stranku a vytvarelo atraktivni obsah pro laiky a jedince
zainteresované do tohoto odvétvi. Toto oddé€leni by mélo byt tvofeno dvéma
specializovanymi pracovniky, jejichz mzda by odpovidala platové tabulce pracovniki statni
a vefejné spravy. Aby se piispévky dostaly, kco nejvice lidem, byly by ptispévky
sponzorovane, coz umozni maximalni zviditelnéni daného piispévku na zdi po zaplaceni.
Sponzorovany prispévek by byl zaplacen po sdileni po dobu jednoho tydne, kdy jeden mésic
sponzorovaného ptispévku podle Meta Dat stoji okolo 500 K¢.

Kromé toho by mély byt na webovych strankéach opraveny notifikace, které upozoriuji
na nové¢ aktuality, a stranky by mély byt zménény po obsahové i vzhledové strance.
Vytvoteni komunika¢niho okna pro ndhodné dotazy by mélo byt zajisténo jiz zminovanym
specializovanym odd¢lenim. Tyto dopliikové funkce upravi firma, kterd se zaméfuje na

tvorbu webovych stranek, ktera si podle prizkumu uctuje okolo 180 tisic korun.
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6 Zavér

Cilem préace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci na Ministerstvu spravedInosti
Ceské republiky na odboru insolvenénim a soudnich znalct. Dil¢im cilem bylo vypracovat
a zhodnotit dotaznikové Setfeni, na které odpovédélo sto respondentt a bylo podkladem pro
zhodnoceni marketingovych nastroji. Dotaznikové Setfeni bylo uvetejnéno na Facebookové
strance Znalci, tlumocnici a piekladatelé. Pomoci grafii zpracovanych z dotaznikového
portalu www.survio.com, vyplynuly nasledujici skuteénosti. Nejefektivnéjsi marketingovou
komunikaci pro dany odbor jsou webové stranky pro znalce a tlumoc¢niky, které jsou hlavnim
ptisunem informaci pro odbornou vefejnost. V porovnani s ostatnimi komunika¢nimi médii,
jsou pravé webové stranky vyuzivany nejcastéji skrze vSechny vékové kategorie.

Na zakladé otevienych otazek je ziejmé, ze znacna ¢ast respondentti neni spokojend
s obsahem vyskytujici se na oficidlnich Facebookovych strankach, proto je potieba zhodnotit
priority, zda je vyhodnéj$i komunikovat s odbornou vefejnosti skrze piispévky na
Facebooku, nebo vyuzit silu socidlnich siti ke komunikaci s Sirokou laickou vefejnosti.

Klicovymi body seznamovani odborné vetejnosti s novinkami byla zejména poptavka
po online vzdélavacich seminafich a newsletterd, coz obsahuje zasilani aktualit do
e-mailovych schrének. Tyto komunikaéni néstroje mohou zlepsit informovani o aktualnim
déni a Cinnostech na odboru insolven¢éni a soudnich znalcd. Jedno z doporuceni bylo
vytvofeni speciadlniho oddéleni, které by se vénovalo konkrétnim médiim, a to online
komunikaci.

Kazdy z jednotlivych navrhi ma pomoci zlepsit marketingovou komunikaci.
Hodnoceni neslouZi pouze pro tento dany odbor, ale miiZze si z n€j vzit inspiraci i1 dalsi
odbory, celé Ministerstvo spravedlnosti nebo i ostatni ministerstva, ktera se snazi o zlepSeni

marketingove komunikace.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznik

Zhodnoceni marketingové komunikace na Ministerstvu spravedlnosti — odbor insolven¢ni
a soudnich znalci

Dobry den,

jmenuji se Klara Kufeovd a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na Ceské
zemédelské univerzité v Praze.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery se tykd marketingové
komunikace na Ministerstvu spravedinosti. Cilem dotaznikového setieni je zjistit, jak efektivni
je marketingova komunikace odboru insolven¢niho a soudnich znalct.

Moc dékuji za spolupraci.

1. Jste?

- Znalec

- Soudni tlumoc¢nik

- Soudni prekladatel

- Soudni tlumocnik 1 pfekladatel
2. Kolik Vam je let?

-25-35

-36 - 45

-46 - 60

- 61 avice

3. S jakymi komunika¢nimi nastroji Ministerstva odboru, insolven¢ni a soudnich znalcii jste se
setkal/a?

- Vzdélavaci seminaie

- Webove stranky

- Reklama v tisku

- Venkovni reklama

- Socialni sité (Facebook, Instagram atd.)

- Vzdélavaci videa

- Jin&
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4. Jaké komunikac¢ni nastroje Ministerstva, odboru insolven¢ni a soudnich znalcti vyuZzivate?
- Facebook

- Instagram

- Webove stranky

- Twitter

- LinkedIN

- Z4dné

- Jiné

5. Vyuzil/a jste nékdy socialni sit’ Facebook Ministerstva pro znalce, tlumoc¢niky a
piekladatele? (https://www.facebook.com/znalcitlumocniciprekladatele/)

- Ano

- Ne

6. Jak Casto sledujete ¢i navstévujete socialni sit’ Facebook Ministerstva pro znalce, tlumocniky
a piekladatele? (https://www.facebook.com/znalcitlumocniciprekladatele/)

- Kazdy den

- Nekolikrat do mésice

- Nahodile, pouze pro zjisténi informaci

- Mam nastavené upozornéni a novinky se mi zobrazuji automaticky

- Nesleduji / Nenavstévuji

7. Je pro Vas obsah prezentovany na socialnich sitich Ministerstva pro znalce, tlumo¢niky a
prekladatele zajimavy po obsahové strance?

- Ano

- Ne

- Nechodim na socialni sité

8. Jsou pro Vas socialni sité z hlediska formy a prezentovaného obsahu vyhovujici?
- Zcela vyhovujici, nepotfebuji zménu

- Caste&né& vyhovujici, néco bych zménil/a

- Nevyhovujici

- Nenavstévuji socialni sité
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9. Pokud jste v predchozi otazce zaskrtl/a odpoveéd’ "nevyhovujici", napiste, co byste na socialni

siti zlepsili.

10. Jak casto navstévujete webové stranky Ministerstva? (https://znalci.justice.cz/,
https://tlumocnici.justice.cz/)

- Kazdy den

- Nékolikrat do mésice

- Nahodile, pouze pro zjisténi informaci

- Nenavstévuji

11. Jsou pro Vas webové stranky piehledné a srozumitelné? (https://znalci.justice.cz/,
https://tlumocnici.justice.cz/)

- Ano

- Ne

- Nenavstévuji webové stranky

12. Jsou pro Véas webové stranky z hlediska formy a prezentovaného obsahu vyhovujici?
(https://znalci.justice.cz/, https://tlumocnici.justice.cz/)

- Zcela vyhovujici, nepotiebuji zménu

- Casteéné vyhovujici, néco bych zménil/a

- Nevyhovujici

- Nenavstévuji webové stranky

13. Jsou pro Vas informace na webovych strankach uzite¢né? (https://znalci.justice.cz/,
https://tlumocnici.justice.cz/)

- Ano

- Ne

- Nenavstévuji webové stranky

14. Pokud jste v piedchozi otazkach zaskrtl/a odpovéd’ "nevyhovujici x ne", napiste, co byste

na webovych strankach zlepsili.

15. Jak dilezita je pro Véas marketingovd komunikace Ministerstva pro znalce, tlumo¢niky a

piekladatele (web, soc. sité...)?
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- Velmi diilezita, neobejdu se bez ni
- Stfedné diilezita, obejdu se bez ni

- Nedtlezita, nepotiebuju ji

16. Vyuzil/a byste i dals$i marketingové nastroje k ziskani vice informaci o Ministerstvu?
- Ano
- Ne

17. O jaké z nabizenych marketingovych nastroji byste mé¢l/a zajem?
- Podcast

- Vzdélavaci videa

- Vzdélavaci seminaie prezencné

- Vzd¢lavaci seminare online

- Newsletter (e-maily zasilané pro piihlasené odbératele)

- Z4dné

- Jiné

18. Jaky marketingovy nastroj by Vdm nejvice vyhovoval?
- Podcast

- Vzdélavaci videa

- Vzdélavaci semindfe prezencné

- Vzdélavaci seminafe online

- Vzdélavaci seminafe hybridné

- Newsletter (e-maily zasilané pro ptihlasené odbératele)

- Zadny

19. Jak casto byste vyuzival/a marketingovy nastroj uvedeny v piedchozi otazce?
- Kazdy den

- Nékolikrat do mésice

- Nahodile, pouze pro zjiSténi informaci

- Nevyuzival/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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